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1. Структура, и общая трудоемкость дисциплины
Общая трудоемкость дисциплины составляет 2 зачетные единицы (72 часа).

	
	Очная форма обучения 
	Заочная форма обучения

	Курс
	2
	3

	Семестр
	3
	

	Лекции
	18
	4

	Практические (семинарские) занятия
	36
	6

	Лабораторные занятия
	-
	

	Консультации
	-
	

	Итого аудиторных занятий
	54
	10

	Самостоятельная работа
	18
	58

	Курсовая работа 
	-
	

	Форма контроля

	Экзамен
	
	

	Зачет 
	Зачет
	4

	Общее количество часов
	72
	72



2. Цели освоения дисциплины
Целью изучения дисциплины является:
- формирование у студентов современного экономического мышления и умения творчески применять принципы и методы маркетинга;
- умение систематизировать и анализировать результаты проводимых исследований; 
- умение анализировать рыночную среду;
- умение оценивать результаты маркетинговых исследований, а также маркетинговых решений в области продуктовой, ценовой, распределительной, и коммуникативной политики предприятия.

Задачи дисциплины:
· изучение современной концепции маркетинга;
· изучение методов исследований рынка и приобретение навыков по их использованию в практической деятельности;
· приобретение навыков сегментирования рынка, изучение комплекса маркетинга;
· изучение методологии управления маркетингом и его организации на предприятии;
· ознакомление с основными положениями международного маркетинга.

3. Место дисциплины в структуре ОПОП бакалавриата
Б1.В.06. Вариативная часть. 
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); «Правовое регулирование коммерческой деятельности» (ОК-4); «Математика» (ОПК-5). 
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); 
- основные положения и методы социальных, гуманитарных и экономических наук и возможности их использования при решении практических задач в профессиональной деятельности (ОПК-4);
- основные понятия и методы математических и естественно научных дисциплин в объеме, необходимом для профессиональной деятельности (ОПК-5);
уметь:
- использовать основные положения и методы экономической науки в профессиональной деятельности (ОК-3);
- пользоваться законодательными актами (ОК-4);
- 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);
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 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).

Дисциплина является основой для изучения последующих дисциплин «Экономика предприятия», «Рынок товаров», «Организация и управление коммерческой деятельностью», «Товарный менеджмент», «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:
· способность использовать основы экономических знаний в различных сферах деятельности организовывать закупку и поставку товаров, осуществлять связи с поставщиками и покупателями, контролировать выполнение договорных обязательств (ОК-3);
· способностью использовать основы правовых знаний в различных сферах деятельности (ОК-4);
· способностью к самоорганизации и самообразованию (ОК-7);
· 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);
· умением использовать нормативные и правовые документы в своей профессиональной деятельности (ОПК-3);
· способностью использовать основные положения и методы социальных, гуманитарных и экономических наук при решении профессиональных задач (ОПК-4);
· умением анализировать коммерческие предложения и выбирать поставщиков потребительских товаров с учетом требований к качеству и безопасности, экологии, тенденций спроса, моды, новых технологий производства и т.д. (ПК-1);
· способностью применять принципы товарного менеджмента и маркетинга при закупке, продвижении и реализации сырья и  товаров с учетом их потребительских свойств (ПК-5);
· навыками управления основными характеристиками товаров (количественными, качественными, ассортиментными и стоимостными) на всех этапах жизненного цикла с целью оптимизации ассортимента, сокращения товарных потерь и сверхнормативных товарных запасов (ПК-6);
· умением анализировать спрос и разрабатывать мероприятия по стимулированию сбыта товаров и оптимизации торгового ассортимента (ПК-7).

В результате освоения дисциплины студент должен:
знать: теоретические основы маркетинга; принципы принятия и реализации экономических и управленческих решений в области маркетинга; отечественный и зарубежный опыт в области управления маркетингом; методы сбора информации при исследовании и прогнозировании спроса и предложения; рыночные методы хозяйствования, закономерности и особенности развития экономики; методы изучения внутреннего и внешнего рынка, его потенциала и тенденции развития (ОК-3, ОК-4, ОК-7, ОПК-1, ОПК-2, ОПК-3, ОПК-4, ПК-1, ПК-5, ПК-6, ПК-7);
уметь: выявлять проблемы сбытовой деятельности и предлагать способы их решений;  оценивать результаты маркетинговых исследований; систематизировать и обобщать информацию по вопросам маркетинговой деятельности и использовать информационные технологии для решения их задач в области маркетинга; использовать необходимый инструментарий для оценки и планирования спроса и предложения на товары или услуги (ОК-3, ОК-4, ОК-7, ОПК-1, ОПК-2, ОПК-3, ОПК-4, ПК-1, ПК-5, ПК-6, ПК-7);
владеть: специальной маркетинговой терминологией; методами определения экономической эффективности внедрения новой техники и технологий, мероприятий по повышению конкурентоспособности организации; навыками прогнозирования объёмов продажи и формирования потребительского спроса на товары; навыками профессиональной аргументации при оценке экономической эффективности проведения маркетинговых мероприятий в принятии управленческих решений (ОК-3, ОК-4, ОК-7, ОПК-1, ОПК-2, ОПК-3, ОПК-4, ПК-1, ПК-5, ПК-6, ПК-7).
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5. Содержание и учебно-методическая карта  дисциплины
(дневное отделение)
	№недели
	Наименование тем (вопросов), 
изучаемых по данной дисциплине
	Занятия
	Самостоятельная работа
Студентов
	Формы контроля
	Кол-во балл.
max
	Литература
	Компетенции

	
	
	
л
	пр
	Содержание
	Часы
	
	
	
	

	1-2
	Тема № 1. «Основные понятия маркетинга».
История становления теории маркетинга. Эволюция концепций управления производством и сбытом в рыночной экономике и их целевая направленность. Институционализация деятельности в сфере маркетинга. Сущность и основные определения маркетинга. 
	2
	4
	Потребность в рамках маркетинга Спрос, как форма проявления потребностей. Задачи маркетинга в зависимости от состояния спроса. Типы маркетинга.
	2
	Конспект, Эссе, вопросы в рубежной компьютерной аттестации
	5
	[1],
[3],
[16],

	ОК-3
ОПК-1
ОПК-2
ПК-1


	3-4
	Тема № 2. «Маркетинговая среда организации». Понятие маркетинговой среды. Внутренняя среда маркетинга. Основные факторы микросреды: конкуренты, потребители, посредники, контактная аудитория. Понятия макросреды: стабильность политической системы, жизненный уровень, потенциальная способность общества; правовая законодательная система, защита окружающей природной среды, экология в области производства и потребления продукции, уровень научно-технического прогресса, институционные факторы, культурные традиции. Контролируемые и неконтролируемые факторы маркетинговой среды.
	2
	4
	Стратегические и конъюнктурные приоритеты маркетинга
	2
	Конспект,
Эссе, вопросы в рубежной компьютерной аттестации
	5
	[2],
[7]
	ОК-1
ОК-7
ОПК-2
ПК-1, 


	5-6
	Тема № 3. «Маркетинговые исследования». Комплексное исследование и сегментация рынка. Типология потребителей. Исследование рынка в системе маркетинга. Основные принципы комплексного исследования рынка. “Полевые” и “кабинетные” исследования. Исследование и прогнозирование конъюнктуры рынка. “Ключевые факторы успеха
	2
	4
	Основная методика проведения исследования.
Подготовка аналитического отчета о состоянии рынка
	2
	Конспект,
Эссе, вопросы в рубежной компьютерной аттестации
	5
	[3],
[6],
[11] 

	ОК-3
ОПК-1
ОПК-3
ПК-5

	7-8
	Тема № 4. «Система маркетинговой информации и методы ее сбора».
Система изучения и прогнозирования спроса потребителей. Оперативность информации между участниками проведения маркетинговых исследований: обеспечение производителей точными сведениями о возможности реализации той или иной продукции. Комплексное изучение рынка и изучение потребностей покупателя.
	2
	4
	Анкетный опрос и его сущность.
	2
	Конспект,
Эссе, вопросы в рубежной компьютерной аттестации
	5
	[4],
[13],
 [9]

	ОК-7
ОПК-1
ОПК-4
ПК-1, 
ПК-5

	9-10
	Тема № 5. «Критерии и методы сегментирования рынка».
Сегментация рынка. Понятие о сегментации рынка, потребительская сегментация, товарная сегментация, торговая сегментация, географическая сегментация. Типология потребителей. Изучение и моделирование поведения потребителей на рынке. Типология по социально-экономическим и демографическим признакам. Эмпирическая типология потребителей на основе психографического анализа.
	2
	4
	Методы сегментирования рынка
	2
	Конспект,
Эссе, вопросы в рубежной компьютерной аттестации
	5
	[4],
[13],
 [9]

	ОК-3
ОПК-2
ПК-1, 
ПК-6

	9
	Текущая работа студентов 
	25
	
	

	
	Первое компьютерное тестирование студентов
	25
	
	

	11-12
	Тема № 6. «Товар и его коммерческие характеристики».
Товар в маркетинговой деятельности. Маркетинговая классификация товара. Жизненный цикл товара (ЖЦТ). Управление ЖЦТ средствами маркетинга. Марочные стратегии: марка продавца, частная марка, смешанные марки, общая марка. Упаковка и ее функция.
	2
	4
	Марка и марочная политика
 Позиционирование товара на рынке
Управление ассортиментом
	2
	Конспект,
Эссе, вопросы в рубежной компьютерной аттестации
	6
	[1],
[13],
[15] 

	ОК-3
ОПК-4
ПК-1, 
ПК-7

	13-14
	Тема № 7. «Виды цен и особенности их применения». Методы расчета цен. Ценовые стратегии. Ценовая маркетинговая политика. Выбор ценовой стратегии предприятия. Факторы, влияющие на уровень цены. Методы расчета цен: калькуляция цены по методу издержки + прибыль; обеспечение ценовой прибыли; ориентируется на покупательское восприятие на основе ощущенной ценности товара; на основе уровня текущих цен. Формы ценовой дискриминации. 
	2
	4
	Методы расчета цен
	2
	Конспект,
Эссе, вопросы в рубежной компьютерной аттестации
	6
	[4],
[5] 
[7],

	ОК-3
ОПК-1
ОПК-6
ПК-7

	15-16
	Тема № 8. «Торговые посредники и их классификация, каналы распределения: уровни и типы организации».
Каналы распределения товаров и услуг. Функции канала распределения. Классификация каналов распределения по числу уровней. Уровень канала распределения. Виды розничных торговых предприятий. 
	2
	4
	Дилеры и дистрибьюторы
	2
	Конспект,
Эссе, вопросы в рубежной компьютерной аттестации
	6
	[4],
[3],
[5] [6],

	ОК-1
ОК-7
ОПК-4
ПК-7

	17-18
	Тема № 9. «Классификация методов и средств стимулирования реализации продукции».
Структура служб формирования спроса и стимулирования сбыта на предприятии, работающем на принципах маркетинга. Разработка плана данного направления маркетинговой деятельности для одного товара на конкретном рынке. Комплексный план предприятия по формированию спроса и стимулированию сбыта. 
	2
	4
	Система ФОССТИС
	2
	Конспект,
Эссе, вопросы в рубежной компьютерной аттестации
	7
	[8],
[3],
[12],


	ОК-3
ОПК-1
ПК-1, 


	18
	Текущая работа студентов 
	25
	
	

	
	Второе компьютерное тестирование студентов
	25
	
	

	
	Итого
	18
	36
	
	18
	
	100
	
	


(заочное отделение)
	№недели
	Наименование тем (вопросов), 
изучаемых по данной дисциплине
	Занятия
	Самостоятельная работа
Студентов
	Формы контроля
	Литература
	Компетенции

	
	
	
л
	пр
	Содержание
	Часы
	
	
	

	1-2
	Тема № 1. «Основные понятия маркетинга. Маркетинговая среда организации. Маркетинговые исследования. Система маркетинговой информации и методы ее сбора».

	2
	2
	Потребность в рамках маркетинга Спрос, как форма проявления потребностей. Задачи маркетинга в зависимости от состояния спроса. Типы маркетинга. Стратегические и конъюнктурные приоритеты маркетинга. Основная методика проведения исследования.
Подготовка аналитического  отчета о состоянии рынка.
	29
	Конспект,
Эссе, вопросы в рубежной компьютерной аттестации
	[1],
[3],
[ [16],

	ОК-3
ОПК-1
ОПК-2
ПК-1, 


	3-4
	Тема № 2. «Товар и его коммерческие характеристики. Виды цен и особенности их применения. Торговые посредники и их классификация, каналы распределения: уровни и типы организации. Классификация методов и средств стимулирования реализации продукции»
	2
	4
	Анкетный опрос и его сущность. Методы сегментирования рынка. Марка и марочная политика.
Позиционирование товара на рынке.
Управление ассортиментом. Дилеры и дистрибьюторы.
	29
	Конспект,
Эссе, вопросы в рубежной компьютерной аттестации
	[2],
[7]
	ОК-1
ОК-7
ОПК-2
ПК-1, 


	
	Итого
	4
	6
	
	58
	
	
	






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

	1
	Основные понятия маркетинга
	Практическое
	4
	Решение тестового задания (2час)
	Диспут (2час)

	2
	Маркетинговая среда организации

	Практическое
	2
	Выполнение тренировочного задания № 2;
Обсуждение проблемы;
Решение тестового задания (1час)
	Круглый стол (1час)

	3
	Маркетинговые исследования  
	Практическое
	4
	Выполнение тренировочного задания № 3;Обсуждение проблемы;
Решение тестового задания (3час)
	Диспут (1час)

	4
	Система маркетинговой информации и методы ее сбора
	Практическое
	4
	Выполнение тренировочного задания № 4;
Обсуждение проблемы;
Решение тестового задания (4час)
	

	5
	Критерии и методы сегментирования рынка

	Практическое
	4
	Выполнение тренировочного задания № 4;
Обсуждение проблемы;
Решение тестового задания; (2час)
	Семинар в диалоговом режиме
(2час)

	6
	Товар и его коммерческие характеристики

	Практическое
	6
	Выполнение тренировочного задания № 5;
Обсуждение проблемы;
Решение тестового задания (4час)
	Семинар в диалоговом режиме
(2час)

	7
	Виды цен и особенности их применения. Методы расчета цен. Ценовые стратегии.
	
	6
	Опрос, обсуждение рефератов, выполнение практических заданий (4час)
	Круглый стол (2 часа)

	8
	Торговые посредники и их классификация, каналы распределения: уровни и типы организации.
	
	4
	Опрос, выполнение практических заданий (2 час.)
	Круглый стол (2 часа)

	9
	Классификация методов и средств стимулирования реализации    продукции.
	
	2
	Опрос, выполнение практических заданий (2 час.)
	

	
	Итого
	
	36
	24
	12



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:
Тема 1: Становление и развитие маркетинга.
1. Когда возник маркетинг?
2. Что такое концепции маркетинга?
3. Какие концепции маркетинга выделяются?
4. Какие исходные идеи маркетинга существуют и в чем их особенности?
5. Охарактеризуйте маркетинговую среду предприятия?
Тема 2: Основные понятия маркетинга.
1. Какие типы маркетинга вы знаете и чем они обусловлены?
2. Какие виды маркетинга вы знаете?
3. В чем заключается цель маркетинга?
4. Какие принципы маркетинга существуют?
5. Какие функции маркетинга относятся к процессу товародвижения и дистрибьюции?
Тема 3: Рынок и его особенности.
1. Что такое рынок?
2. Какие виды рынков существуют?
3. Что является основными параметрами рынка?
4. Дайте определение конъюнктуры и сегментации рынка.
5. Какие виды конкуренции в маркетинге существуют?
Тема 4: Маркетинговые исследования.
1. Что такое маркетинговые исследования?
2. Назовите типы и источники маркетинговой информации?
3. Дайте пояснение первичной и вторичной информации.
4. По каким направлениям ведутся маркетинговые исследования?
5. Дайте характеристику кабинетных и полевых исследований.
Тема 5: Товарная политика предприятия.
1. В чем заключается товарная политика предприятия?
2. Перечислите классификации товаров.
3. Что такое марка товара?
4. Дайте характеристику качества товара и его конкурентоспособности.
5. Что такое позиционирование?
Тема 6: Маркетинговая деятельность на предприятии.
1. В чем заключается маркетинговая деятельность на предприятии?
2. По каким принципам строится структура маркетинга на предприятии?
3. Дайте пояснение плана маркетинга.
4. Какие стратегии маркетинга существуют?
5. Что такое маркетинговая стратегическая матрица?
Тема 7: Маркетинговое ценообразование.
1. Что такое цена?
2. Отчего зависит структура коммерческой цены?
3. Какие факторы влияют на формирование рыночной цены?
4. Дайте определение ценовой стратегии маркетинга?
5. Перечислите ценовые стратегии в маркетинге.
Тема 8: Сбытовая политика в системе маркетинга.
1. В чем заключается сбытовая политика предприятия?
2. Что такое товародвижение?
3. В чем суть стимулирования сбыта?
4. Что такое дистрибьюция?
5. Какие средства стимулирования вы знаете?
Тема 9: Реклама в системе маркетинга.
1. Что такое реклама?
2. Какие основные задачи решает реклама?
3. Дайте характеристику средств распространения рекламы.
4. Как определяется эффективность рекламы?
5. В чем суть экономической эффективности рекламы?
Тема 10: Сетевой маркетинг.
1. Какие цепочки дистрибьюции вы знаете?
2. В чем отличие сетевого маркетинга от традиционного бизнеса?
3. Каким образом зарабатывают деньги в сетевом маркетинге?
4. В чем суть сетевого маркетинга?
5. В чем заключаются преимущества сетевого маркетинга?
Тема 11: Международный маркетинг.
1. Что входит в круг задач маркетинга при выходе предприятия на международный рынок?
2. Как специалист по маркетингу определяет возможности своего предприятия по импорту (экспорту) продукта?
3. Как решаются проблемы по организации производства продукта в зарубежной стране?
4. Какие проблемы возникают при транспортировке продукта из страны в страну?
5. Как решаются финансовые и юридические проблемы международного маркетинга?

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.

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
1. Маркетинг как теоретическая концепция, философия бизнеса и специфическая форма хозяйствования.
2. Эволюция развития, концепции и функции маркетинга.
3. Маркетинг: виды, типы и окружающая среда.
4. Теории мотиваций и идеи маркетинга.
5. Рынок и изучение конъюнктуры рынка в маркетинге.
6. Особенности конкуренции и конкурентоспособности в маркетинге.
7. Стратегия целевого маркетинга: сегментирование, выбор ниши, позиционирование.
8. Сегментация рынка и позиционирование товара.
9. Маркетинговые исследования: направления, виды и информация.
10. Основные направления исследований в маркетинге.
11. Маркетинговая методика изучения фирм: методы и информационное обеспечение исследований.
12. Товар и товарная политика в системе маркетинга.
13. ЖЦТ и политика маркетинга на различных этапах его развития.
14. Инновационная политика предприятия.
15. Товарный знак и товарная марка, упаковка и сервис в системе товарной политики.
16. Ассортиментная политика предприятия, товарный знак и его роль в продвижении товара.
17. Качество и конкурентоспособность товара, его оценка с позиции маркетинга.
18. Сбытовая политика предприятия.
19. Процесс товародвижения и распределения продукции.
20. Участники канала товародвижения: основные виды посредников.
21. Стимулирование сбыта: основные виды и методы реализации.
22. Построение маркетинговых служб на предприятии и основные их задачи.
23. Разработка комплекса маркетинговых мероприятий и претворение в жизнь с учетом специфики конкретного предприятия.
24. Стратегические направления развития маркетинговой деятельности.

Рекомендации студентам по оформлению рефератов
	
0.  Тема реферата выбирается из списка, предложенного преподавателем, в соответствии с темами рабочей программы по дисциплине «Маркетинг». 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.
Задания для практических занятий приведены на дистанционной площадке системы «MOODLE».

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 рубежных аттестаций
Товар в маркетинге — это:
все, что можно предложить на рынке для приобретения, использования или потребления с целью получения прибыли;
все, что можно предложить на рынке для приобретения, использования или потребления с целью удовлетворения определенных потребностей;
все, что может удовлетворить потребности потребителя.

Товаром не являются:
услуги врача в районной поликлинике;
хлеб, испеченный домохозяйкой;
человек;
специалист в области коммерции;
все вышеперечисленные варианты;
верно 2 и 3;
верно 1 и 4;

Конкретное воплощение товара, которое характеризуется индивидуальными размерами, ценой и другими индивидуальными характеристиками (фиксированными коммерческими характеристиками), называется в маркетинге:
моделью товара;
товаром;
товарной единицей;
товарным предложением.

Главное отличие между потребительскими товарами и товарами производственного назначения основано на различиях в:
типе распределения и сбыта
типе покупателей и спроса;
уровне и методах ценообразования;
целях приобретения и использования товара.

Совокупность лиц и организаций, закупающих товары и услуги, которые используются при производстве других товаров и услуг, продаваемых, сдаваемых в аренду или поставляемых другим потребителям, называется:
рынок товаров промышленного назначения;
рынок потребителей;
рынок производителей;
рынок институциональных организаций.

Товары повседневного спроса характеризуются:
регулярностью покупки;
покупкой при возникновении острой нужды;
отсутствием предварительного планирования и поиска;
все ответы верны;
правильного ответа нет.

Такой товар, как зонт, относится к группе товаров:
экстренного потребления;
особого спроса;
пассивного спроса;
импульсивной покупки.

Задачей товарной политики является:
управление ЖЦТ и конкурентоспособностью;
поиск потребителей, желающих приобрести товар;
выпуск максимально возможного количества товаров;
правильного ответа нет;
все ответы верны.

Задачей товарной политики не является:
управление товарным ассортиментом и номенклатурой;
управление жизненным циклом товара;
управление конкурентоспособностью товара;
правильного ответа нет.

Комплементарными товарами являются:
масло и маргарин;
вино и пиво;
автомобиль и бензин;
верны все варианты;
верно 1 и 2.

Товарами-субститутами являются:
масло и маргарин;
вино и пиво;
автомобиль и бензин;
верны все варианты;
верно 1 и 2.

Многоуровневая общая композиция коммерческих характеристик товара — это:
модель товара;
товар;
товарная единица;
товарное предложение.

Понятие «уровень товара» отражает:
наличие нескольких упаковок для товара;
позицию, с которой рассматриваются характеристики товара;
сорт товара, его качество;
все ответы верны;
правильного ответа нет.

Губная помада «Кредо» фирмы «Дзинтерс» является:
товаром с подкреплением;
товаром в реальном исполнении;
товаром по замыслу;
комплексным товар.

На каком уровне качества товар должен не только отвечать требованиям стандартов, но и соответствовать эксплуатационным требованиям?
«соответствие стандарту»;
«соответствие использованию»;
« соответствие фактическим требованиям рынка»;
« соответствие латентным потребностям ».

Опрос покупателей томатного супа, проведенный в прошлом месяце для изучения интенсивности потребления, дал следующие результаты:
никогда не покупал его ранее — 4%;
я купил его в первый раз — 3%;
я купил его во второй раз — 7%;
я купил его в третий раз — 12%;
я покупал его более трех раз — 74%.

На основании представленной информации можно прийти к заключению, что рассматриваемый товар находится на следующей стадии жизненного цикла:
стадия выхода на рынок;
стадия роста;
стадия насыщения (зрелости);
стадия упадка;
стадия юности.

На какой стадии жизненного цикла товара прибыли достигают максимальных значений?
внедрение;
рост;
зрелость;
спад;
однозначно ответить нельзя.

Товар является новым, если:
это продукт, имеющий весомое качественное усовершенствование по отношению к существующим аналогам;
это продукт, новый для данного рынка;
это продукт, переориентированный для нового сегмента;
это продукт с новым дизайном;
все ответы верны.

Первая стадия в процессе создания нового товара —
это:
генерация идей;
испытания в рыночных условиях;
развертывание коммерческого производства;
разработка концепции товара и ее проверка;
анализ возможностей производства и сбыта.

Создание новых товаров целесообразно осуществлять следующим образом:
собственными усилиями по разработке;
приобретать патенты, лицензии, ноу-хау;
однозначно ответить нельзя, все зависит от целей и ресурсов предприятия.

Модификация товара с целью продления жизненного цикла товара рекомендуется на фазе:
внедрения;
роста;
зрелости и насыщения;
упадка.

Прием модификации товара путем вариации товара означает:
создание комплементарного товара;
создание нового продукта с измененными параметрами наряду со старыми вариантами товара;
создание нового продукта взамен старого варианта товара;
все ответы верны;
правильного ответа нет.

Создание модификации товара путем дифференциации может идти по пути:
изменения качества товара;
изменения свойств товара;
изменения дизайна товара;
все ответы верны;
правильного ответа нет.

Создание модификации товара на основе улучшения его потребительских свойств целесообразно:
при наличии технологии, повышающей качество товара;
при наличии ресурсов на проведение НИОКР;
при наличии результатов маркетингового исследования, подтверждающего положительное отношение потребителей к товару;
при наличии параметров качества, улучшение которых потребитель сможет оценить как положительное изменение;
все ответы верны.

Совокупность всех ассортиментных групп и отдельных продуктов организации, предлагаемая для продажи потребителям, — это:
продуктовая линия;
продуктовая номенклатура;
продуктовая насыщенность;
торговое предложение.

Широта товарной номенклатуры характеризуется:
общей численностью ассортиментных групп товаров;
общей численностью вариантов предложения всех товаров;
степенью разнообразия товаров ассортиментных групп;
количеством вариантов и сортов отдельного товара в рамках ассортиментной группы.

Глубина ассортимента означает:
количество вариантов и сортов отдельного товара в рамках товарного предложения фирмы;
общую численность ассортиментных групп;
количество наименований товаров разных видов в рамках товарного предложения фирмы;
правильного ответа нет;
все ответы верны.

Степень близости между товарами различных ассортиментных групп с точки зрения их назначения, требований к организации производства, каналам распределения и продвижения оценивается как:
гармоничность товарной номенклатуры;
насыщенность товарной номенклатуры; 
широта товарной номенклатуры;
глубина товарной номенклатуры.

Метод структурного анализа, основанный на ранжировании объектов по выбранным показателям. В качестве объектов в анализе могут выступать: отдельные товары или продуктовые группы; отдельные заказы и клиенты; регионы и каналы сбыта. Это:
АВС-анализ;
анализ безубыточности;
анализ матрицы совместных покупок;
структурная оптимизация.

По результатам АВС-анализа можно сделать вывод, что продукты, попавшие в область, являются кандидатами на исключение (в случае, если этому не мешают другие соображения — ассортимент, связи между продуктами и т.д.):
А;
В
С
D

Метод анализа ассортимента, выявляющий связи между продуктами, образующиеся в результате их взаимного дополнения для удовлетворения потребности (взаимодополняющие товары) или устойчивого поведения покупателей, приобретающих эти товары одновременно, называется:
АВС-анализ;
матрица совместных покупок;
анализ дополняемости;
анализ связи.

При рассмотрении структуры цены ее элементом не является:
себестоимость;
прибыль;
денежная единица измерения;
издержки обращения розничной торговой органзации;
торговая надбавка оптовой организации.

При установлении какой цены в контракте обязательно должен быть указан официальный источник статистических данных, по которому следует судить об изменении рыночной цены?
твердой;
скользящей;
подвижной;
нестабильной

Процесс формирования цен на продаваемые продукты — это:
ценовая политика;
ценообразование;
ценовая тактика;
ценовая стратегия.

Процесс ценообразования можно представить в виде последовательности следующих этапов:
разработка маркетинговой стратегии предприятия; постановка целей ценообразования; анализ издержек, спроса, конкуренции; выбор метода ценообразования; установление базовой цены; пересмотр цены;
разработка маркетинговой стратегии предприятия; постановка целей ценообразования; выбор метода ценообразования; анализ издержек, спроса, конкуренции; пересмотр цены; установление базовой цены;
постановка целей ценообразования; разработка маркетинговой стратегии предприятия; анализ издержек, спроса, конкуренции; выбор метод ценообразования; установление базовой цены, пересмотр цены;
верной последовательности нет.

Как связана цена продукта со стадией жизненного цикла изделия?
цена для различных стадий жизненного цикла всегда является разной;
цена не зависит от стадии жизненного цикла; 
цена на различных стадиях жизненного цикла может быть как одинаковой, так и разной.

« Поле ценового решения » предприятия ограничивается тремя вершинами (факторами). Это следующий набор:
постоянные затраты на производство; переменные затраты на производство; точка безубыточности;
уровень конкурентоспособности; позиция на рынке; стратегия охвата рынка;
затраты на производство товара; воспринимаемая ценность товара потребителями; цена, запрашиваемая конкурентами;
правильного ответа нет.

Методы ценообразования
Как называется метод ценообразования, при котором
цену устанавливают на Х% выше издержек производства?
целевое ценообразование;
ценовая дискриминация;
ценообразование на базе спроса;
ценообразование «издержки плюс надбавка».

Какой метод ценообразования требует от фирмы рассмотрения различных вариантов цен, их влияния на объем сбыта?
расчет цены на основе анализа безубыточности и обеспечения целевой прибыли;
расчет цен на основе себестоимости (« издержки прибыль»);
расчет цен на основе текущих цен;
расчет цен на основе ощущаемой ценности товара.

Компания рассматривает перспективы выведения на рынок нового товара. Оценки показывают, что постоянные издержки составят 2,4 млн долл. в год. При продажной цене 20 долл. за одно изделие точка безубыточности по оценкам будет достигнута при годовом объёме продаж в 400 000 изделий. Чему равны переменные издержки на одно изделие для объема продаж, соответствующего точке безубыточности?
2 долл.;
14 долл.;
16 долл.;
8 долл.;
100 долл

Обязательным условием успешного установления цены методами, ориентированными на потребителя, не является:
точное знание потребностей своего потенциального покупателя;
умение акцентировать внимание на специфических качествах своего товара;
массовое или крупносерийное производство — условие минимальной себестоимости;
реальная оценка возможностей конкурентов;
все условия обязательны.

Ценовая эластичность спроса будет выше:
на товары первой необходимости, чем на предметы роскоши;
в тех случаях, когда потребители используют данный товар с наибольшей пользой для себя;
чем больше постоянные издержки производства товаров;
чем меньше необходим товар потребителю.

Роль ценовой политики минимальна на рынке:
чистой монополии;
олигополистической конкуренции;
монополистической конкуренции;
чистой конкуренции.

В чем заключается отличие скидок от продажи товаров по низким ценам?
при распродаже снижение цены больше;
распродажа имеет меньший период действия;
распродажа помогает сбыть неходовой товар;
все ответы верны;
правильного ответа нет.

Один из методов ценообразования по географическому принципу, при котором общий рынок разделяется на несколько географических районов, для потребителей которых устанавливается единая цена все зависимости от их расположения в данном районе: 
единая цена;
ценообразование зональное;
отпускная цена предприятия по месту изготовления;
цена базисного пункта.

В чем заключается ценовая дискриминация?
в государственном регулировании ценообразования на узких сегментах;
в предоставлении товаров одинакового характера по разным ценам вне зависимости от суммарных издержек;
в использовании разнообразной, скользящей системы скидок;
в контроле большой доли рынка данным производителем;
в необходимости соответствовать потребительским предпочтениям.

Установление определенной цены и способов маневрирования ими в зависимости от положения на рынке, которое позволяет обладать заданной долей рынка, получить расчетную прибыль, а также решить другие стратегические и оперативные задачи предприятия, в маркетинге называется:
ценовой стратегией;
ценовой политикой;
ценовой игрой;
ценовой концепцией управления.

Ценовая политика не включает в себя:
определение исходных цен;
расчет лизинговых платежей;
определение цен с учетом условий поставки товара потребителям;
анализ издержек;
правильного ответа нет.

Как называется ценообразование, при котором осуществляется продажа товара по цене ниже себестоимости для привлечения потребителя?
ценовым лидерством;
демпингом;
ценообразованием предельных издержек;
ценообразованием на уровне безубыточности.

Что понимается под каналом распределения? 
сбытовые службы предприятия; 
совокупность различных видов транспорта для доставки продуктов потребителям;
совокупность взаимосвязанных организаций, делающих продукт доступным потребителю;
все утверждения верны.

К какой функции канала распределения относится сбор и распространение маркетинговой информации?
ведение деловых операций;
логистическая функция;
обслуживающая функция;
не является функцией канала распределения.

Уровень канала распределения — это:
тип торгового посредника, участвующего в перемещении товара к потребителю;
количество транспортных узлов, пройденных товаром к потребителю;
количество услуг, предоставляемых производителем своим посредникам;
все ответы верны;
правильного ответа нет.

При использовании прямого канала распределения
продажа товара осуществляется:
коммивояжерами предприятия;
магазинами розничной торговли, принадлежащими производителю;
с помощью почты;
все ответы верны;
правильного ответа нет.

Кооператив «Строймашина» наладил производство нового промышленного оборудования для небольших предприятий по выпуску стройматериалов из местного сырья (леса, камня, песка и т. п.). «Строймашина» хочет завязать коммерческие связи с возможно большим числом таких предприятий в различных регионах страны. Какой канал распределения вы посоветуете выбрать?
производитель — предприятия-потребители;
производитель — брокеры — предприятия-потребители;
производитель — оптовик — предприятия-потребители;
производитель — розничный торговец — предприятия потребители.

Система сбыта, предусматривающая реализацию товара не через торговые точки, а через агентов-распространителей, являющихся одновременно клиентами фирмы, называется:
закупочной торговлей;
сетевым маркетингом;
массовым маркетингом;
договорным маркетингом;
правильного ответа нет.

Товародвижение как функция маркетинга рассматривает проблемы:
работы с посредниками, участниками канала распределения;
сроков разработки новых товаров;
покупки сырья и комплектующих изделий для предприятия;
установления отпускной цены.

Какие из указанных ниже операций не относятся к операциям товародвижения (физического распределения) в маркетинге?
работа с заказами;
обработка грузов;
организация складского хозяйства;
управление запасами;
транспортировка;
правильного ответа нет.

Укажите три основные формы специализации сбытовых организаций:
географическая, на базе групп скидок, на базе покупателей;
географическая, на базе продуктов, на базе покупателей;
географическая, на базе продуктов, на базе нормы прибыли;
географическая, на базе типов средств рекламы, на базе покупателей.

Кто относится к зависимым посредникам распределения продукции?
дилеры;
брокеры;
торговые дома;
торговые филиалы;
все варианты ответов верны.

Самостоятельные посреднические организации, приобретающие товары в собственность с последующей реализацией, называются:
каналом распределения;
каналом товародвижения;
одноуровневым каналом;
независимыми посредниками;
правильного ответа нет.

Систематическое принятие решений в отношении физического перемещения и передачи собственности на товар или услугу от производителя к потребителю, включая транспортировку, хранение и совершение сделок, называется:
политикой распределения;
политикой товародвижения;
планированием каналов распределения;
маркетинговой системой товародвижения.

Перечень вопросов для подготовки к зачету по дисциплине «Маркетинг»

1. Система маркетинга и её задачи. Комплекс маркетинга. 
2. Задачи маркетинга в зависимости от состояния спроса.
3. Понятие маркетинговой среды. Основные факторы микросреды.
4. Основные факторы макросреды.
5. Контролируемые и неконтролируемые факторы маркетинговой среды.
6. Маркетинговая информационная система. 
7. Система внешней и внутренней маркетинговой информации. Требования, предъявляемые к информации.
8. Система анализа и обработки информации.
9. Сущность маркетинговых исследований.
10. Методика проведения маркетингового исследования.
11. Методы маркетинговых исследований.
12. Конъюнктура рынка. Оценка и прогноз конъюнктуры товарного рынка.
13. Наблюдение – один из возможных способов сбора первичных данных.
14. Анкетный опрос и его сущность.
15. Методы прогнозирования в маркетинговой деятельности.
16. Понятие рыночной сегментации.
17. Критерии и признаки сегментации.
18. Модель покупательского поведения.
19. Факторы, влияющие на совершение покупки.
20. Понятие товара в системе маркетинга.
21. Жизненный цикл товара. Концепция жизненного цикла.
22. Рыночная атрибутика товара, товарный знак, фирменный стиль.
23. Понятие товара в системе маркетинга.
24. Жизненный цикл товара. Концепция жизненного цикла.
25. Методика разработки новой продукции.
26. Методы ценообразования.
27. Особенности ценообразования в маркетинге.
28. Ценовые стратегии маркетинга.
29. Понятие товародвижения. Маркетинговые функции товародвижения.
30. Каналы  товародвижения. 
31. Виды каналов и их характеристика.
32. Формирование спроса и стимулирование сбыта товаров.
33. Методы стимулирования сбыта.
34. Маркетинговый комплекс продвижения товаров.
35. Реклама как составная часть маркетинговой деятельности.
36. Планирование рекламных кампаний.
37. Особенности маркетинга в России: стратегия и системы.
38. Организация и деятельность маркетинговой службы предприятия.
39. Виды маркетинговых служб.
40. Специфика маркетинговой деятельности российских предприятий на внешних рынках.
41. Информационное обеспечение маркетинга на базе мировых информационных ресурсов.


9. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины
а) основная литература:
1.  Амблер Т. Маркетинг от А до Я. – СПб.: Питер, 2009. – 478 с.
2.  Данько Т.П. Управление маркетингом. Учебник. Изд. 2-е, перераб. и доп. (Серия Высшее образование). – М.: ИНФРА-М, 2011. – 334 с.
3.  Котлер Ф. Маркетинг по Котлеру: Как создать, завоевать и удержать рынок / Пер. с англ. – М.: Альпина Паблишер, 2008. – 896 с.
4.  Маркетинг / Под ред. проф. Э.А. Уткина. – М.: Изд-во ЭКМОС, 2010. – 320 с. 
5.  Маркетинг. Учебник. Годин А.М. Дашков и Ко, 2007
6.Матанцев А.Н. Эффективность рекламы. – М.: Изд-во «Финпресс», 2009. – 416 с.
7. Багиев Г.Л. Маркетинг. Учебник для вузов. Гриф МО РФ. Питер,2010

б) дополнительная литература:
8. Ассель Г. Маркетинг: принципы и стратегия. – М.: ИНФРА-М, 2009.
9. Багиев Г.Л. Маркетинг взаимодействия: методология и методика организации коммуникативной политики. Учебное пособие. – СПб.: Изд-во ГУЭФ, 2009. – 210 с. 
10. Гембл П., Стоун М., Вудкок Н. Маркетинг взаимоотношений с потребителями. – М.: Изд-во Торговый дом «Гранд», 2011. 
11. Джоббер Дэвид. Принципы и практика маркетинга / Пер. с англ.  2-е изд. – М.: Изд. дом «Вильямс», 2011. – 683 с.
12. Ильин В.И. Поведение потребителей. – СПб.: Питер, 2011. – 160 с.
13. Ильин К.П. Мотивация и мотивы. – СПб.: Питер, 2010. – 512 с.
14. Маркетинг: Учебник, практикум и учебно-методический комплекс по маркетингу / Р.Б. Ноздрева, Г.Д. Крылова, М.И. Соколова, В.Ю. Гречков. – М.: Юристъ, 2010. – 568 с. 
15. Маркетинг / Под ред. М. Бейкера. Энциклопедия Питер. – 2007. 
16. Практическое руководство по маркетинговому планированию. – СПб.: Питер, 2011. – 256 с.
в) интернет-ресурсы
Обеспечен доступ к современным профессиональным базам данных, информационным справочным 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 по дисциплине «Маркетинг»:
1. http://www.bprb.narod.ru/internet.html
2. http://www.branding.ru
3. http://www.e-xecutive.ru
4. http://www.marketer.ru
5. http://www.marketing.spb.ru
6. http://pr-info.ru

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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