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ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА

Маркетинг – это один из видов творческой управленческой деятельности, который содействует расширению производства и торговли, увеличению путем выявления запросов потребителей и организации исследований и разработок для увеличения этих запасов.
Целью учебной практики является закрепление  теоретических знаний, полученных учащимися по дисциплине «Маркетинг», и приобретение практических навыков в разработке плана маркетингового исследования, определение  стадии жизненного цикла товара, планирование сбытовой политики, анализа поведения покупателей при совершении покупок, анализа цен конкурентов при обосновании цены, планировании рекламной компании, определении рекламного бюджета, планировании персональной продажи, решении и разработке ситуаций по вопросам.

Учебная практика проводится в соответствии с учебным планом под руководством преподавателя непосредственно в аудиториях. По результатам практики выставляется отметка. 
ПРИМЕРНЫЙ ТЕМАТИЧЕСКИЙ ПЛАН
	№ п/п
	Раздел, тема
	Количество

 часов

	
	Вводное занятие
	1

	1
	Сущность и процесс маркетинговых исследований
	9

	2
	Исследование рынка
	14

	3
	Сегментирование рынка
	8

	4
	Поведение покупателей на потребительском рынке 
	8

	5
	Поведение организации - покупателя
	4

	6
	Товарная номенклатура и ассортимент
	4

	7
	Создание нового товара
	14

	8
	Исследование и прогнозирование конкурентоспособности товара
	6

	9
	Сервис нового товара
	6

	10
	Рыночные структуры, участвующие в реализации политики сбыта
	20

	11
	Рыночные основы ценовой политики
	4

	12
	Установление цен на новые товары 
	4

	13
	Управление ценами
	6

	14
	Массовые коммуникации
	12

	15
	Личные коммуникации
	8

	16
	Стратегическое планирование 
	16

	
	Итого
	144


СОДЕРЖАНИЕ ПРОГРАММЫ
	Цели изучения темы
	Содержание темы
	Результат

	Вводное занятие

	Ознакомление с целями, задачами и содержанием учебной практики, понимание важности учебной практики.
	Цели, задачи и содержание учебной практики по маркетингу
	Знакомится с целями, задачами и содержанием учебной практики. Понимает важность учебной практики.

	1. Сущность и процесс маркетинговых исследований

	Научить анализировать содержание основных этапов маркетинговых исследований и определять направления исследований в маркетинге.

Научить формулировать маркетинговую проблему, определять цели и применять методы полевых и кабинетных исследований.

Сформировать умение составлять план маркетин-гового исследования и отчет о проведенном исследовании. 
	Информационная база маркетинга. Маркетинговая информационная система предприятия (организации).

Основные этапы процесса маркетингового исследования. Структура и содержание плана исследования. Порядок составления отчета об исследовании.

Определение маркетинговой проблемы и формулирование целей исследование. 

Анализ вторичных источников информации. Методы сбора первичной информации. Методическое обеспечение наблюдения, опроса, экспертных оценок, эксперимента и имитации.
	Анализирует содержание  основных этапов маркетинговых исследований. Определяет направления исследований в маркетинге.

Формулирует маркетинговую проблему, определяет цели и применяет методы полевых и кабинетных исследований.

Составляет план маркетинго-вого исследования и отчет о проведенном исследовании.



	2. Исследование рынка

	Научить анализировать действие факторов макро- и микро среды предприятия.

Закрепить понятие о SWOT-анализе, конъюнктуре рынка и факторах ее образующих. 
Научить анализировать тенденции развития отрасли на основе вторичных источников информации, проводить оценку емкости рынка сбыта.

Сформировать представле-ние о сущности и значении конкуренции, существующих и потенциальных конкурентах, их поведении на рынке.
Научить анализировать и оценивать состояние конкурентной среды в разрезе SWOT-анализа.
	Маркетинговая среда. Анализ политико-правовых, социально-экономических, научно-технических, демографических, культурных, и других факторов внешней среды.  Понятие о SWOT-анализе.
Конъюнктура рынка. Спрос и предложение. Влияние ценовых и неценовых факторов на конъюнктуру рынка. Инфляция и доходы населения. Свойства товаров-субститутов и комплементарных товаров. Ожидания потребителей. Эластичность спроса.

Исследование тенденций развития отрасли. Анализ вторичной информации о тенденциях в объемах производства, формировании ассортимента, распределении по географическим рынкам, экспорта, импорта, потреблении на душу населения. Оценка емкости рынка.

Конкуренция и конкуренты.  Анализ конкуренции на рынке сбыта: фирменная структура рынка,  существующие и потенциальные конкуренты, их стратегия и тактика, развитие рынка (рост, стабильность, сокращение), уровень рентабельно-сти рынка, показатели деятельности конкурентов.
	Анализирует действие факторов макро- и микросреды предприятия.

Имеет понятие о SWOT-анализе, конъюнктуре рынка и факторах, ее образующих.
Анализирует тенденции развития отрасли на основе вторичных источников информации, проводит оценку емкости рынка сбыта.

Имеет представление о сущности и значении конкуренции, существующих и потенциальных конкурентах, их стратегии и тактике.

Анализирует состояние конкурентной среды в разрезе SWOT-анализа.

	3. Сегментирование рынка

	Закрепить знания о сегментировании рынка, его задачах.

Сформировать умение проводить сегментацию потребительских и деловых рынков, позиционировать товары потребительского и производственного назначения, осуществлять выбор целевого сегмента и стратегию охвата рынка.
	Процесс сегментирования рынка. Деление рынка на сегменты. Выбор целевых сегментов. 

Позиционирование фирмы и продукта. АВС-анализ сегментов. Действие закона Парето. 

Особенности сегментирования рынка ТНП. Исследование основных признаков сегментации потребительского рынка.

Особенности сегментирования рынка ТПН. Этапы процесса сегментации. Макро- и микро-сегментации, их составляющие.
	Раскрывает сущность, излагает задачи сегментирования рынка. Описывает этапы процесса сегментирования, выбирает и обосновывает методику позиционирования продукта потребительского и производственного назначения, осуществляет выбор целевого сегмента и стратегию охвата рынка.

	4. Поведение покупателей на потребительском рынке

	Сформировать знания о задачах и направлениях изучения потребителей, мотивов и факторов, оказывающих влияние на покупательское поведение. 

Научить разрабатывать модель принятия решения о покупке товаров потребительского назначения.
	Исследование характеристик и типологии конечных потребителей.

Исследование мотивов и факторов, оказывающих влияние на покупательское поведение. Исследование стилей покупок и стилей продаж.

Моделирование поведения покупателей на потребительском рынке
	Объясняет цели, задачи и направления изучения потребителей, характеризует мотивы и факторы, влияющие на покупательское поведение.

Моделирует процесс принятия решения о покупке товаров потребительского назначения.

	 5. Поведение организации - покупателя

	Дать знания о модели покупательского поведения организации и определяющих его факторах, типологии массовых покупателей ТНП и ТПН.

Научить разрабатывать модель поведения на рынке организации-покупателя.

 
	Исследование характеристик организаций-покупателей. Типология массовых покупателей  ТНП и ТПН. Конкуренция и сотрудничество в промышленной среде. Особенности маркетинга закупок.  Моделирование поведения покупателей средств производства. 
	Раскрывает особенности исследования поведения организации-покупателя. Дает характеристику типологии массовых покупателей ТНП и ТПН, описывает факторы, влияющие на процесс принятия решения о закупках. Моделирует поведение организации-покупателя. 

	6. Товарная номенклатура и ассортимент

	Сформировать знания о содержании ассортиментной политики производственного и торгового предприятия.

Научить определять показатели широты, глубины, насыщенности, гармоничности товарного ассортимента.
	Содержание управления товарным ассортиментом в производственной организации. Факторы, определяю-щие ассортимент. Способы наращи-вания  и  насыщения  товарного 
ассортимента.
Ассортиментная политика торговой организации.
	Раскрывает сущность и содержание ассортиментной политики производственного и торгового предприятия.

Определяет основные показатели ассортимента: широту, глубину, насыщенность, гармоничность.

	7. Создание нового товара  

	Закрепить понятие о новом товаре с точки зрения производителя, потребителя, торговли.

Дать знания о содержании этапов разработки нового товара и жизненного цикла товара на рынке.

Научить применять модель «Бостон консалтинг групп» для анализа товарной политики предприятия. 

Научить принимать решения о возможностях работы с продуктом, использовании товарных знаков, об упаковке и маркировке товара.
	Подходы потребителя и производителя к новым товарам. Оценка продукта с точки зрения требований торговли.

Возможности работы с продуктом. Этапы создания нового товара. 

Разработка комплекса маркетинга нового продукта.

Концепция жизненного цикла товара и содержание маркетинга на различных этапах ЖЦТ.

Применение модели портфолио продукта «Бостон консалтинг групп» в товарной политике предприятия.

Решения по использование товарных знаков, разработке фирменного стиля в современных условиях. 

Решения производителя об упаковке и маркировке продукта.
	Объясняет сущность понятия «новый товар» с точки зрения производителя, потребителя и торговли.

Дает характеристику этапам создания нового продукта и жизненного цикла товара на рынке.

Анализирует товарную политику предприятия с использованием модели «Бостон консалтинг групп», разрабатывает предложения по использованию производителем товарных знаков, фирменного стиля, упаковки и маркировки товаров. 



	8. Исследование и прогнозирование конкурентоспособности товара 

	Дать знания о конкурентоспособности продукта и методах ее оценки.

Научить рассчитывать единичные и интегральные показатели конкурентоспособности продукта и прогнозировать его конкурентоспособность на рынке.
	Основные показатели оценки конкурентоспособности товаров.

Основные методы оценки конкурентоспособности товаров: матричный, смешанный, на основе опроса потребителей.

Расчет единичных и интегральных показателей конкурентоспособно-сти и прогнозирование конкуренто- способности товара на рынке. 
	Раскрывает суть понятия «конкурентоспособность товара», описывает ее параметры, методы исследования и прогнозирования.

Осуществляет расчеты единичных и интегральных показателей конкуренто-способности товара.

	9. Сервис нового товара

	Сформировать знания о содержании и функциях сервиса в товарной  и сбытовой политике предприятия, особенностях сервиса для технически сложных товаров и на различных этапах жизненного цикла товара.
	Содержание и функции сервиса новых товаров.
Особенности сервиса сложно-технических товаров.
Сервис на различных этапах жизненного цикла товара.
	 Объясняет содержание и функции сервиса в товарной и сбытовой политике предприятия, выделяет особенности сервиса для технически сложных товаров и на различных этапах жизненного цикла товара.

	10. Рыночные структуры, участвующие в реализации политики сбыта

	     Сформировать знания о сущности и содержании сбытовой политики предприятия, видах маркетинговых систем сбыта.

     Научить формировать каналы сбыта различных уровней и управлять деятельностью посредников.

     Научить принимать маркетинговые решения в оптовой и розничной торговле.

    Сформировать знания о задачах и функциях биржевой, аукционной и ярмарочной торговле, особенностях проведения торгов.


	Сущность и содержание сбытовой политики предприятия. Виды маркетинговых систем сбыта.

Построение прямых каналов сбыта. Характеристика посредников, не принимающих право собственности на товар. Построение непрямых каналов сбыта. Характеристика посредников, принимающих право собственности на товар.

Рентабельность продаж. Расчет показателей эффективности товаропроводящей сети.

Управление каналами сбыта. Согласование претензий партнеров по сбыту на получение прибыли.

Маркетинговые решения в оптовой торговле. Маркетинговые решения в розничной торговле.

Задачи и функции биржевой торговли. Процедура заключения сделок на товарной бирже.

Задачи и функции аукционной торговли. Особенности организации торгов на аукционе.

Выставочная и ярмарочная деятельность

	     Дает характеристику сущности и содержанию сбытовой политики предприятия, видам маркетинговых систем сбыта.

    Формирует каналы сбыта с участием и без участия посредников, дает предложения по управлению их деятельностью.

     Принимает маркетинговые решения для оптовой и розничной торговли.

     Описывает задачи и функции биржевой, аукционной и ярмарочной торговли, особенности проведения торгов.   

	11. Рыночные основы ценовой политики

	     Сформировать знания о формах и методах государственного регулирования цен и его влиянии на ценовую политику предприятия. 

Научить моделировать процесс ценообразования на предприятии, определять базовый уровень цен различными методами (с ориентацией на покрытие всех затрат, на спрос, конкуренцию).
	     Государственное регулирование цен и его влияние на ценовую политику предприятий.

     Модель цены в маркетинге. Определение базового уровня цены различными методами (с ориентацией на покрытие всех затрат, на спрос и конкуренцию).
	     Излагает основные способы государственного регулирования цен, их влияние на ценовую политику предприятия.

     Моделирует процесс ценообразования на предприятии.

     Применяет различные методы установления базовой цены на продукции. Предприятия (с ориентацией на покрытие всех затрат, на спрос и конкуренцию).

	12. Установление цен на новые товары

	     Сформировать умение применять различные методы установления цены на новые товары и установления цен в рамках товарного ассортимента.
	     Использование методов установления цен на новые товары  («снятия сливок», престижных цен, цен на товары-имитаторы) в различных рыночных ситуациях.

     Установление цен в рамках товарного ассортимента.
	    Применяет различные методы установления цены на новые товары и установления цен в рамках товарного ассортимента.

	13. Управление ценами

	Дать знание об основах политики цен и условий, психологических аспектах ценообразования. 

     Научить рассчитывать отпускную цену на товар с применением скидок и надбавок исходя из выбранной стратегии ценообразования, активной или адаптивной ценовой политики.
	Политика цен и условий. Расчет отпускной цены с применением скидок и надбавок.

Психологические аспекты  ценооб-разования.

Выбор ценовой стратегии. Активная и адаптивная политика цен.
	    Раскрывает основы политики цен и условий, характеризует психологические аспекты ценообразования.

     Рассчитывает отпускную цену на товар, применяет скидки и надбавки.

    Осуществляет выбор ценовой стратегии в рамках активной или адаптивной ценовой политики.

     

	14. Массовые коммуникации 

	Сформировать знания об основных инструментах комплекса маркетинговых коммуникаций.

Дать понятие об этапах процесса разработки коммуникационной политики.

Научить составлять план и бюджет рекламной кампании, планировать мероприятия по стимулированию сбыта (поддержке продаж) и формированию благопри-ятного имиджа организации в общественном сознании (брэндинг и ребрэндинг) средствами PR.
	Структура и содержание комплекса маркетинговых коммуникаций. Планирование расходов на продвижение конкретных товаров.

Исследование видов рекламы и стилей рекламного обращения.

Разработка плана и бюджета рекламной кампании, оценка ее эффективности. 

Разработка мероприятий по стимулированию сбыта (поддержке продаж). 

Составление плана и сценария презентации нового товара для различных контактных  аудиторий.

Содержание мероприятий «паблик рилейшнз (PR)» - «связей с общественностью».  Планирование проведения брэндинга и ребрэндинга средствами PR.
	     Раскрывает сущность и содержание комплекса маркетинговых коммуникаций, этапов разработки коммуникационной политики.

     Разрабатывает план и бюджет рекламной кампании, оценивает ее эффективность. Анализирует виды рекламы и стили рекламных обращений. Разрабатывает мероприятия по стимулированию сбыта (поддержке продаж) осуществлению связей с общественностью, проведению брэндинга и ребрэндинга средствами PR.



	15. Личные коммуникации 

	Сформировать понятие о видах и формах прямого маркетинга, содержании основных этапов личной продажи.

Сформировать умение организации и проведения личной продажи конкретного товара.

Научить принимать решение об использовании прямого маркетинга в рыночных ситуациях.
	Исследование видов и форм прямого маркетинга (direct marketing).
Содержание основных этапов личной (персональной) продажи.
Разработка плана и сценария личной продажи конкретного товара.
Принятие решений об использова-нии прямого маркетинга в различных рыночных ситуациях.
	     Дает характеристику видам и формам прямого маркетинга.

     Разрабатывает план и сценарий проведения личной продажи конкретного товара.

     Составляет предложения об использовании прямого маркетинга в различных рыночных ситуациях.

	16. Стратегическое планирование 

	Сформировать понятие о сущности и значении стратегического планирования, об основных стратегиях роста фирмы, структуре и содержании маркетинговых планов.

Научить проводить SWOT- анализ, использовать модели И. Ансоффа и М. Портера для принятия стратегических решений.

Сформировать умение разрабатывать план и программу маркетинга предприятия.

Научить выбирать, обосно-вывать и осуществлять построение организационных структур управления маркетингом предприятия.

Сформировать умение планировать этапы контроля маркетинга, рассчитывать и анализировать показатели эффективности затрат на маркетинг.
	Исследование моделей дл принятия маркетинговых решений: SWOT-анализ, матрица «Продукт-рынок» И.Ансоффа, матрица конкуренции М.Портера.

Исследование системы планов в организации. Планирование миссии, целей и стратегии организации.

Исследование структуры и содержания бизнес-плана организации, вопросов маркетинга в системе бизнес-планирования.

Разработка вопросов маркетинга в бизнес-плане инвестиционного проекта.

Разработка планов и программы маркетинга предприятия. Планирование затрат на маркетинг. 

Исследование видов и эффективности структур управления маркетингом предприятия.

Выбор, обоснование и построение структуры управления маркетингом. 

Планирование этапов и видов контроля маркетинга. Анализ показателей эффективности затрат на маркетинг.
	Дает характеристику сущности и значению стратегического планирования в маркетинге, основных стратегий роста фирмы, раскрывает виды, структуру и содержание маркетинговых планов.

Проводит SWOT-анализ, использует модели И, Ансоффа и М. Портера для принятия стратегических решений.

Разрабатывает план и программу маркетинга предприятия.

Выбирает, обосновывает и осуществляет построение организационных структур управления маркетингом.

Планирует виды и этапы контроля маркетинга, рассчитывает и анализирует показатели эффективности затрат на маркетинг.


КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ РЕЗУЛЬТАТОВ 

УЧЕБНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ УЧАЩИХСЯ
	Баллы
	Показатели оценки

	1 (один)
	Узнавание отдельных объектов изучения программного учебного материала, предъявленных ц готовом виде (терминов, определений, понятий и т.д.); наличие многочисленных существенных ошибок, исправляемых с непосредственной помощью преподавателя.

	2 (два)
	Различение объектов изучения программного учебного материала, предъявленных в готовом виде (маркетинг, субъекты и объекты маркетинга, принципы и функции маркетинга, рынок, сегментация рынка, реклама, сервис, товарный знак и т.д.); осуществление соответствующих практических действий (определение доли и емкости рынка, разработка схем каналов распределения товаров, описание основных этапов покупки товара и т.д.); наличие существенных ошибок, исправляемых с непосредственной помощью преподавателя:

	3 (три)
	Воспроизведение части программного материала по памяти (фраг​ментарный пересказ и перечисление концепций маркетинга, видов маркетинга, видов товарных рынков, видов и средств распространения рекламы, каналов распределения товаров потребительского назначения, видов сервиса, методов стимулирования сбыта, видов контроля маркетинга и т.д.); осуществление умственных и практических действий по образцу (определение доли и емкости рынка, плана проведения презентации, принятие решения о покупке товаров потребительского назначения, определение цены потребления товара и т.д.); наличие отдельных существенных ошибок.

	4 (четыре)
	Воспроизведение большей части программного учебного материала (описание с элементами объяснения основных задач маркетинга, взаимосвязи принципов и функций маркетинга, основных этапов маркетингового исследования, классификации потребительских товаров, преимуществ использования товарного знака, целей сегментирования и позиционирования рынка и т.д.); применение знаний в знакомой ситуации по образцу (анализ структуры товарного рынка, методов сбора маркетинговой информации, конкурентоспособности товаров, этапов жизненного цикла товара и т.д.); наличие единичных существенных ошибок.

	5 (пять)
	Осознанное воспроизведение большей части программного учеб​ного материала (описание концепций маркетинга, основных видов конкуренции с объяснением взаимосвязи конкурентоспособности и качества товара, основных этапов создания нового товара, марке​тинговой деятельности на отдельных этапах жизненного цикла товаров, основных этапов ценообразования и отличий основных ценовых стратегий и т.д.); применение знаний в знакомой ситуации, по образцу (анализ конъюнктуры рынка, определение каналов распределения товаров, этапов жизненного цикла товаров и маркетинговых возможностей на каждом этапе, определение конкурентоспособности товара и т.д.); наличие несущественных ошибок.

	6 (шесть)
	Полное знание и осознанное воспроизведение программного учебного материала; владение программным учебным материалом в знакомой ситуации (описание и объяснение различий типов поку​пателей, мотивов покупок, объяснение факторов, влияющих на по​купательское поведение; политики скидок, целесообразности ис​пользования различных ценовых стратегий; выявление и обоснование взаимосвязи конкурентоспособности и качества товара и т.д., выполнение заданий по образцу, на основе предписаний (разработка каналов распределения товаров, расчет показателей товарного ассортимента, разработка маркетинговых мероприятий на различных этапах жизненного цикла товара и т.д.)); наличие несущественных ошибок.

	7 (семь)
	Полное, прочное знание и воспроизведение программного учебного материала; владение программным учебным материалом в знакомой ситуации (развернутое описание групп потребительских товаров по особенностям покупательского спроса с приведением примеров, развернутое описание и объяснение стратегий ценообразования, раскрытие сущности коммуникационной политики, обоснование необходимости организации эффективной системы товародвижения, формулирование выводов и т.д., недостаточно самостоятельное выполнение заданий по разработке плана маркетинговых исследований, разработке каналов распределения товаров, расчету конкурентоспособности товара и т.д.); наличие единичных несущественных ошибок.

	8 (восемь)
	Полное, прочное, глубокое знание и воспроизведение программно​го учебного материала; оперирование программным учебным ма​териалом в знакомой ситуации (раскрытие сущности товарной политики, обоснование необходимости коммуникационной деятельности, формулирование выводов, самостоятельное выполнение заданий по разработке плана маркетингового исследования, маркетинговой деятельности для каждого этапа жизненного цикла товара и т.д.); наличие единичных несущественных ошибок

	9 (девять)
	Полное, прочное, глубокое, системное знание программного учеб​ного материала; оперирование программным учебным материалом в частично измененной ситуации (выдвижение предположений по совершенствованию каналов распределения товаров потребительского назначения и т.д., наличие действий и операций творческого характера для выполнения заданий по разработке товарного знака конкретного товара, по преобразованию каналов распределения товаров конкретной организации и т.д.).

	10 (десять)
	Свободное оперирование программным учебным материалом; применение знаний и умений в незнакомой ситуации (самостоятельные действия по описанию концепций маркетинга, объяснению роли маркетинга в деятельности организаций, выполнение творческих работ и заданий по разработке рекламных обращений, видеоклипов, презентаций товаров, плана маркетинга и т.д.).
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