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Пояснительная записка

Методические рекомендации по оценке качества подготовки обучающихся, являющиеся составной частью учебно-методического комплекса по дисциплине «Маркетинг», составлены в соответствии с:

1 Федеральным государственным образовательным стандартом  по специальности 38.02.07  Банковское дело

2 Рабочей программой учебной дисциплины 

3.Положением об оценке качества освоения обучающимися основных профессиональных образовательных программ среднего профессионального образования в колледжах НовГУ.  

Методические рекомендации по оценке качества подготовки обучающихся охватывают весь объем содержания учебной дисциплины, включают в себя все виды планируемых аттестационных мероприятий с указанием формы проведения, перечня вопросов и (или) практических заданий, критериев оценки. 

Оценка качества подготовки обучающегося  проводится с целью:

выявления уровня теоретических знаний и практических умений студента в соответствии с установленными требованиями. 

После изучения дисциплины выпускник должен 

Знать:

· определение маркетинга и основных понятий и категорий;

· основные принципы философии маркетинга;

· роль и место маркетинга в современной экономике, значение маркетинга для производителей, потребителей и общества в целом;

· место маркетинга в общей системе научно-прикладных дисциплин, связанных с экономикой и управлением в социально-экономических системах; соотношение понятий «менеджмент» и «маркетинг»; 

· основные функции маркетинга;

· этапы маркетинговой деятельности, их логическую взаимосвязь и последовательность;

· варианты организации управления маркетинговой деятельностью на предприятии;

· понятия и инструментарий стратегического маркетинга;

· состав и классификацию факторов маркетинговой среды;

· сущность сегментирования и позиционирования товара;

· состав и принципы реализации оперативного комплекса маркетинга;

· сущность инструментов и методов маркетинговых исследований;

· маркетинговые модели товара (многоуровневая и мультиаттрибутивная);

· сущность и содержание понятий потребность, потребительское поведение.

Уметь:

· владеть маркетинговой терминологией в обосновании и принятии управленческих решений;

· определять миссии фирмы; 

· разрабатывать стратегий маркетинга;

· проводить маркетинговые исследования;

· анализировать потребности  и потребительское поведение;

· организовывать маркетинговое управление на предприятии;

· сегментировать рынок по значимым критериям и выбора целевого сегмента;

· разрабатывать концепции товара и анализировать возможности развития товарного ассортимента;

· разрабатывать направления совершенствования товарной, сбытовой, коммуникационной и ценовой политики фирмы;

· организовывать межфункциональное взаимодействие подразделений фирмы на платформе маркетинговой философии ведения бизнеса.

Формы контроля успеваемости. 
Контроль знаний студентов включает следующие формы контроля:  
· текущий контроль успеваемости – контроль самостоятельной работы обучающихся по изучению учебных материалов, проводится по темам рабочей программы дисциплины «Маркетинг». К текущему контролю относятся: проверка знаний и навыков студентов в форме фронтального опроса на практических и теоретических занятиях, семинарах, контрольной работы, письменной домашней работы, письменных тестов и других форм учебных занятий. 

· рубежный контроль – проводится в форме письменного тестирования по пройденному материалу изучаемой дисциплины в середине семестра (9-я неделя семестра);

· итоговый контроль - контроль знаний и умений, обучающихся непосредственно после завершения курса по дисциплине в форме устного опроса по билетам;

Рубежная аттестация - подводится на основе результатов текущего и рубежного контроля при наличии у студента не менее 3 положительных оценок.

Промежуточная аттестация по дисциплине в соответствии с учебным планом проводится в 3  семестре в форме диф зачета. 

Текущий контроль успеваемости

	Раздел, тема


	Формы и методы контроля

	Тема 1. Основные понятия маркетинга

Тема 2. Эволюция и основные концепции маркетинга. Маркетинговая среда и ее структура 

Тема 3.  Цели и задачи  маркетинга. Процесс, принципы,  виды и типы маркетинга. Функции маркетинга.
	устный фронтальный  опрос на семинарских занятиях ,  анализ конкретной ситуации  (case study
) и письменное тестирование

	Тема 4. Маркетинговые исследования и бенчмаркетинг
	устный фронтальный  опрос на семинарских занятиях и проверка выполнения письменных домашних заданий



	Тема 5. Сегментация рынка. Выбор целевого сегмента. Позиционирование товара.
	устный фронтальный  опрос на семинарских занятиях, письменное тестирование

	Тема 6. Планирование маркетинга 
	письменное тестирование

	Тема 7. Товар в системе маркетинга. Жизненный цикл товара. Товарная политика.

Тема 8. Цена и ценовая политика в системе маркетинга

Тема 9. Сбытовая и коммуникативная политика в системе маркетинга
	устный фронтальный  опрос на семинарских занятиях, письменное тестирование 



	


Промежуточная аттестация
Семестр 3 Форма промежуточной аттестации дифференцированный зачёт
                                            Теоретические вопросы к зачёту
1. История и генезис маркетинга

2. Основные понятия маркетинга.

3. Маркетинг: определения, принципы.

4. Концепции управления маркетингом.

5. Маркетинг взаимодействия.

6. Функции маркетинга.

7. Маркетинговая система, ее основные субъекты.

8. Характеристика и составляющие процесса маркетинга.

9. Маркетинг- менеджмент

10. Типы стратегии маркетинга в зависимости от характера существующего спроса.

11. Виды стратегии маркетинга: недифференцированный, дифференцированный, концентрированный, комплексный и взаимосвязанный.

12. Маркетинг-микс. Характеристика маркетингового инструментария.

13. Маркетинговая информационная система.

14. Бенчмаркинг - как функция и инструмент маркетинга.

15. Цели, задачи, технология маркетинговых исследований.

16. Маркетинговая окружающая среда.

17. Виды маркетинговых исследований.

18. Методы сбора информации для проведения маркетинговых исследований.

19. Поведение потребителей, принципы и методы его изучения. Мотивация потребителей.

20. Моделирование поведения потребителей.

21. Сегментация рынка.

22. Позиционирование товара

23. Исследование  рынков.

24. Виды и выбор стратегии маркетинга.

25. Изучение конкурентов и завоевание преимуществ в конкурентной борьбе.

26. Конкурентные стратегии

27. Понятие «товар», классификация товаров. 

28. Товарная номенклатура и ассортимент товаров.

29. Процесс разработки нового товара.

30. Конкурентоспособность товара.

31. Жизненный цикл товара.

32. Стратегии формирования привлекательности товарного предложения.

33. Товарная марка. Брэндинг. 

34. Упаковка и маркировка товара. 

35. Сервис в товарной политики фирмы.

36. Сбыт в системе маркетинга: участники, цели, задачи, функции.

37. Каналы распределения товаров: виды, уровень. Выбор канала распределения.

38. Процесс товародвижения.

39. Стратегия товародвижения.

40. Ценовая политика: цели, принципы, функции.

41. Процесс ценообразования.

42. Определение исходной цены.

43. Ценовые стратегии.

44. Реклама: сущность, цели, задачи, функции.

45. Основные разновидности рекламы.

46. Разработка рекламы.

47. Оценка эффективности рекламной деятельности.

48. Персональные продажи.

49. Стимулирование сбыта.

50. Public relations в коммуникационной политики компании.

51. Прямой маркетинг.

52. Методы стратегического анализа и формирования стратегий: SWOT – анализ.

53. Методы стратегического анализа и формирования стратегий: матрица McKincey, матрица БКГ.

54. Организация службы маркетинга в компании.

55. Типовые структуры службы маркетинга в компании.

56. Процесс маркетингового планирования.

57. План маркетинга.

58. Разработка бюджета маркетинга.

59. Система маркетингового контроля.

60. Аудит маркетинговых решений.

                                            Практические задания  к зачёту:
1. Составить кластер: «Маркетинговая система, ее основные субъекты.»

 2. Составить кластер: «Типы стратегии маркетинга» 

 3. Составить кластер: «Виды стратегии маркетинга»
 4. Формализовать материал по теме  «Виды маркетинговых исследований» в виде таблицы.
5. Решить ситуационную задачу: 

Обычный магазин в городском регионе Индии представляет собой место повышен​ного интереса, поскольку у подавляющего большинства покупателей нет возмож​ности добраться до других магазинов вне места их проживания.

Самообслуживание в магазинах используется редко. В мелких магазинах обычно один служащий ожидает покупателя, другой выписывает счет, а третий упаковывает товар. Причем последнее не всегда имеет место.

Компания, получив лицензию на экспорт в Индию, провела переговоры с одним из бомбейских оптовиков. Однако до принятия окончательного решения президент компании считает, что необходимо более детально изучить все спор​ные вопросы сбыта, которые могут оказаться важными для компании.

Вопрос:
  Какие типы каналов сбыта были выбраны специалистами компании и яв​ляется ли этот выбор наилучшим?

6. Решить ситуационную задачу: 

Обычный магазин в городском регионе Индии представляет собой место повышен​ного интереса, поскольку у подавляющего большинства покупателей нет возмож​ности добраться до других магазинов вне места их проживания.

Самообслуживание в магазинах используется редко. В мелких магазинах обычно один служащий ожидает покупателя, другой выписывает счет, а третий упаковывает товар. Причем последнее не всегда имеет место.

Компания, получив лицензию на экспорт в Индию, провела переговоры с одним из бомбейских оптовиков. Однако до принятия окончательного решения президент компании считает, что необходимо более детально изучить все спор​ные вопросы сбыта, которые могут оказаться важными для компании.
Вопрос:
 Какие характеристики сбытовой сети следовало бы использовать при оценке возможных деловых отношений компании с бомбейскими оптовиками?

7.Решить ситуационную задачу: 

Обычный магазин в городском регионе Индии представляет собой место повышен​ного интереса, поскольку у подавляющего большинства покупателей нет возмож​ности добраться до других магазинов вне места их проживания.

Самообслуживание в магазинах используется редко. В мелких магазинах обычно один служащий ожидает покупателя, другой выписывает счет, а третий упаковывает товар. Причем последнее не всегда имеет место.

Компания, получив лицензию на экспорт в Индию, провела переговоры с одним из бомбейских оптовиков. Однако до принятия окончательного решения президент компании считает, что необходимо более детально изучить все спор​ные вопросы сбыта, которые могут оказаться важными для компании.
Вопрос:
Какие вопросы могут оказаться наиболее сложными при управлении каналами сбыта и как ими следует управлять?

8. Решить ситуационную задачу: 
 Общий сбыт продукции фирмы в городах А, Б и В, выбранных в качестве объектов испытания рекламы, составлял 3600 контейнеров продукции до начала рекламы и 6400 контейнеров после ее появления. В «контрольных» (не подвергшихся рекламе) городах Г, Д и Е объем продаж составлял 4600 контейнеров в первом периоде и 5750 - во втором.

Почтовая реклама с помощью специальных буклетов обеспечила получение заказов общим объемом 600 контейнеров в городах А и Б (в городе В рассылка не проводилась). В городах А, Б и В также была равномерно задействована телевизионная реклама. Кроме того, в городе В применялась радиореклама.

Расходы на рекламу в этих городах в общей сумме составили, в тыс. ден. ед.: телереклама - 110; радиореклама - 12; адресная рассылка буклетов - 12,5 тыс. ден. ед.

Продажа каждого дополнительного контейнера продукции, за вычетом транспортных расходов, но не включая затраты на рекламу, дает фирме дополнительную прибыль в размере 0,2 тыс. ден. единиц.

Для рекламодателей, самостоятельно изготовляющих и распространяющих рекламу, во всех городах установлен муниципальный налог в размере 5 % от величины расходов на рекламу.

. Вопрос:
Какую часть прироста натурального объема продаж (в процентах от первоначального) логично отнести за счет рекламы? Приведите расчет.

9. Решить ситуационную задачу: 
 Общий сбыт продукции фирмы в городах А, Б и В, выбранных в качестве объектов испытания рекламы, составлял 3600 контейнеров продукции до начала рекламы и 6400 контейнеров после ее появления. В «контрольных» (не подвергшихся рекламе) городах Г, Д и Е объем продаж составлял 4600 контейнеров в первом периоде и 5750 - во втором.

Почтовая реклама с помощью специальных буклетов обеспечила получение заказов общим объемом 600 контейнеров в городах А и Б (в городе В рассылка не проводилась). В городах А, Б и В также была равномерно задействована телевизионная реклама. Кроме того, в городе В применялась радиореклама.

Расходы на рекламу в этих городах в общей сумме составили, в тыс. ден. ед.: телереклама - 110; радиореклама - 12; адресная рассылка буклетов - 12,5 тыс. ден. ед.

Продажа каждого дополнительного контейнера продукции, за вычетом транспортных расходов, но не включая затраты на рекламу, дает фирме дополнительную прибыль в размере 0,2 тыс. ден. единиц.

Для рекламодателей, самостоятельно изготовляющих и распространяющих рекламу, во всех городах установлен муниципальный налог в размере 5 % от величины расходов на рекламу.

. Вопрос:
Какова общая эффективность всей рекламной кампании?

10.Решить ситуационную задачу: 
 Общий сбыт продукции фирмы в городах А, Б и В, выбранных в качестве объектов испытания рекламы, составлял 3600 контейнеров продукции до начала рекламы и 6400 контейнеров после ее появления. В «контрольных» (не подвергшихся рекламе) городах Г, Д и Е объем продаж составлял 4600 контейнеров в первом периоде и 5750 - во втором.

Почтовая реклама с помощью специальных буклетов обеспечила получение заказов общим объемом 600 контейнеров в городах А и Б (в городе В рассылка не проводилась). В городах А, Б и В также была равномерно задействована телевизионная реклама. Кроме того, в городе В применялась радиореклама.

Расходы на рекламу в этих городах в общей сумме составили, в тыс. ден. ед.: телереклама - 110; радиореклама - 12; адресная рассылка буклетов - 12,5 тыс. ден. ед.

Продажа каждого дополнительного контейнера продукции, за вычетом транспортных расходов, но не включая затраты на рекламу, дает фирме дополнительную прибыль в размере 0,2 тыс. ден. единиц.

Для рекламодателей, самостоятельно изготовляющих и распространяющих рекламу, во всех городах установлен муниципальный налог в размере 5 % от величины расходов на рекламу.

. Вопрос:
Какова эффективность действия каждого вида рекламы, какой из них можно считать эффективным, в том числе на перспективу? Приведите расчеты, имея в виду, что в каждом из городов экспериментальной группы объемы продаж в каждый конкретный период были одинаковы.

11.Решить ситуационную задачу:
 В 90-е годы марка компании Waterfbrd была известна во многих странах мира, она имела значительные прибыли от продаж своих товаров в США, Ирландии, Японии, Канаде, Австралии.

Компания проникает на зарубежные рынки и расширяет круг клиентов путем предложения новых товаров по низким ценам, хотя у каждого сегмента рынка свои нужды и требования, которые не всегда совпадают с ценовой политикой Waterfbrd.

Английская компания Waterfbrd Glass Group, известный производитель хрусталя, с 1986 г. имеет отделение по производству фарфора (в результате приобретения фирмы Wedgwood). К началу 90-х годов это отделение стало прибыльным, в то время как выпуск хрусталя снизился более чем на 70% и до сих пор не повышается.

Однако позиции компании на рынках Северной Америки, Европы и Японии по-прежнему сильны; особенно популярны изделия, предназначенные для призов, особых церемоний, подарков, в том числе и именных. За всю историю развития фирмы ее марка приобрела широкую известность, что неизменно способствует сбыту продукции.

В 1992 г. хрустальный завод компании был настолько убыточным, что планировалось увольнение четверти служащих. За 1991 г. объем продажи хрусталя снизился почти на 40% в Англии, на 29% - в США и Ирландии и более чем на 30% в других странах.

Объединение двух известных компаний, в конце концов, положительно сказалось на сбыте и дальнейшей популяризации торговой марки, хотя обе фирмы сохранили собственную технологию и дизайн. Владение рыночными долями в Японии (фарфор) и в США (хрусталь) послужило трамплином для компании при проникновении на рынок Канады и Австралии. Хотя главный источник прибыли - внутренний рынок (Великобритания), что в основном обеспечивается за счет фарфоровой посуды, фирма возлагает надежды на рост продаж хрусталя в Северной Америке.

В 1990 г. компания была вновь реорганизована путем слияния производителей хрусталя и керамики и было создано еще одно производственное отделение - керамики.

Для расширения своих рынков оба отделения решили обновить продукцию сувенирного и подарочного назначения, поскольку маркетинговые исследования выявили тенденцию роста популярности хрустальных сувениров, которые явно затмили традиционные деревянные. Обычные шарообразные и плоские формы все чаще заменялись предметами индивидуального дизайна: подсвечниками, фигурками животных, персонажами мультфильмов и сказок. Вскоре спрос на ручную продукцию с маркой Waterfbrd превзошел предложение в некоторых крупных универмагах Англии.

Waterfbrd перенесла свое производство в Европу, снизила цены на свою продукцию в США примерно на 30%. Этот факт расценивался некоторыми американскими маркетологами как довольно рискованный, так как он давал шанс известным производителям Германии, Португалии, бывшей Югославии. Новинки компании внедряются на зарубежные рынки под маркой Marquis. В США, где Waterfbrd владеет 28% рынка хрусталя, позиционирование марки Marquis попадает в нишу цен 30-40 долл., чаши и блюда больших размеров - 135 долл., что обеспечивает этим изделиям конкурентоспособность среди конкурирующих фирм. В 1991 г. снижение цены на 30% принесло фирме быстрое получение прибыли в США, но под вопросом остается ценовая политика на других рынках.

. Вопрос:
Каковы глобальная и рыночные стратегии компании Waterford?

12.Решить ситуационную задачу:  текст задачи см. вопрос №11.

Вопрос: Какие направления товарной политики являются ключевыми для компании Waterford?
13.Решить ситуационную задачу: текст задачи см. вопрос №11.

Вопрос: Повлиял ли новый продукт Marquis компании Waterford на известность ее марки?  В чем сущность риска для известности марки и положения фирмы на рынке?

14.Решить ситуационную задачу: текст задачи см. вопрос №11.

Вопрос: Какие направления сбытовой политики являются основными в комплексе маркетинга компании Waterford? Должны ли каналы сбыта быть однородными на всех зарубежных рынках?

15.Решить ситуационную задачу: текст задачи см. вопрос №11.

Вопрос: Использует ли компания адекватные, по вашему мнению, каналы сбыта в разных странах и в чем заключается их различие? Как компания контролирует свои каналы сбыта?

16.Решить ситуационную задачу: текст задачи см. вопрос №11.

Вопрос: Какие ценовые стратегии использует компания?

17.Решить ситуационную задачу: текст задачи см. вопрос №11.

Вопрос: Каковы принципы позиционирования товара компании? С учетом каких факторов они должны разрабатываться?

18.Решить ситуационную задачу: текст задачи см. вопрос №11.

Вопрос: Какие способы коммуникационной политики вы выявили в этой ситуации?

Критерии оценки ответа на дифференцированном. зачете
Оценка 5 ("отлично") ставится студенту, который при ответе:

· обнаруживает всестороннее систематическое и глубокое знание программного материала; 

· демонстрирует знание современной учебной и научной литературы; 

· способен творчески применять знание теории к решению профессиональных задач; верно и аргументировано выполняет практическое задание
· владеет понятийным аппаратом; 

· демонстрирует способность к анализу, подтверждает теоретические постулаты примерами из практики. 

   Оценка 4 ("хорошо") ставится студенту, который при ответе:

· обнаруживает твёрдое знание программного материала; 

· усвоил основную и наиболее важную дополнительную литературу; 

· способен применять знание теории к решению задач профессионального характера; верно и аргументировано выполняет практическое задание
· допускает отдельные погрешности и неточности при ответе. 

Оценка 3 ("удовлетворительно") ставится студенту, который при ответе:

· в основном знает программный материал в объёме, необходимом для предстоящей работы по профессии; 

· в целом усвоил основную литературу; 

· допускает существенные погрешности в ответе на вопросы и при выполнении практического задания;
Оценка 2 ("неудовлетворительно") ставится студенту, который при ответе: 
1. обнаруживает значительные пробелы в знаниях основного программного материала; 

2. допускает принципиальные ошибки в ответе на вопросы ; 

3. демонстрирует незнание теории и практики. 
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1 Методические рекомендации  по практическим занятиям

2 Методические рекомендации по оценке качества подготовки обучающихся

3 Методические рекомендации по организации и выполнению самостоятельной работы
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