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Аннотация рабочей программы дисциплины  

Дисциплина «Маркетинг» входит в обязательную часть ОПОП бака-

лавриата по направлению подготовки 38.03.01 Экономика, направленности 

(профиля) «Финансы и кредит», «Бухгалтерский учет, анализ и аудит», «Ре-

гиональная экономика и бизнес». Дисциплина реализуется на экономическом 

отделении кафедрой ЭиОД.  

Содержание дисциплины охватывает круг вопросов, связанных с изу-

чением основного инструментария маркетинга, получением и анализом мар-

кетинговой информации для принятия управленческих решений.  

Рассматриваются вопросы формирования товарной, ценовой политики, 

а также политики распределения и продвижения. Дисциплина нацелена на 

формирование следующих компетенций выпускника: универсальных – УК-3, 

общепрофессиональных – ОПК-4.  

Преподавание дисциплины предусматривает проведение следующих 

видов учебных занятий: лекции, практические занятия, самостоятельная ра-

бота. 

 Рабочая программа дисциплины предусматривает проведение следу-

ющих видов контроля успеваемости в форме опросов, рефератов, дискуссий, 

тестов, решения задач и промежуточный контроль в форме зачета.  

Объем дисциплины 2 зачетные единицы, в том числе 72 академических 

часа по видам учебных занятий:  

Форма обучения очно-заочная 

С
ем

ес
тр

 

Учебные занятия Форма промежу-
точной аттеста-
ции (зачет, диф-
ференцирован-
ный зачет, экза-
мен 

в том числе: 

вс
ег

о 

Контактная работа обучающихся с преподавателем СРС, 
в том 
числе 
экза-
мен 

вс
ег

о 

из них 
лек-
ции 

лабора-
торные 

практиче-
ские 

КС
Р 

консуль-
тации 

4 72 72 16  16   40 зачёт 
 

 

 



1. Цели освоения дисциплины  

Целями освоения дисциплины «Маркетинг» являются:  

- показать роль маркетинга в процессе управления деятельностью предприя-

тия, изучение основного инструментария маркетинга, получение и анализ 

маркетинговой информации для принятия управленческих решений; 

- воспитание у студентов чувства ответственности, закладка нравственных, 

этических норм поведения в обществе и коллективе, формирование патрио-

тических взглядов, мотивов социального поведения и действий, управленче-

ского мировоззрения, способностей придерживаться законов и норм поведе-

ния, принятых в обществе и в своей профессиональной среде.  

2. Место дисциплины в структуре ОПОП бакалавриата Дисциплина 

«Маркетинг» входит в обязательную часть ОПОП бакалавриата по направле-

нию подготовки 38.03.01 Экономика, направленность (профиль) «Финансы и 

кредит».  

Дисциплина «Маркетинг» базируется на знаниях микроэкономики, 

экономики организаций, права. Изучение маркетинга должно предшество-

вать изучению таких дисциплин, как инновационный менеджмент, цены и 

ценообразование.  

3. Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения 

дисциплины (перечень планируемых результатов обучения и процедура 

освоения). 

Код и наименова-
ние компетенции 
из ОПОП 

Код и наименова-
ние индикатора 
достижения ком-
петенций 

Планируемые результаты 
обучения 

Процедура  
освоения 

УК-3. Способен 
осуществлять со-
циальное взаимо-
действие и реали-
зовывать свою 
роль в команде 

Б-УК-3.1. Опре-
деляет свою роль 
в социальном вза-
имодействии и 
командной рабо-
те, исходя из 
стратегии сотруд-
ничества для до-

Воспроизводит : особенно-
сти развития потребитель-
ского рынка; основы при-
нятия управленческих ре-
шений в маркетинге; мето-
ды сбора, анализа и обра-
ботки данных, необходи-
мых для решения постав-

Устный опрос, 
решение задач, 
написание рефе-
ратов, тестиро-
вание 



стижения постав-
ленной цели 

ленных маркетинговых за-
дач; Понимает: особенно-
сти внешней и внутренней 
среды организации; осо-
бенности сбора, анализа и 
обработки данных, необхо-
димых маркетинговых вы-
полнения маркетинговых 
задач; Применяет: навыки 
эффективного взаимодей-
ствия с другими членами 
команды, при применении 
современных методов при-
нятия Устный опрос, реше-
ние задач, написание рефе-
ратов, тестирование 5 
управленческих решений в 
маркетинге с учетом соци-
ально-экономической эф-
фективности сегментов по-
требительского рынка 

 

4. Объем, структура и содержание дисциплины.  

4.1. Объем дисциплины составляет 2 зачетных единиц, 72 академических ча-
сов.  

4.2. Структура дисциплины.  

4.2.1. Структура дисциплины в очно-заочной форме  

№ 
п/п 

Разделы и темы 
дисциплины 

С
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ес
тр

 

Виды учебной рабо-
ты, 

включая самостоя-
тельную работу сту-

дентов  
(в часах) Формы текущего кон-

троля успеваемости и 
промежуточной атте-

стации 

Л
ек
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и 

П
ра

кт
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ес
ки

е 

Л
аб

ор
ат

ор
ны

е 
 

С
РС

 

 Модуль 1: Современная концепция маркетинга 
1 Тема 1.1. Сущность, 

цели, основные прин-
ципы маркетинга 

4 2 2  8 Опрос, оценка выступле-
ний, защита реферата, 
проверка конспекта 



2 Тема 1.2. Информаци-
онные основы марке-
тинга 

4 2 2  8 Опрос, оценка выступле-
ний, защита реферата, 
проверка конспекта, про-
верка проведенного анализа 

3 Тема 1.3. Целевой мар-
кетинг 

4 2 2  8 Опрос, оценка выступле-
ний, защита реферата, 
проверка конспекта. Про-
верка заданий. 

 Итого по модулю 1: 36 6 6  24 Тестирование 
 Модуль 2: Комплекс маркетинга 
4 Тема 2.1. Товар и то-

варная политика в мар-
кетинге 

4 2 2  4 Опрос, оценка выступле-
ний, защита реферата, 
проверка конспекта. Про-
верка заданий. 

5 Тема 2.2. Цена, цено-
образование, защита 
ценовая политика в 
маркетинге 

4 2 2  4 Опрос, оценка выступле-
ний, защита реферата, 
проверка конспекта. Про-
верка заданий. 

6 Тема 2.3. Система рас-
пределения и товаро-
движения в маркетинге 

4 2 2  4 Опрос, оценка выступле-
ний, защита реферата, 
проверка конспекта. Про-
верка заданий. 

7 Тема 2.4. Система мар-
кетинговых коммуни-
каций 

4 2 2  2 Опрос, оценка выступле-
ний, защита реферата, 
проверка конспекта. Про-
верка заданий. 

8 Тема 2.5. Управление 
маркетинговой дея-
тельностью 

4 2 2  2 Опрос, оценка выступле-
ний, защита реферата, 
проверка конспекта. Про-
верка заданий. 

 Итого по модулю 2: 36 10 10  16 Тестирование 
 ИТОГО: 72 16 16  40  
 

4.3. Содержание дисциплины, структурированное по темам (разделам). 
4.3.1. Содержание лекционных занятий по дисциплине. 
Модуль 1: Современная концепция маркетинга  
Тема 1.1. Сущность, цели, основные принципы и функции маркетинга  
Возникновение и основные этапы развития маркетинга. История и практика 
преобразований в механизме маркетинга. Влияние взаимодействия способно-
стей, потребностей и спроса потребителей на развитие концепции маркетин-
га. Определения маркетинга. Маркетинг как система управления производ-
ством и реализацией товаров, как методология ведения торговой политики, 
как инструмент регулирования рыночных отношений. Маркетинговый под-
ход к формированию целей производственной и коммерческой деятельности. 
Основные элементы комплекса маркетинга. Масштабы использования марке-
тинга. Информационные, кадровые, организационные и финансовые предпо-



сылки маркетинга. Сущность маркетингового и сбытового подходов. Виды 
маркетинга. Некоммерческий маркетинг. Значение и масштабы некоммерче-
ского маркетинга. Основные отличия между коммерческим и некоммерче-
ским маркетингом. Цели и задачи некоммерческого маркетинга. Организации 
некоммерческого маркетинга. Задачи и функции маркетинга. Основные 
принципы и методы маркетинга. Состояние и развитие маркетинговой дея-
тельности в России. Современные тенденции развития маркетинга. Марке-
тинг региона, как составная часть экономической политики. Определение ре-
гионального (территориального) маркетинга. Задачи маркетинга региона. 
Стратегические направления маркетинга региона. Внешняя макро- и микро-
среда маркетинга и ее составляющие. Факторы макросреды маркетинга и их 
характеристика (демографические, экономические, природные, научно-
технические, политико-правовые, социально-культурные). Микросреда мар-
кетинга и ее составляющие: покупатели, конкуренты, поставщики, посредни-
ки, контактные аудитории. Внутренняя среда предприятия. Потенциал пред-
приятия. Корпоративная культура. Методы анализа внутренних факторов.  

Тема 1.2. Информационные основы маркетинга.  
Значение маркетинговой информации. Информация о внешней среде. Марке-
тинговые исследования: содержание, процесс. Важнейшие направления мар-
кетинговых исследований. Тенденции в формировании информационной по-
литики в России. Основные источники маркетинговой информации. Виды 
информации. Требования к информации. Методы получения информации. 
Способы и системы защиты информации. Законодательство России в области 
защиты информации. Формы обработки и оформления маркетинговой ин-
формации. Правовые основы развития и защиты информации. Маркетинго-
вые информационные системы и подсистемы. Информационный маркетинг – 
фактор развития экономики региона. Бенчмаркинг, как функция маркетинго-
вых исследований.  

Тема 1.3. Целевой маркетинг  
Сущность и значение рынка. Рынок и социальные проблемы. Рынок как са-
морегулирующаяся система. Возможности и пределы регулирования рынка 
со стороны государства. Маркетинговое определение рынка. Виды рынков. 
Рынок продавца и рынок потребителя. Инфраструктура рынка. Исследование 
рынка как источник информации для принятия решений в области производ-
ственной, финансовой, банковской, торговой и других видов деятельности. 
Принципы, методы, процедура и организация комплексного исследования 
рынка. Объекты рыночного исследования. Виды рыночного спроса и методы 
его исследования. Сегментация как метод изучения рынка, ее сущность и 



значение. Критерии сегментации. Основные факторы сегментации рынка по 
группам потребителей, товарам, конкурентам, регионам, демографическим 
характеристикам. Принципы формирования рыночных стратегий на основе 
анализа материалов изучения рынка. Виды стратегий. Прогнозирование пер-
спектив развития рынка. Конъюнктура рынка. Конкуренция, элементы и ме-
тоды исследования. Потребности. Потребители. Консюмеризм.  

Модуль 2: Комплекс маркетинга  
Тема 2.1. Товар и товарная политика в маркетинге  

Товар как средство удовлетворения потребностей. Изучения товаров - основа 
формирования ассортиментной политики. Ширина, глубина, сопоставимость 
ассортимента. Ассортиментная политика предприятия. Изучение и планиро-
вание ассортимента товаров в системе маркетинга. Маркетинговая классифи-
кация товаров. Жизненный цикл товара и его стадии. Стратегии рыночной, 
ассортиментной, ценовой и рекламной политики в зависимости от различных 
стадий жизненного цикла товара. Конкуренция, значение и роль конкуренции 
в условиях рынка. Система показателей характеризующих конкурентоспо-
собность товара. Методы оценки конкурентоспособности товара. Новые то-
вары. Критерии оценки новизны товара. Маркетинговый подход к планиро-
ванию и разработке новой продукции. Три уровня товара. Товарные знаки. 
Виды товарных знаков. Законодательное регулирование отношений, возни-
кающих в связи с регистрацией, правовой охраной и использованием товар-
ных знаков. Франчайзинг. Маркетинг услуг. Смысл и содержание современ-
ного сервиса. Виды сервиса. Характеристика сферы услуг. Отличительные 
характеристики товаров и услуг. Классификация услуг. Специализированные 
сервисные организации. Структура служб сервиса. Конкуренция в сфере 
услуг. Современное представление о базовых моделях маркетинга услуг.  

Тема 2.2. Цена, ценообразование и ценовая политика  
Цена как одна из важнейших величин в предпринимательстве. Рынок, госу-
дарство, цены. Перенос предпринимателями акцентов со снижения издержек 
на увеличение доходов. Конкуренция с помощью цен. Неценовая конкурен-
ция. Зависимость объемов покупок от величины цен. Ценовая эластичность 
спроса. Факторы, влияющие на формирование цен: российская практика. 
Функции цен. Ценовая политика. Ценовые стратегии (стратегия высоких цен, 
стратегия низких цен, стратегия ценового лидера, стратегия рыночных цен), 
условия их применения. Возможности изменения цен на разных этапах ЖЦТ. 
Стратегия инициативного изменения цен. Реакция предприятия на изменение 
цен конкурентов.  



Тема 2.3. Система распределения и товародвижения в маркетинге 
Снабженческо-сбытовая деятельность в системе маркетинга. Роль системы 
распределения в комплексе маркетинга. Каналы распределения и товародви-
жения в условиях постоянно меняющегося рынка. Их функции и уровни. 
Преимущества и недостатки основных методов продвижения товаров на ры-
нок. Роль запаса в системе товародвижения, виды запасов. Виды торговых 
посредников и их характеристика. Роль посредника в доведении товаров до 
потребителя. Оптовая и розничная торговля. Закупочная логистика  

Тема 2.4. Система маркетинговых коммуникаций  
Комплекс маркетинговых коммуникаций (реклама, Public relations, ярмарки и 
выставки, личные продажи, стимулирование сбыта). 
Комплекс маркетинговых коммуникаций на финансовом рынке. Реклама (то-
варная, корпоративная, социальная, институциональная, политическая). 
Принципы и методы рекламной деятельности. Основные задачи рекламы. 
Виды, цели и средства рекламы. Виды рекламы, применяемые в банковском 
маркетинге. Роль рекламы в формировании имиджа банков и страховых ком-
паний. Правовые основы развития рекламной деятельности. Public relations 
(связь с общественностью). Определения, функции, цели и задачи. Виды дея-
тельности по формированию общественного мнения. Отношения со СМИ. 
Ярмарки, выставки: цели и задачи. Международные ярмарки образцов, спе-
циализированные салоны и выставки. Национальные специализированные 
выставки. Выставки – продажи. Концепция выставочной деятельности. Сти-
мулирование сбыта и продаж. Стимулирование посредников (оптовых, роз-
ничных) и конечных потребителей. Формы и методы стимулирования, осо-
бенности их применения. Типовые стратегии стимулирования сбыта. Личные 
продажи. Поиск покупателя и формы работы с ним. Управление процессом 
продаж.  

Тема 2.4. Управление маркетинговой деятельностью.  
Планирование в маркетинге. Основные этапы маркетингового планирования. 
Стратегическое и оперативное планирование. Бюджет маркетинга. Место 
плана маркетинга в системе планов предприятия. Бизнес-план предприятия. 
Управление маркетингом. Управления отношениями с клиентами. Принципы 
организации маркетинговых служб. Пути совершенствования управления 
маркетингом. Управление отношениями с клиентами. Аудит маркетинга. 
Аутсорсинг в системе маркетинга. Пути совершенствования управления мар-
кетингом.  

4.3.2. Содержание практических занятий по дисциплине.  



Модуль 1: Современная концепция маркетинга  

Тема 1.1. Сущность, цели, основные принципы и функции маркетинга  
1. Категории, сущность и содержание маркетинга.  
2. Основные этапы становления и развития маркетинга.  
3.Концепции маркетинга.  
4. Типы и виды маркетинга.  
5. Территориальный маркетинг.  
6. Принципы, функции и методы маркетинга.  
7. Тестовый контроль.  
 
Тема 1.2. Информационные основы маркетинга  

1. Задачи и содержание маркетинговых исследований.  
2. Методы проведения маркетинговых исследований  
3. Виды информации. Маркетинговые информационные системы.  
4. Бенчмаркинг как важнейшая функция маркетинговых исследований.  
5.Тестовый контроль.  

Тема 2.1. Целевой маркетинг.  

1. Рынок, сегментация рынка, позиционирование товара.  
2. Принципы формирования рыночных стратегий. Виды стратегий.  
3. Конкуренция, элементы и методы исследования.  
4. Виды рыночного спроса и методы его определения.  
5. Потребности. Потребители. Консюмеризм.  
6. Тестовый контроль.  
Модуль 2: Комплекс маркетинга  
Тема 2.1. Товар и товарная политика в маркетинге  
1. Товар в системе маркетинга.  
2.Жизненный цикл товара.  
3. Товарные стратегии  
4. Рыночная атрибутика товара.  
5. Маркетинг услуг. Классификация услуг.  
6. Тестовый контроль.  
Тема 2.2. Цена, ценообразование, ценовая политика  
1. Сущность и значение цен в маркетинге.  
2. Цена как важнейший фактор конкуренции.  
3. Ценообразование. Методы ценообразования.  
4. Тестовый контроль.  
Тема 2.3. Система распределения и товародвижения в маркетинге  



1. Сущность, содержание и основные элементы политики распределения  
2. Маркетинговые сбытовые системы  
3. Организация товародвижения  
4. Оптовая торговля как участник каналов сбыта.  
5. Розничная торговля.  
6. Тестовый контроль.  
Тема 2.4. Система маркетинговых коммуникаций  
1. Комплекс маркетинговых коммуникаций.  
2. Реклама. Цели, задачи, принципы, функции рекламы.  
3. Стимулирование сбыта и продаж.  
4. Public relations (связь с общественностью): определение, цели, задачи.  
5. Прямой маркетинг. Организация личных продаж.  
6. Тестовый контроль.  
Тема 2.5. Управление маркетинговой деятельностью.  
1. Управление маркетингом.  
2. Организация маркетинга на предприятии.  
3. Планирование в маркетинге.  
4. Аудит маркетинга.  
6. Тестовый контроль.  

С целью формирования и развития профессиональных навыков обучающихся 
в соответствии с требованиями ФГОС ВО по направлению подготовки 
предусматривается широкое использование в учебном процессе активных и 
интерактивных форм проведения занятий: - во время лекционных занятий 
используется презентация с применением слайдов с графическим и таблич-
ным материалом, что повышает наглядность и информативность используе-
мого теоретического материала; - практические занятия предусматривают 
использование групповой формы обучения, которая позволяет студентам эф-
фективно взаимодействовать в микрогруппах при обсуждении теоретическо-
го материала; - использование кейс–метода (проблемно–ориентированного 
подхода), то есть анализ и обсуждение в микрогруппах конкретной деловой 
ситуации из практического опыта маркетиновой деятельности отечественных 
и зарубежных кампаний; - использование тестов для контроля знаний во вре-
мя текущих аттестаций и промежуточной аттестации; решение задач по ана-
лизу рынка, товарной, ценовой политики, политики распределения и про-
движения; - подготовка рефератов и докладов по самостоятельной работе 
студентов и выступление с докладом перед аудиторией, что способствует 
формированию навыков устного выступления по изучаемой теме и активизи-
рует познавательную активность студентов. Предусмотрены также встречи с 
представителями предпринимательских структур, государственных и обще-



ственных организаций, мастер-классы специалистов. Вузовская лекция 
должна выполнять не только информационную функцию, но также и мотива-
ционную, воспитательную и обучающую. Информационная функция лекции 
предполагает передачу необходимой информации по теме, которая должна 
стать основой для дальнейшей самостоятельной работы студента. Мотиваци-
онная функция должна заключаться в стимулировании интереса студентов к 
науке. На лекции необходимо заинтересовывать, озадачить студентов с це-
лью выработки у них желания дальнейшего изучения той или иной экономи-
ческой проблемы. Воспитательная функция ориентирована на формирование 
у молодого поколения чувства ответственности, закладку нравственных, эс-
тетических норм поведения в обществе и коллективе, формирование патрио-
тических взглядов, мотивов социального поведения и действий, финансово-
экономического мировоззрения. Обучающая функция реализуется посред-
ством формирования у студентов навыков работы с первоисточниками и 
научной и учебной литературой.  

6. Учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы студентов.  

Возрастает значимость самостоятельной работы студентов в межсессионный 
период. Поэтому изучение курса «Маркетинг» предусматривает работу с ос-
новной специальной литературой, дополнительной обзорного характера, а 
также выполнение домашних заданий. Самостоятельная работа студентов 
должна способствовать более глубокому усвоению изучаемого курса, фор-
мировать навыки исследовательской работы и ориентировать студентов на 
умение применять теоретические знания на практике. Задания для самостоя-
тельной работы, их содержание и форма контроля приведены в форме табли-
цы.  

Наименование тем Содержание  
самостоятельной работы Форма контроля 

Тема 1.1. Сущность, цели, 
основные принципы и 
функции маркетинга 

Работа с учебной литературой 
(по конспектам лекций, учеб-
ной и научной литературе), 
поиск и обзор научных публи-
каций и электронных источ-
ников информации. Подготов-
ка реферата. Решение задач, 
упражнений. Работа с тестами 
и вопросами для само-
контроля. 

Опрос, оценка выступ-
лений, защита реферата, 
проверка проведенного 
решения задач и упраж-
нений 

Тема 1.2. Информационные 
основы маркетинга 

Работа с учебной литературой. 
Подготовка реферата. Реше-
ние задач по оценке методов 
проведения маркетинговых 
исследований 

Опрос, оценка выступ-
лений, защита реферата, 
проверка проведенного 
анализа 



Тема 1.3. Целевой марке-
тинг 

Работа с учебной литературой. 
Подготовка реферата. Реше-
ние ситуационных задач и те-
стов 

Опрос, оценка выступ-
лений, защита реферата, 
проверка заданий 

Тема 2.1. Товар и товарная 
политика в маркетинге 

Работа с учебной литературой. 
Подготовка реферата. Реше-
ние задач по оценке товарной 
номенклатуры. Конспектиро-
вание закона «О товарных 
знаках, знаках обслуживания и 
наименованиях мест проис-
хождения товара» 

Опрос, оценка выступ-
лений, защита реферата. 
Проверка конспекта. 

Тема 2.2. Цена, ценообра-
зование, защита ценовая 
политика в маркетинге 

Работа с учебной литературой. 
Подготовка реферата. Реше-
ние задач и тестов 

Опрос, оценка выступ-
лений, защита реферата. 
Проверка заданий. 

Тема 2.3. Система распре-
деления и товародвижения 
в маркетинге 

Работа с учебной литературой. 
Подготовка реферата. Реше-
ние ситуационных задач по 
выбору каналов сбыта 

Опрос, оценка выступ-
лений, защита реферата. 
Проверка заданий. 

Тема 2.4. Система марке-
тинговых коммуникаций 

Работа с учебной литературой. 
Подготовка реферата. Подго-
товка наглядных пособий. Ре-
шение ситуационных задач по 
оценке эффективности ком-
муникативных мероприятий. 

Опрос, оценка выступ-
лений, защита реферата. 
Проверка заданий. 

Тема 2.5. Управление мар-
кетинговой деятельностью. 

Работа с учебной литературой. 
Подготовка реферата. Реше-
ние ситуационных задач по 
выбору организационных 
структур управления. 

Опрос, оценка выступ-
лений, защита реферата. 
Проверка заданий. 

Целью подготовки реферата является приобретение навыков творче-
ского обобщения и анализа имеющейся литературы по рассматриваемым во-
просам, что обычно является первым этапом самостоятельной работы. По 
каждому модулю предусмотрены написание и защита одного реферата. Всего 
по дисциплине студент может представить два реферата. Тему реферата сту-
дент выбирает самостоятельно из предложенной тематики. При написании 
реферата надо составить краткий план, с указанием основных вопросов из-
бранной темы. Реферат должен включать введение, несколько вопросов, по-
священных рассмотрению темы, заключение и список использованной лите-
ратуры. Во вводной части реферата следует указать основания, послужившие 
причиной выбора данной темы, отметить актуальность рассматриваемых в 
реферате вопросов. В основном разделе излагаются наиболее существенные 
сведения по теме, производится их анализ, отмечаются отдельные недостатки 
или нерешенные еще вопросы, вносятся и обосновываются предложения по 
формированию рыночных стратегий, комплекса маркетинга, организацион-
ных структур управления и т.д. В заключении реферата на основании изуче-



ния литературных источников должны быть сформулированы краткие выво-
ды и предложения. Список литературы оформляется в соответствии с требо-
ваниями ГОСТ 7.1- 84 «Библиографическое описание документа». Перечень 
литературы составляется в алфавитном порядке фамилий первых авторов, со 
сквозной нумерацией. Примерный объем реферата 15-20 страниц.  

Тематика рефератов:  

1. Анализ зарубежного рынка и внешней среды маркетинга.  
2. Анализ и прогнозирование товарных рынков (по конкретной группе това-

ров)  
3. Виды и роль посредников в процессе продвижения товара.  
4. Внешняя среда и ее влияние на деятельность предприятия.  
5. Внутренняя среда предприятия; его устойчивость в условиях конкурентно-

го рынка.  
6. Государственное регулирование качества продукции  
7. Жизненный цикл товара, политика маркетинга предприятия на разных эта-

пах, ЖЦТ.  
8. Задачи, функции и методы маркетинга  
9. Значение «Public relations» в достижении высокой общественной репута-

ции фирмы.  
10. Значение и использование виртуального маркетинга в деятельности кон-

кретного предприятия.  
11. Информационное обеспечение маркетинговой деятельности предприятия.  
12. Исследование путей и методов повышения безопасности товаров на осно-

ве технического регулирования  
13. Исследование современных форм и методов розничной продажи товаров  
14.Каналы распределения в маркетинге.  
15. Качество товара в системе маркетинга.  
16. Комплексное исследование рынков (конкретных групп товаров).  
17.Конкурентоспособность товара, ее оценка.  
18. Контроль маркетинговой деятельности предприятия.  
19. Маркетинг как инструмент активизации деятельности промышленного 

предприятия  
20. Маркетинг как фактор устойчивого развития предприятия  
21. Маркетинг-аудит предприятия.  
22. Маркетинговые аспекты формирования товарной стратегии промышлен-

ного предприятия  
23. Маркетинговые подходы в управлении предприятием  
24. Маркетинговые подходы к изучению транспортного комплекса РД  



25. Маркетинговые подходы к формированию ассортиментной политики 
предприятия  

26. Маркетинговые решения розничного торгового предприятия  
27. Маркетинговые технологии формирования конъюнктуры регионального 

рынка   
28. Международные ярмарки и специализированные выставки.  
29. Модели международного жизненного цикла товара.  
30. Новый товар предприятия. Подходы к его разработке.  
31. Организационно-экономический механизм управления качеством на 

предприятии  
32. Организация и функционирование службы маркетинга на промышленном 

предприятии.  
33. Организация маркетингового исследования регионального рынка услуг  
34. Организация службы маркетинга на крупном торговом или промышлен-

ном предприятии.  
35. Организация снабженческо-сбытовой деятельности предприятия на осно-

ве маркетинга  
36. Планирование в системе маркетинга.  
37. Подходы к формированию цены продажи.  
38. Практика использования маркетинговых коммуникаций предприятием  
39. Предпринимательство как фактор развития рынка продовольствия  
40. Принципы мониторинга и их использование предприятиями в условиях 

рынка.  
41. Проблемы повышения конкурентоспособности товаров на потребитель-

ском рынке  
42. Развитие потребительского рынка РД  
43. Разработка комплекса маркетинга в отношении товара, цены, распределе-

ния и продвижения 
 44. Разработка маркетинговых стратегий развития  
45. Региональные аспекты изучения спроса и предложения на товарном рын-

ке (по конкретной группе товаров)  
46. Региональные особенности формирования инфраструктуры потребитель-

ского рынка  
47. Рынок рекламы региона.  
48. Рыночная атрибутика товара.  
49. Сертификация как инструмент обеспечения конкурентоспособности про-

дуктов и защиты прав потребителей  
50. Системы сбыта и реализации товаров.  
51.Совершенствование рекламной деятельности  



52.Современные методы продвижения товаров  
53. Современные методы стимулирования сбыта, используемые различными 

предприятиями на региональном рынке.  
54. Содержание маркетинга, его роль в экономике.  
55.Средства распространения рекламы предприятиями города.  
56. Стимулирование продвижения товаров из сферы производства в сферу 

потребления  
57. Стратегии маркетинга на рынке ценных бумаг.  
58.Товарный ассортимент: подходы к разработке.  
59. Формирование и развитие маркетинговой деятельности на товарном рын-

ке (по конкретной группе товаров)  
60. Формирование оптимальной системы товародвижения  
61. Ценовая и неценовая конкуренция.  

При оценке качества представленной студентом работы принимается во вни-
мание следующее:  

1. Содержательное наполнение представленной работы (учитывается, 
насколько содержание соответствует теме).  

2. Полнота раскрытия темы работы (учитывается количество описанных фак-
тов, понятий и т. п.).  

3. Логика изложения материала (учитывается умение студента логически 
верно строить план работы).  

4. Количество и качество использованных источников литературы.  

5. Оригинальность работы (осуществляется проверка в системе «Антиплаги-
ат»).  

6. Защита студентом представленной работы (студенты по желанию могут 
выступить с докладом на занятии).  

Критерии оценки по 100-балльной шкале:  

- 0-20 баллов выставляется студенту, если содержание работы свидетельству-
ет о том, что студент имеет лишь частичное представление о теме, ориги-
нальность работы очень низка (менее 20%);  

- 30-50 баллов выставляется студенту, если содержание работы свидетель-
ствует о том, что студент имеет определенное представление о теме рефера-
та/доклада, способен логически верно строить план работы, но при этом до-
пускает ошибки при формулировке самостоятельных выводов, оригиналь-
ность работы составляет 30%;  



- 51-65 баллов выставляется студенту, если содержание работы свидетель-
ствует о том, что он имеет достаточное представление о теме рефера-
та/доклада, умеет логически верно строить план работы, грамотно использует 
источники литературы, способен самостоятельно делать обоснованные выво-
ды, но допускает при этом ошибки, оригинальность работы составляет 35%;  

- 66-85 баллов выставляется студенту, если содержание работы свидетель-
ствует о том, что студент имеет хорошее представление о теме рефера-
та/доклада, умеет логически верно строить план работы, грамотно использует 
источники литературы, способен самостоятельно делать обоснованные выво-
ды, оригинальность работы составляет 40%;  

- 86-100 баллов выставляется студенту, если содержание работы свидетель-
ствует о том, что студент имеет отличное представление о теме рефера-
та/доклада, умеет логически верно строить план работы, грамотно использует 
источники литературы, способен самостоятельно делать обоснованные выво-
ды, выступил с презентацией своей работы на занятии, оригинальность рабо-
ты - выше 40%. Предусмотрено проведение индивидуальной работы (кон-
сультаций) со студентами в ходе изучения материала данной дисциплины.  

7. Фонд оценочных средств для проведения текущего контроля успевае-
мости, промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины.  

7.1. Типовые контрольные задания Текущий контроль успеваемости в форме 
опросов, рефератов, дискуссий, тестов, решения задач и промежуточный 
контроль в форме зачета. Образец тестового задания по второму модулю  

Вариант 1  

1. Предприятие предлагает жевательную резинку в большом количестве тор-
говых точек. Используемая стратегия - это ... сбыт. a) избирательный b) экс-
клюзивный интенсивный c) интенсивный d) селективный  

2. Для специализированных магазинов характерна узкая продуктовая линия. 
Суперспециализированным можно назвать магазин, a) женской одеждой b) 
обувью c) мужскими сорочками d) спортивными товарами  

3.Основные формы прямого маркетинга включают: a) продажу по каталогам 
b) прямую почтовую рассылку c) личную продажу d) все ответы верны  

4. Деятельность по планированию, выполнению и контролю физического пе-
ремещения материалов, готовых изделий и относящейся к ним информации 
от места их производства к месту a) распределение b) товародвижение c) 
маркетинг услуг d) стратегия прочного внедрения на рынок  



5. Товары, наиболее часто транспортируемые по воздуху: a) металлические 
руды b) лесная продукция c) живые цветы d) нефть e) зерно  

6. Выбор поставщика в первую очередь зависит от ... a) выбора транспортных 
средств b) длительности отношений между поставщиком и потребителем c) 
выбора формы оплаты заказа d) географического местоположения поставщи-
ка e) цены и качества (сорта) продукции   

7. Выбор схем и условий товародвижения зависит от ... a) цен и тарифов по 
перемещению грузов b) уровня организации складской сети c) необходимой 
скорости выполнения заказов d) все ответы верны  

8. Участники канала распределения выполняют функции: a) финансирования 
b) сбора и распространения информации c) принятия риска d) все ответы 
верны  

9. Ультракороткий канал распределения: a) производитель-потребитель b) 
производитель-посылочная торговля-потребитель c) производитель-торговля 
вразнос-потребитель d) производитель-оптовый торговец-потребитель e) 
производитель-розничный торговец-потребитель  

10. Типы маркетинговых систем распределения: a) вертикальные b) горизон-
тальные c) комбинированные d) все ответы верны e) нет правильного ответа  

11. Традиционные каналы распределения продукции состоят из ... a) одного 
или нескольких уровней, каждый из которых является отдельным предприя-
тием b) нескольких уровней, которые функционируют как единая система c) 
нескольких уровней, между которыми существует соглашение только одного 
уровня d) все ответы верны  

12. Продажа пивоваренными компаниями пива через свои розничные точки 
является примером: a) управляемой маркетинговой системы b) корпоратив-
ной вертикальной маркетинговой системы c) франчайзинговой организации 
d) традиционного канала распространения продукции  

13. Преимущества прямого канала распределения... a) больший территори-
альный охват b) обычно большая величина общего дохода c) больше дохода с 
продажи единицы товара d) представление товара в большем количестве тор-
говых точек  

14. Мясоперерабатывающий комбинат практикует продажу своих товаров 
через крупных и мелких оптовиков. Используется ... канал. a) трехуровневый 
b) двухуровневый c) одноуровневый d) нулевой  



15. Собственную сбытовую сеть создают... a) финансово сильные предприя-
тия b) предприятия, не имеющие опыта маркетинговой деятельности c) не-
большие предприятия d) предприятия с ограниченными финансовыми воз-
можностями  

16. Интересы изготовителя в одном географическом регионе при эксклюзив-
ном распределении представляют... a) три различных торговца b) один по-
средник c) множество различных торговцев d) два посредника e) ограничен-
ное число посредников  

Задание 1. Установить соответствие: специализированный магазин ограни-
ченный ассортимент ходовых товаров универмаг широкий ассортимент, низ-
кий уровень цен супермаркет значительное количество специализированных 
отделов по группам товаров магазин товаров повседневного спроса узкая 
группа товаров со значительной глубиной ассортимента  

Задание 2. Установить соответствие: Коммивояжер возврат не распроданного 
в рознице товара Консигнант поиск клиента производителя необходимого 
товара для Производственный кооператив продажа сельхозпродукции на 
местных рынках  

Задание 3. Изобразите двухуровневый канал сбыта для товаров производ-
ственного назначения, ширина которого на первом уровне равна 4, а на вто-
ром – 12.  

Задание 4. Этапы процесса закупки материальных ресурсов у поставщика в 
порядке реализации: 1. взаимодействие поставщика и покупателя в процессе 
закупки 2. разработка списка возможных поставщиков 3. выбор наиболее вы-
годного поставщика 4. ведение переговоров 5. заключение контракта  

Контрольные вопросы к зачету для промежуточного контроля  

1. SWOT-анализ.  
2. Аудит маркетинга.  
3. Бенчмаркинг как важнейшая функция маркетинговых исследований.  
4. Виды и средства рекламы.  
5. Виды информации. Маркетинговые информационные системы.  
6. Виды конкуренции.  
7. Виды оптовой деятельности.  
8. Виды рыночного спроса и методы его определения.  
9. Внешняя среда маркетинга.  
10. Внутренняя среда предприятия.  
11. Задачи и содержание маркетинговых исследований.  



12. Значение информации в маркетинге.  
13. Изучение потребителей.  
14. Каналы сбыта и оптимизация их выбора.  
15. Категории, сущность и содержание маркетинга.  
16. Классификация рынков и виды рыночного спроса.  
17.Классификация товаров.  
18.Комплекс маркетинговых коммуникаций.  
19. Конкуренция: элементы и методы исследования.  
20. Концепция жизненного цикла товара.  
21. Макросреда предприятия.  
22. Маркетинг как концепция рыночного управления.  
23. Маркетинг услуг.  
24. Маркетинговая информационная система.  
25.Маркетинговый подход к разработке нового товара.  
26. Микросреда предприятия.  
27. Оптовая торговля как участник каналов сбыта.  
28. Организационные структуры службы маркетинга.  
29. Организация и проведение маркетинговых исследований.  
30. Организация личных продаж как средства коммуникации.  
31. Организация товародвижения. Логистика.  
32. Основные факторы, определяющие поведение потребителей.  
33. Основные этапы становления и развития маркетинга.  
34. Паблик рилейшнз в системе маркетинговых коммуникаций.  
35. Первичная и вторичная информация в маркетинге.  
36. Планирование в маркетинге.  
37. Позиционирование товара на рынке.  
38. Понятие комплекса маркетинга.  
39. Понятие маркетинговой среды предприятия.  
40. Понятие товара. Три уровня товара.  
41. Потребности, потребители, консюмеризм.  
42. Принципы, функции и методы маркетинга.  
43. Различные ценовые стратегии.  
44. Розничная торговля.  
45. Роль и особенности средств стимулирования сбыта.  
46. Рынок, сегментация рынка, позиционирование товара.  
47. Рыночная атрибутика товара.  
48.Симулирование сбыта в деятельности предприятия, задачи и методы.  
49.Стратегии ценообразования в маркетинге.  
50.Стратегия фирмы на различных этапах жизненного цикла товара.  



51.Структура и типы каналов распределения.  
52.Сущность и функции розничной торговли.  
53. Сущность управления маркетингом.  
54. Типы и виды маркетинга.  
55. Типы маркетинговой информации и источники ее получения.  
56. Товар в системе маркетинга.  
57.Товарный ассортимент, его характеристика и принципы формирования.  
58.Формирование коммуникационной политики.  
59. Формирования рыночных стратегий. Виды стратегий.  
60. Характеристика рекламы как средства коммуникации  
61. Цели маркетинга и его виды в зависимости от состояния спроса.  
62. Цена как важнейший фактор конкуренции.  
63. Ценообразование в системе маркетинга. 64. Ценовые стратегии.  
65. Эволюция концепций маркетинга.  
 

7.2. Методические материалы, определяющие процедуру оценивания 
знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, характеризующих 
этапы формирования компетенций.  

Оценка за модуль определяется как сумма баллов за текущую и контрольную 
работу. Коэффициент весомости баллов, набранных за текущую и контроль-
ную работу, составляет 0,5/0,5. Текущая работа включает оценку аудиторной 
и самостоятельной работы. Оценка знаний студента на практическом занятии 
(аудиторная работа) производится по 100-балльной шкале. Оценка самостоя-
тельной работы студента (написание эссе, подготовка доклада, выполнение 
домашней контрольной работы и др.) также осуществляется по 100-балльной 
шкале. Для определения среднего балла за текущую работу суммируются 
баллы, полученные за аудиторную и самостоятельную работу, полученная 
сумма делится на количество полученных оценок. Итоговый балл за текущий 
работу определяется как произведение среднего балла за текущую работу и 
коэффициента весомости. Если студент пропустил занятие без уважительной 
причины, то это занятие оценивается в 0 баллов и учитывается при подсчете 
среднего балла за текущую работу. Если студент пропустил занятие по ува-
жительной причине, подтвержденной документально, то преподаватель мо-
жет принять у него отработку и поставить определенное количество баллов 
за занятие. Если 24 преподаватель по тем или иным причинам не принимает 
отработку, то это занятие при делении суммарного балла не учитывается. 
Контрольная работа за модуль также оценивается по 100-балльной шкале. 
Итоговый балл за контрольную работу определяется как произведение бал-



лов за контрольную работу и коэффициента весомости. Критерии оценок 
аудиторной работы студентов по 100-балльной шкале: «0 баллов» - студент 
не смог ответить ни на один из поставленных вопросов «10-50 баллов» - об-
наружено незнание большей части изучаемого материала, есть слабые знания 
по некоторым аспектам рассматриваемых вопросов «51-65 баллов» - неполно 
раскрыто содержание материала, студент дает ответы на некоторые рассмат-
риваемые вопросы, показывает общее понимание, но допускает ошибки «66-
85 баллов» - студент дает почти полные ответы на поставленные вопросы с 
небольшими проблемами в изложении. Делает самостоятельные выводы, 
имеет собственные суждения. «86-90 баллов» - студент полно раскрыл со-
держание материала, на все поставленные вопросы готов дать абсолютно 
полные ответы, дополненные собственными суждениями, выводами. Студент 
подготовил и отвечает дополнительный материал по рассматриваемым во-
просам. Таблица перевода рейтингового балла по дисциплине в «зачтено» 
или «не зачтено» Итоговая сумма баллов по дисциплине по 100-балльной 
шкале Оценка по дисциплине 0-50 Не зачтено 51-100 Зачтено  

8. Учебно-методическое обеспечение дисциплины.  

а) адрес сайта курса: http://edu.dgu.ru/course/view.php?id=1463  
б) основная литература:  
1. Горнштейн, М. Ю. Современный маркетинг: монография / М. Ю. Горн-
штейн. — 2-е изд. — Москва: Дашков и К, 2019. — 404 c. — ISBN 978- 5-
394-03266-0. — Текст: электронный // Электронно-библиотечная система IPR 
BOOKS: [сайт]. — URL: http://www.iprbookshop.ru/85446.html (дата обраще-
ния: 24.04.2024). — Режим доступа: для авторизир. пользователей  
2. Синяева, И. М. Маркетинг в предпринимательской деятельности: учебник / 
И. М. Синяева, С. В. Земляк, В. В. Синяев; под редакцией Л. П. Дашкова. — 
6-е изд. — Москва: Дашков и К, 2019. — 266 c. — ISBN 978-5-394-03160-1. 
— Текст: электронный // Электронно-библиотечная система IPR BOOKS: 
[сайт]. — URL: http://www.iprbookshop.ru/85276.html (дата обращения: 
24.04.2024). — Режим доступа: для авторизир. пользователей  
3. Умавов Ю.Д., Камалова Т.А. Основы маркетинга. – М.: КноРус, 2023. – 
240 с. 25  
в) дополнительная литература:  
1. Валько, Д. В. Маркетинг взаимоотношений на потребительском рынке 
электронной торговли: концептуальный подход и инструментарий сетевых 
взаимодействий: монография / Д. В. Валько. — 2-е изд. — Челябинск, Сара-
тов: Южно-Уральский институт управления и экономики, Ай Пи Эр Медиа, 
2019. — 173 c. — ISBN 978-5-4486-0666-3. — Текст: электронный // Элек-

http://edu.dgu.ru/course/view.php?id=1463


тронно-библиотечная система IPR BOOKS: [сайт]. — 
URL: http://www.iprbookshop.ru/81482.html  
2. Катаев, А. В. Digital-маркетинг: учебное пособие / А. В. Катаев, Т. М. Ка-
таева, И. А. Названова. — Ростов-на-Дону, Таганрог: Издательство Южного 
федерального университета, 2023. — 161 c. — ISBN 978-5-9275- 3437-1. — 
Текст: электронный // Электронно-библиотечная система IPR BOOKS: [сайт]. 
— URL: http://www.iprbookshop.ru/100169.html  
3. Котлер, Филип Латеральный маркетинг: технология поиска революцион-
ных идей / Филип Котлер, Триас Фернандо; перевод Т. Виноградова, Л. 
Царук. — Москва: Альпина Паблишер, 2019. — 208 c. — ISBN 978-5-9614-
1200-0. — Текст: электронный // Электронно-библиотечная система IPR 
BOOKS: [сайт]. — URL: http://www.iprbookshop.ru/82704.html  
4. Маркетинг в отраслях и сферах деятельности: учебник для бакалавров / А. 
Л. Абаев, В. А. Алексунин, М. Т. Гуриева [и др.]; под редакцией А. Л. Абае-
ва, В. А. Алексунина, М. Т. Гуриевой. — Москва: Дашков и К, 2019. — 434 c. 
— ISBN 978-5-394-03141-0. — Текст: электронный // Электроннобиблиотеч-
ная система IPR BOOKS: [сайт]. — 
URL: http://www.iprbookshop.ru/85388.html  
5. Сенаторов, А. А. Контент-маркетинг: стратегии продвижения в социаль-
ных сетях / А. А. Сенаторов; под редакцией А. Никольского. — Москва: 
Альпина Паблишер, 20220. — 160 c. — ISBN 978-5-9614-5526-7. — Текст: 
электронный // Электронно-библиотечная система IPR BOOKS : [сайт]. — 
URL: http://www.iprbookshop.ru/93026.html  
9. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети «Интер-
нет», необходимых для освоения дисциплины.  
1) eLIBRARY.RU [Электронный ресурс]: электронная библиотека /Науч. 
электрон. б-ка. — Москва, 1999 - . Режим доступа: 
http://elibrary.ru/defaultx.asp. - Яз. рус., англ.  
2) Moodle [Электронный ресурс]: система виртуального обучением: [база 
данных] / Даг. гос. ун-т. - Махачкала, г. - Доступ из сети ДГУ или, после ре-
гистрации из сети ун-та, из любой точки, имеющей доступ в интернет. - 
URL: http://moodle.dgu.ru/.  
3) Электронный каталог НБ ДГУ [Электронный ресурс]: база данных содер-
жит сведения о всех видах литературы, поступающих в фонд НБ 
ДГУ/Дагестанский гос. ун-т. - Махачкала, 2010 - Режим доступа: 
http://elib.dgu.ru, свободный.  
10. Методические указания для обучающихся по освоению дисциплины. 
Комплексное изучение предлагаемой студентам учебной дисциплины «Мар-
кетинг» предполагает овладение материалами лекций, учебников, творче-

http://www.iprbookshop.ru/81482.html
http://www.iprbookshop.ru/100169.html
http://www.iprbookshop.ru/82704.html
http://www.iprbookshop.ru/85388.html
http://www.iprbookshop.ru/93026.html
http://moodle.dgu.ru/


скую работу студентов в ходе проведения практических занятий, а также си-
стематическое выполнение тестовых и иных заданий для самостоятельной 
работы студентов. Овладение дисциплиной поможет студентам получить со-
временные представления о маркетинге как о современной деловой филосо-
фии, с одной стороны, и практической деятельности фирмы в условиях со-
временных рынков – с другой. Студентом должны быть получены знания и 
практические навыки, на основе которых будущий специалист сможет разо-
браться в особенностях построения различных маркетинговых структур, бу-
дет ставить стратегические маркетинговые задачи и на их основе сможет раз-
работать тактический план действий. Изучение дисциплины сводится к под-
готовке специалистов, обладающих знаниями, необходимыми для выполне-
ния своей профессиональной деятельности. Преподавание маркетинга долж-
но формировать у студентов навыки в разработке товарной политики, страте-
гий позиционирования. На основании полученных знаний студент должен 
уметь грамотно проводить сбор и обработку маркетинговой информации, 
ориентироваться в принципах построения маркетинговой информационной 
системы и делового отчета, строить стратегию товародвижения и ценообра-
зования для различных товаров и услуг на рынке, грамотно разрабатывать 
коммуникативную программу. В ходе лекций раскрываются основные вопро-
сы в рамках рассматриваемой темы, делаются акценты на наиболее сложные 
и интересные положения изучаемого материала, которые должны быть при-
няты студентами во внимание. Материалы лекций являются основой для 
подготовки студента к практическим занятиям. Основной целью практиче-
ских занятий является контроль за степенью усвоения пройденного материа-
ла, ходом выполнения студентами самостоятельной работы и рассмотрение 
наиболее сложных и спорных вопросов в рамках темы практического заня-
тия. Выполнение практических заданий способствует более глубокому изу-
чению проблем, связанных с формированием комплекса маркетинга, прове-
дением маркетинговых исследований, разработкой рыночных стратегий. К 
каждому занятию студенты должны изучить соответствующий теоретиче-
ский материал по учебникам и конспектам лекций. Ряд вопросов дисципли-
ны, требующих авторского подхода к их рассмотрению (например, вопросы, 
связанные с использованием концепции маркетинга в Республике Дагестан), 
заслушиваются на практических занятиях в форме подготовленных студен-
тами сообщений (10-15 минут) с последующей их оценкой всеми студентами 
группы. Для успешной подготовки устных сообщений на практических заня-
тиях студенты в обязательном порядке, кроме рекомендуемой к изучению 
литературы, должны использовать публикации по изучаемой теме в журна-
лах:  



1. Маркетинг.  
2. Маркетинг в России и за рубежом.  
3. Маркетинговые исследования в России.  
4. Практический маркетинг.  
5. Рекламный мир.  
6. Директор по продажам.  
7. Маркетинг-директор.  
8. Индустриальный и b2b маркетинг.  
9. Личные продажи.  
10. Бренд-менеджмент.  
11. Интернет-маркетинг.  
12. Маркетинг и маркетинговые исследования.  
13. Маркетинг услуг.  
14. Маркетинговые коммуникации.  
15. Реклама. Теория и практика.  
16. Управление каналами дистрибуции.  
17. Управление продажами.  
 
11. Перечень информационных технологий, используемых при осу-
ществлении образовательного процесса по дисциплине, включая пере-
чень программного обеспечения и информационных справочных систем.  

Для проведения индивидуальных консультаций может использоваться элек-
тронная почта. Разработан учебный курс на электронной платформе Moodle.  
Описание материально-технической базы, необходимой для осуществления 
образовательного процесса по дисциплине. На экономическом факультете и 
факультете управления Дагестанского государственного университета име-
ются аудитории, оборудованные интерактивными, мультимедийными доска-
ми, проекторами, что позволяет читать лекции в формате презентаций, раз-
работанных с помощью пакета прикладных программ MS Power Point, ис-
пользовать наглядные, иллюстрированные материалы, обширную информа-
цию в табличной и графической формах, пакет прикладных обучающих про-
грамм, а также электронные ресурсы сети Интернет. 
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