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ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА 

 
Настоящая программа составлена на основании требований 

к обязательному минимуму содержания и уровню подготовки ба-
калавра действующего Федерального государственного образова-
тельного стандарта высшего профессионального образования по 
направлению «Экономика» (профиль «Коммерция») и определяет 
содержание и форму вступительного экзамена для последующего 
обучения в магистратуре по направлению «Торговое дело» (маги-
стерская программа «Маркетинг»). 

Экзамен является многокомпонентным и проводится в 
письменной форме по билетам в соответствующем режиме секрет-
ности и дисциплины.  

В каждом билете содержатся три задания: два теоретических 
вопроса и тесты. Задания составлены на тематической основе спе-
циальных дисциплин: «Маркетинговая ценовая политика», «Мар-
кетинговые исследования», «Инфраструктура товарного рынка», что 
позволяет оценить знания абитуриентами теоретических основ и 
закономерностей протекания процессов в данной предметной об-
ласти. 

Экзамен считается сданным, если абитуриент получил сум-
марно за три задания 60 и более баллов.  

Заявления на апелляцию принимаются лично от абитуриента 
на следующий день после объявления результатов экзамена. 

Цель программы ознакомить абитуриентов с требованиями 
относительно знаний и умений и качественно подготовить к всту-
пительному экзамену в магистратуру. 

Абитуриент должен ЗНАТЬ: 
− принципы, стратегию и функции маркетинговой деятельности, 

формирование цен на предприятии; 
− основные методы и способы сбора, накопления и использования 

информации, в том числе и с использованием компьютерных 
технологий; 

− механизм функционирования хозяйства государства в условиях 
переходного периода; 

− экономическую политику государства и методы ее регулирова-
ния; 

− организационные формы функционирования предприятий в 
рыночных условиях; 



 
 

 
4 

− условия и методы рационального использования ресурсов; 
− особенности национальной экономики государства  и механизм 

международных экономических связей, а также место государ-
ства в международном распределении труда; 

− основы организации и управления производством; 
− методику анализа финансово-производственной деятельности, 

планирование производственной и непроизводственной сфер, 
финансовых, трудовых и экономических показателей предпри-
ятия; 

− прогнозирование товарного рынка и организацию товарообо-
рота; 

− общие правила составления и оформления деловых и финан-
совых документов, отчетов, и требования по сохранению доку-
ментов. 

Абитуриент должен УМЕТЬ: 
− аналитически мыслить, своевременно учитывать социаль-

но-экономическую, демографическую, политико-правовую си-
туацию, в которой функционирует конкретное предприятие; 

− практически использовать сформированные знания и умения и 
систематически их обновлять; 

− ориентироваться в правовых аспектах экономической деятель-
ности предприятия и его экономических подразделений; 

− пользоваться основными правовыми и нормативными доку-
ментами, которые определяют деятельность различных служб 
предприятия; 

− планировать выпуск и реализацию продукции; 
− проводить маркетинговые исследования рынка; 
− прогнозировать макроэкономическую ситуацию и на этой ос-

нове разрабатывать основные направления деятельности пред-
приятия в рыночных условиях. 
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РАЗДЕЛ 2. СОДЕРЖАНИЕ ПРОГРАММЫ ПО 
ДИСЦИПЛИНАМ 

2.1. МАРКЕТИНГОВАЯ ЦЕНОВАЯ ПОЛОТИКА 
Тема 1. Формирование ценовой политики 

Цена и ценообразование. Цели ценообразования. Функции 
цены. Виды цен: справочные; базисные; цены внутренней торговли. 
Цена продавца. Цена покупателя (спроса). Рыночные цены и моно-
польные цены. Оптовые и розничные цены, закупочные цены. 
Свободные, регулируемые и фиксируемые цены. Цены внешней 
торговли. Эволюция ценовой политики. Процесс формирования 
целей ценообразования. Основные и альтернативные варианты це-
новой стратегии. Понятие издержек, доходы и прибыли. Экономи-
ческие издержки: постоянные и переменные; общие, средние и 
маржинальные. Доход: общий, средний и маржинальный. Прибыль: 
общая, средняя и маржинальная. Адаптивная политика цен. Актив-
ная политика цен. 
 

Тема 2. Система цен и их классификация 
 Общая характеристика системы цен. Уровень, структура и 
динамика цен. Виды цен и их классификация. В зависимости от 
сферы обслуживания национальной экономики: Оптовые цены на 
продукцию промышленности; закупочные цены на сельхозпродук-
цию; цены на строительную продукцию; тарифы на услуги; роз-
ничные цены на потребительские товары. В зависимости от степени 
участия государства в ценообразовании: рыночные, свободные, 
монопольные, демпинговые, регулируемые.  

В зависимости от стадии ценообразования; цены оптовые 
изготовителя; оптовые отпускные; оптовые закупки, розничные. В 
зависимости от учета транспортной составляющей: франко-склад; 
франко-станция отправления; франко-вагон-станция; франко-склад 
потребителя. В зависимости от характера ценовой информации: 
цены фактических сделок, цены аукционные; биржевые; справоч-
ные; ценовые индексы. В зависимости от региона реализации: 
единые цены; региональные цены; зональные цены, поясные цены. 

В зависимости от времени действия: постоянные цены, 
временные цены, ступенчатые цены, разовые. Ценовые корректи-
ровки, надбавки, скидки и их типы и виды. 
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Тема 3. Факторы маркетингового ценообразования 
Система факторов ценообразования. Состояние денежной 

сферы. Основные понятия: деньги, денежная масса, денежное об-
ращение. Покупательная способность денег. Инфляция, дефляция 
валют. Общественная цена производства: затраты производства, 
средняя прибыль. Соотношение спроса и предложения: спрос, 
предложения. Конкуренция: ценовая, неценовая. Государственное 
регулирование цен: прямое, косвенное. Монопольное регулирова-
ние цен: прямое, косвенное. Качество и новизна товара, объемы 
поставок, условия поставок. Количество продавцов и покупателей, 
взаимоотношения продавца и потребителя. Условия поставок: в 
зависимости от способа доставки товара от производителя к по-
требителю и за чей счет эта транспортировка будет производиться. 

Факторы стратегического и тактического характера; внеш-
ние и внутренние; влияющие на повышение и понижение цены. 
Государственная политика ценообразования. 

 
Тема 4. Концепция ценообразования в системе маркетинга 

Методология ценообразования и ее элементы. Принципы 
ценообразования: принцип научности обоснования цен: принцип 
целевой направленности; принцип непрерывности процесса цено-
образования; принцип единства процесса ценообразования; прин-
цип контроля за соблюдением цен. Методы ценообразования: за-
тратные; ценностные; рыночные; параметрические. 

Цели предприятия: основанные на максимизации прибыли; 
на максимизации темпов роста; максимизации объема продаж. Цели 
ценообразования: основанные на прибыли; основанные на сущест-
вующем положении предприятия; основанные на сбыте. Количест-
венные цели: прибыль, рентабельность, объем продаж, доля рынка, 
стратегии роста на рынке. Качественные цели: охрана окружающей 
среды, спонсорство культурных, спортивных, образовательных и 
оздоровительных программ. Этапы ценообразования: постановка 
целей и задач; определение спроса; оценка издержек производства; 
анализ цен конкурентов; выбор метода ценообразования; расчет 
исходной цены; учет дополнительных факторов; определение 
окончательной цены. 

 
Тема 5. Цена как инструмент маркетинговой политики 

 Цена как элемент комплекса маркетинга, формулирующий 
финансовые ресурсы предприятия. Ценообразование в маркетин-
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говой политике. Ценообразование, ориентированное на издержки 
производства. Метод «средние издержки плюс прибыль». Ценооб-
разование на основе анализа безубыточности.  
 Целевая прибыль. Ценообразование ориентированное на 
потребительский спрос: на основе ощущаемой ценности товара; 
«психологические цены»; ценовые линии; цены стимулирующие 
сбыт (цены со скидками, цены распродаж, единые и гибкие цены). 
Ценообразование, ориентированное на конкурентную ситуацию: 
метод текущих цен; цены закрытых торгов; цены на принципиально 
новую продукцию (стратегия «снятия сливок»; стратегия ступен-
чатых премий; стратегия «ценового прорыва» и «проникновения»; 
стратегия «скорейшего возврата средств» и нейтральная стратегия).  

Ценообразование на уже имеющиеся товары и услуги, на 
изделия снятые с производства; ценообразование, обеспечивающее 
необходимый уровень качества продукции. Ценообразование, ос-
нованное на географии реализации товара: становление цен с учетом 
географии распространения товара; трансфертные цены в между-
народных расчетах; экспортные издержки и ценообразование. 
Инициативное изменение цен вследствие с обострившейся конку-
ренции, чрезмерным рыночным спросом, с учетом инфляции. 

 
Тема 6. Маркетинговые исследования в процессе реали-

зации ценовой политики 
Главные направления маркетинговых исследований при 

изучении цен: изучение сложившихся рыночных цен; изучение 
ценовой политики конкурентов (ее гибкость или ценовая дискри-
минация, различие для разных рыночных сегментов и потребителей, 
изменение цен по времени; назначение цен на новые товары; ис-
пользование ценовых скидок и надбавок; соотношение цены и ка-
чества товара); изучение изменения направлений и степени регу-
лирования цен со стороны государственных и муниципальных ор-
ганов власти; изучение эластичности спроса к цене. Факторы чув-
ствительности потребителей к цене.  

Изучение эластичности спроса к цене: постановка ценовых 
экспериментов; сбор статистической информации о продажи това-
ров на различных рынках или в разные моменты времени по раз-
личным ценам; построение экономико-математических моделей. 
Учет чувствительности системы ценностей потребителей. Иссле-
дования дополнительных факторов, влияющих на уровень цены: 
факторов сегментирования рынка; условий поставки товаров и по-
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правок к ценам; изучение конкурентоспособности и качества про-
дукции; издержек производства и потребления. 
 

Тема 7. Маркетинговые стратегии цен 
 Формирование ценовой стратегии предприятия как состав-
ляющая общих стратегических целей фирмы. Этапы ценовой стра-
тегии: формулировка целей ценообразования; общая ценовая стра-
тегия; непосредственно ценовая стратегия; реализация ценовой 
стратегии; приспособление цен.  
 Основные цели ценообразования: ориентированные на сбыт, 
прибыль и существующие положения дел. Согласование ценовой 
стратегии с целевым рынком, характером маркетинга в плане дос-
тижения ближайших и стратегических целей. Основные факторы 
ценообразования: издержки, спрос, конкуренция. Маркетинговые 
решения по ценообразованию: установление стандартных и ме-
няющихся цен; использование единых и гибких цен; концепция 
взаимосвязи цены и качества; концепция ценового лидерства; ус-
тановление цен на оптовые закупки; использование ценовых линий.  

Приспособление цен к сложившейся конъектуре рынка: 
оговорки производителя, наценки, надбавки, скидки компенсации, 
учет престижности и массовости покупок. Факторы, влияющие на 
величину устанавливаемых цен; затраты производства; цены кон-
курентов; величина спроса; транспортные затраты; надбавки и 
скидки посредникам; налоги, сборы, обязательные платежи; затраты 
на рекламу и другие элементы стимулирования продаж. 

 
Тема 8. Ошибки и риски в установлении цены. Правовое 

регулирование цен в России 
 Оценка риска ценообразования. Оценка инфляционного 
ожидания: скользящие цены; индексация; расчеты в эквиваленте в 
твердой валюте; договоры по которым риски несет покупатель. 
Необходимость государственного регулирования цен. Основные 
меры прямого государственного регулирования цен: регламентация 
методов учета издержек производства как базы ценообразования; 
установления границ или диапазона изменения цен (фиксирование 
верхнего предела роста цен); жесткая фиксация «замораживание» 
цен на определенном уровне. Основные методы косвенного регу-
лирования цен: поддержка производителей отдельных товаров; 
регулирование цен на сырье, материалы, полуфабрикаты; государ-
ственные закупки товаров и услуг; межгосударственное регулиро-
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вание цен; валютное регулирование; регулирование экспортных и 
импортных цен. 

 
2.2. МАРКЕТИНГОВАЯ ТОВАРНАЯ ПОЛИТИКА 

Тема 1. Товары и услуги в маркетинговой деятельности 
Сущность товара и товарной политики, их определения в раз-

личных источниках, классификация товаров и услуг (потребительских и 
производственных) Понятие номенклатуры и  ассортимента глубины и 
широты, насыщенности, гармонии, дополнительного и основного ас-
сортимента.  

 
Тема 2. Цена товара, как фактор конкурентоспособности фирмы 

Место цены среди рыночных характеристик и ее значение, по-
нятие ценовой эластичности и факторы влияющие на нее, поэтапные 
изменения цены, а так же стратегии, принципы, методика и тактика 
ценообразования.   

 
Тема 3. Значение качества товара в рыночной экономике 
Значение качества товара в рыночной экономике и его место 

среди рыночных характеристик. Оценка качества продукции: индекс 
дефектности. Управления качеством продукта на предприятии. Меж-
дународные системы управления качеством. Имидж товара, определе-
ние и значение. Значение сертификации в повышении имиджа товара. 

 
Тема 4. Конкурентоспособность товара и ее показатели 
Маркетинговое понимание конкурентоспособности товара. 

Рейтинг товара и порядок его определения. Методика оценки конку-
рентоспособности товаров и услуг. Международные критерии конку-
рентоспособности.  

 
Тема 5. Рынок товаров и услуг 

Тенденции современная рыночной экономики, её структура, 
механизмы функционирования и понятия: предложение, спрос, по-
требности на рынке товаров и услуг. Классификация рынков. Рыночные 
стратегии в рамках рынка товаров ограниченных уровнем конкуренции.  

 
Тема 6. Формирование спроса на рынке отдельного товара 

(теория потребительского поведения) 
Микроэкономические теории: закон ограниченной полезности, 

концепция кривых равнодушия. Психологические и социологические 
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теории (И.Павлова, З.Фрейда, А.Маслоу и др.). Особенности поведения 
потребителей: мотивы, влияние на потребление.                        

  
Тема 7. Целевой рынок товара и методы его выбора 

Основные объекты маркетинговых исследований. Назначение и 
содержание сегментирования рынка: изучение критериев и методики 
сегментирования и определение целевого сегмента. Изучение методики 
выбора целевого рынка. Основные маркетинговые стратегии приме-
няемые на целевых рынках. 

 
Тема 8. Товарная политика предприятия 

Содержание товарной политики предприятий маркетинговой 
ориентации. Выбор предприятием объектов товарного предложения. 
Позиционирования предприятия (товарного предложения), ведения 
политики товарной сегментации и др. Жизненный цикл товара, его раз-
новидности, особенности маркетинговой стратегии на каждом этапе, 
уровни товарного предложения. Диверсификация товарной политики. 

 
Тема 9. Планирование новой продукции. Разработка про-

дуктовой стратегии 
Значение разработки новой продукции в товарной политике 

фирмы. Этапы планирования новой продукции. Генерация идей. Оценка 
идей. Создание проекта. Финансовый анализ. Разработка товара. Испы-
тание на рынке. Развертывание коммерческого производства. Марке-
тинговое обеспечение планируемого продукта   

 
Тема 10. Товарные марки и упаковка 

Назначение и функции упаковки для эффективного продвиже-
ния товара. Виды упаковки, маркировки и идентификации продукции, а 
также их особенности и значение. Штриховое кодирование и виды ко-
дов (14-ти, 13-ти и 8-изначные коды). Пиктограммы и их виды. Знаки 
соответствия и экологической маркировки. 

 
2.3. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ 

Тема 1. Система маркетинговых исследований 
Сущность маркетинговых исследований. Цели: поисковые, 

описательные, экспериментальные, аналитические. Возникновение 
и определение маркетинговых исследований. Субъекты: исследо-
ватель, клиент, информатор. Объекты: отрасль экономики, рынок, 
товар, потребители, поставщики, конкуренты, элементы комплекса 
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маркетинга. Виды маркетинговых исследований: описательные, 
диагностические, прогнозирующие, разведывательные, инноваци-
онные. Основные требования к проведению маркетинговых иссле-
дований; Алгоритм процесса маркетинговых исследований и его 
основные элементы. Методы маркетинговых исследований: коли-
чественные, качественные. Классификация и источники маркетин-
говой информации. Первичная, вторичная информация. Маркетин-
говая информационная система. Кабинетные, полевые, панельные и 
пилотные маркетинговые исследования. Этические проблемы мар-
кетинговых исследований. 

 
Тема 2. Информационное обеспечение маркетинговых 

исследований 
Маркетинговые исследования как аналитическая функция 

маркетинга. Виды маркетинговых исследований и требования к ним. 
Маркетинговая информационная система. Виды маркетинговой 
информации: вторичные, первичные. Источники маркетинговой 
информации. Отбор вторичных данных: внутренние и внешние. 
Методы сбора первичной маркетинговой информации: опрос, на-
блюдение, эксперимент, имитация, панель. Опросы: по кругу оп-
рашиваемых; по количеству опрашиваемых; по количеству изу-
чаемых тем; по способам проведения; по степени стандартизации; 
по степени открытости цели исследования. Эксперимент: полевой и 
лабораторный. Использование выборки в маркетинговых исследо-
ваниях. Методы проведения отбора: простая случайная выборка, 
районированная выборка, территориальная и пропорциональная. 
Составление бюджета маркетинговых исследований. Отчет о мар-
кетинговом исследовании. Маркетинговая разведка. Понятие ком-
мерческой разведки, субъекты коммерческой разведки, объекты 
коммерческой разведки. Способы коммерческой разведки: техни-
ческие, психологические, специальные, физические. 

 
Тема 3. Изучение емкости рынка и его сегментация 
Виды рыночного спроса и его определение. Потенциальная, 

минимальная и реальная емкость рынка. Понятия сегментирования 
рынка. Виды сегментирования. Макросементирование. Микросег-
ментирование: сегментирование вглубь, сегментирование вширь, 
предварительное и окончательное сегментирование. Критерии эф-
фективного сегментирования. Выбор переменных для сегментиро-
вания: по географическому, демографическому, экономическому, 
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социально-культурному, психографическому, поведенческому 
признакам. Сущность и критерии выбора целевого рынка. Рыночная 
ниша. Сегментирование потребительского   рынка по географиче-
скому, демографическому, экономическому принципам; по соци-
альным, культурным, психологическим и поведенческим перемен-
ным. Основные признаки сегментирования рынка промышленной 
продукции. Алгоритм сегментирования рынка. 

 
Тема 4. Исследование конъюнктуры рынка: соотноше-

ние спроса и предложения 
Спрос и кривая спроса. Виды спроса: индивидуальный, 

суммарный, неполноценный, чрезмерный, скрытый, нерегулярный, 
падающий. Ценовая эластичность спроса: эластичный, неэластич-
ный спрос, спрос с единичной эластичностью, абсолютный спрос, 
абсолютно неэластичный спрос. Коэффициент эластичности. Ана-
лиз емкости рынка: потенциальная, минимальная, реальная. По-
требительский разрыв. Предложение: прогноз прибылей и убытков. 
Расчет точки безубыточности. Соотношение спроса и предложения. 
Равновесие и неравновесие состояния рынка. Точка равновесия. 
 

Тема 5. Прогнозирование сбыта 
Понятие прогнозирования сбыта. Классификация прогнозов. 

Прогнозы сбыта: краткосрочный, среднесрочный и долгосрочный. 
Основные методы прогнозирования. Опрос: руководителей и спе-
циалистов, покупателей, работников торговых предприятий, экс-
пертов. Статистический анализ динамических рядов: анализ тренда, 
циклических факторов, влияние сезонных факторов, случайных 
факторов. Методы корреляции. Прогнозирование сбыта на основе 
«доли рынка» фирмы. Тестирование рынка или пробный маркетинг. 
Метод стандартного распределения вероятностей. Прогноз сбыта на 
целевом рынке. Прогноз объема продаж и выручки от реализации. 
Прогноз прибылей и убытков по отдельным товарам. Расчет точки 
безубыточности (самоокупаемости) по отдельным товарам. 

 
Тема 6. Исследование конкурентной среды 

Сущность и факторы конкуренции. Пять сил конкуренции по 
М. Портеру. Виды конкуренции: ценовая, неценовая, функцио-
нальная, видовая, предметная. Основные конкурентные ситуации в 
отрасли и на рынке. Конкурентные стратегии: совершенная, моно-
полистическая, олигополия, монополия. Рыночная доля рынка. 
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Способы расчета доли рынка: по объему в стоимостном выражении, 
доля обслуживаемого рынка, относительная доля рынка, доля рынка 
относительно лидера. Интенсивность конкуренции. Оценка интен-
сивности конкуренции: четырехдольный показатель концентрации, 
индекс А. Лернера, индекс Херфиндала, индекс Розенблюта. Выбор 
фирм - конкурентов и сбор информации о них. Диагностика целей и 
намерений конкурентов. Анализ рыночной доли конкурентов. 
Оценка конкурентоспособности фирмы по показателям маркетин-
говой деятельности. Оценка конкурентоспособности фирмы по по-
казателям основной деятельности. Оценка конкурентоспособности 
фирмы по показателям использования человеческих ресурсов и по 
показателям финансовой стабильности. Комплексный анализ кон-
курентных преимуществ фирмы. Государственная поддержка кон-
курентных отношений в Российской Федерации 

 
Тема 7. Исследование конкурентов фирмы 

Основные характеристики конкурентов: мотивация, реаль-
ное и возможное поведение; реакция конкурента; достоинства; не-
достатки. Привлекательность отрасли и конкурентная борьба внутри 
нее. Выявление приоритетных конкурентов и определение силы их 
позиции. Стратегии конкуренции: сдержанная, избирательная и 
случайная малопредсказуемая реакция. Исследование конкуренто-
способности продуктов и эффективности маркетинговой деятель-
ности. Анализ и оценка рыночной доли конкурентов: изучение их 
цен; анализ сбытовой сети и средств стимулирования сбыта; форм и 
методов товарной политики. Оценка финансовой мощи и стабиль-
ности конкурентов. Построение конкурентной карты рынка. Пра-
вила конкурентной борьбы. 
 

Тема 8. Методология исследования поведения потребителей 
Покупатели и потребители товаров: инициатор, авторитет, 

принимающий решение, покупатель и пользователь. Выгодные 
потребители. Доступные потребители. Перспективные потребители. 
Организации потребителей. Потребности и мотивы покупательского 
поведения. Потребительский рынок. Основные различия рынков 
товаров потребительского и промышленного назначения. Потреб-
ности покупателей: материальные, духовные, социальные; пер-
вичные и вторичные; «истинные» («реальные»); абсолютные; про-
изводные и родовые; индивидуальные, коллективные, региональ-
ные, государственные. Иерархия потребностей по А. Маслоу: фи-
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зиологические потребности; потребность в защищенности; соци-
альные; потребности в уважении; потребности в самоутверждении. 
Модель поведения покупателей. Этапы поведения потребителей: 
осознание необходимости покупки, поиск информации, оценка ин-
формации, решение о покупке, покупка, поведение после соверше-
ния покупки (реакция на покупку). Индивидуальные особенности 
потребителей. 

 
Тема 9. Исследование факторов влияния на поведение 

потребителей 
Понятие покупательского спроса. Факторы, влияющие на 

покупательский спрос: индивидуальные, внешнее окружение, по-
будительные приемы маркетинга. Индивидуальные факторы: куль-
тура потребления; личностные характеристики; психология; обще-
ственный класс. Факторы внешнего окружения: экономические; 
социальные; демографические; национально исторические; при-
родно-климатические. Этапы жизненного цикла и покупательское 
поведение семьи. Типология потребителей. Побудительные приемы 
маркетинга: цена; качество товара; новизна товара; методы распро-
странения и продвижения товаров.  Полезность товара и спрос. 
Влияние на спрос типа товара. Процесс восприятия потребителем 
нового продукта на рынке. 

Определения влияния удовлетворенности товаром на ло-
яльность к его марке. 

 
Тема 10. Исследование поведения организаций - потребителей 

Рынок предприятий и товаров промышленного назначения. 
Основные субъекты: фирмы-производители промышленной про-
дукции, предприятия оптовой и розничной торговли, государст-
венные учреждения, некоммерческие организации. Процесс при-
нятия решений о закупках товаров промышленного назначения: 
осознание проблемы, описание необходимой продукции, поиск 
возможных поставщиков продукции, выбор поставщика. Формиро-
вание заказа на продукцию. Оценка полученного продукта и работы 
поставщика. Рынок промежуточных продавцов: оптовая и розничная 
торговля. Рынок государственных учреждений и некоммерческих 
организаций: государственные предприятия различных отраслей, 
учреждения бюджетной сферы, органы социальной защиты насе-
ления, армия и правоохранительные органы. 
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Тема 11. Маркетинговые исследования фирмы 
Роль маркетинга в деятельности фирмы - товаропроизводи-

теля. Схема маркетинговой деятельности предприятия. Основные 
направления исследований фирм: потенциала фирмы, изучение и 
конструирование имиджа фирмы, изучение персонала фирмы. Типы 
конкурентной стратегии фирмы. Цели фирмы и задачи маркетин-
говых исследований. Варианты действий фирмы в зависимости от ее 
конкурентоспособности и привлекательности рынка. Оценка кон-
курентоспособности фирмы. Составные элементы конкурентоспо-
собности товара и мероприятия по его повышению. Маркетинговые 
исследования в рекламной деятельности. Исследование эффектив-
ности рекламной кампании. 

 
Тема 12. Подготовка заключительного отчета о прове-

дении маркетингового исследования 
Структура отчета и требования заказчика. Основные части 

отчета. Вводная: титульный лист, договор на проведение исследо-
вания, меморандум, оглавление, перечень иллюстраций и аннотаций. 
Основная: ведения, характеристики методологии исследования, 
обсуждения полученных результатов. Констатации ограничений, 
выводов и рекомендаций. Заключительная: приложения, содержа-
ние добавочной информации. Структура основных частей отчета. 
Полный и сокращенный отчеты. Интерпретация полученных ре-
зультатов. Устная презентация отчета. Пример маркетингового ис-
следования: определение потребностей в проведении маркетинго-
вого исследования, определение проблемы, целей исследования, 
методов исследования, определение типа информации и источников 
его получения, сбор данных, анализ данных и подготовка заключи-
тельного доклада. 

2.4. ИНФРАСТРУКТУРА ТОВАРНОГО РЫНКА 
Тема 1. Инфраструктура товарного рынка и проблемы его 

развития. 
Понятие «нужда», «потребность». Спрос как потребность, 

подкрепленная платежеспособностью потребителя. Материальная и 
невещественная формы товара. Соглашение как добровольное со-
гласие двух или нескольких лиц. Характерные признаки рынка: 
самостоятельность участников; конкуренция между субъектами 
ведения хозяйства формирования экологического предложения. 
Виды рынков: труды; капиталов; товаров и услуг; науч-
но-технических знаний. Структура товарного рынка: закрытый 
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сектор; открытый сектор; долгосрочные коммерческие соглашения. 
Рынок товаров потребительского назначения; рынок товаров про-
изводственно-технического назначения.  

Функции современного товарного рынка: информативная; 
регулировочная; санкционная; социальная. Условия функциониро-
вания товарного рынка: материальная заинтересованность произ-
водителя; наличие резервов производственных мощностей и рабо-
чей силы; наличие инфраструктуры рыночного хозяйства; наличие 
стойкого денежного оборота. Показатели функционирования то-
варного рынка: вместимость; динамика развития; степень дивер-
сифицированности; качество товара; конкурентоспособность. 

Товарные рынки как экономическая категория. Характери-
стика рынка товарных ресурсов в России. Проблемы становления 
национального рынка. Балансы ресурсов товаров народного по-
требления, их роль в прогнозировании и планировании внутреннего 
рынка товаров народного потребления. 

Инфраструктура товарного рынка (ИТР) как комплекс его 
составляющих, совокупность институтов (организации, учрежде-
ний, посредников), комплекс видов деятельности. Локальный и 
национальный уровни рыночной инфраструктуры товарного рынка. 
Подсистемы инфраструктуры товарного рынка: организационно 
техническая; финансово кредитная; научно -исследовательская. 

Элементы ИТР: коммерчески консультационные организа-
ции; торгово-посреднические организации; финансово-кредитные 
организации; специальные зоны свободного предпринимательства; 
страховые компании; транспортно экспедиционная система; система 
связи; складское и товарное хозяйство; топливо - энергетический 
комплекс; организации из трудового обеспечения; лизинговые ор-
ганизации; охранительные организации и предприятия; законода-
тельные и контролирующие органы; информационные организации; 
заведения образования. Составляющие ИТР: организационная; ма-
териальная; информационная; кредитно-расчетная; кадровая. 

Функции ИТР: содействие субъектам товарного рынка в 
реализации их интересов; организационное оформление коммерче-
ски хозяйственных отношений; обеспечение нордического, финан-
сового, страхового, контрольного обслуживания; изучение конъ-
юнктуры рынка; торговая деятельность; посредничество; предос-
тавление услуг. 

Макроэкономические показатели товарного рынка: абсо-
лютные (стоимостные и натуральные); относительные (проценты, 
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дни). Общий товарооборот предприятий оптовой торговли. Валовой 
и чистый товарооборот. 

 
Тема 2. Принципы и особенности деятельности посред-

ников на товарном ринке. 
Маркетинговые посредники как специализированные звенья 

организационной составной инфраструктуры товарного рынка. 
Необходимость использования посредников. Финансовые посред-
ники: банки; кредитные и страховые посредники. Торговые по-
средники: юридические и физические лица как сбытовые хозяйст-
венные субъекты. Поверенные представители. Коммивояжеры. 
Комиссионеры. Консигнаторы. Безвозвратная, частичная и пово-
ротная консигнация. Сбытовые посредники (дистрибьюторы). Ди-
леры. Оптовики-купцы: оптовик организатор; оптовик консигнатор; 
сельскохозяйственные производственные кооперативы; опто-
вик-посылторговец. Агенты и брокеры. Специализированные оп-
товики: оптовики-закупщики сельхозпродуктов; оптовые нефтеба-
зы; оптовики-аукционисты. 

Самостоятельные оптовые фирмы. Посреднические фирмы. 
Оптовые отделения промышленных компаний. Закупочные орга-
низации и оптовые составы розничных фирм. Оптовые заготовители 
сельскохозяйственной продукции. Оптовые фирмы из торговли 
нефтепродуктами. Типичные каналы распределения продукции. 
Структура оптовой торговли. Оптовые торговые операции. 

 
Тема 3. Предприятия оптовой торговли 

Оптовая торговля. Формы организации оптовой деятельно-
сти: оптовая деятельность производителей, деятельность оптовых 
посредников; деятельность агентов и брокеров. Оптовики с полным 
и ограниченным обслуживанием.  

Общее обращение. Розничный товарооборот. Транзитный 
товарооборот. Удельный вес товара. Общий объем продажи. Аб-
солютный объем продажи товарной группы и отдельного товара. 
Объем товарных запасов оптовой торговли. Структура товарных 
запасов. Уровень товарных запасов. Скорость товарооборота. Дли-
тельность одного вращения. Расходы оборота оптовой торговли. 

Условия для создания оптовых продовольственных рынков в 
России. Необходимость формирования ОПР в России. Субъекты 
рынка, которые заинтересованы в создании оптового продовольст-
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венного рынка. Основные источники финансирования развития 
ОПР. 

Группы предприятий оптового рынка: предприятия для пе-
реработки товаров; торговые посредники для перепродажи; госу-
дарственные учреждения для выполнения своих функций. Класси-
фикация предприятий оптовой торговли: за дислокацией: за мас-
штабами и зоной деятельности; за товарной специализацией; по 
объему выполняемых функций; по размеру. 

Функции предприятий оптовой торговли: организационные; 
реализационные; торгово-посреднические. Совокупные услуги 
предприятий оптовой торговли: коммерческие; технологические; 
информационно консультационные; финансово расчетные и кре-
дитные; арендные и прокатные; транспортно-экспедиционные. 
Коммерчески посреднические фирмы. Торговые дома: посредни-
ческого типа; информационно коммерческого типа; торгового типа; 
производственно-торгового типу. 

Статистические показатели деятельности предприятий оп-
товой торговли: оптового товарооборота; розничного товарооборо-
та; оборота от посреднической деятельности. Финансовые показа-
тели деятельности оптового предприятия: доходы за видами дея-
тельности; расходы за видами деятельности; прибыль (убыток); 
чистая прибыль (убыток). 

Понятие доходов торговых предприятий. Состав и источ-
ники образования доходов торгового предприятия. Характеристика 
доходов торгового предприятия. Факторы, которые определяют 
размер доходов торгового предприятия. Стратегия анализа доходов. 
Предпосылки и методические подходы к анализу доходов пред-
приятия. Анализ доходов предприятия. Методе обоснования пла-
на-прогноза доходов торгового предприятия. Прогнозирование и 
планирование доходов торговых предприятий и направления их 
увеличения. 

Понятие расходов обращения торгового предприятия. 
Классификация расходов обращения. Показатели, которые харак-
теризуют расходы обращения: абсолютная сумма расходов; уровень 
расходов вращения по общему объему и отдельным статьям; пока-
затель экономичности расходов; показатель эффективности ис-
пользования употребленных ресурсов; затратность. Номенклатура 
расходов вращения и их характеристика. Факторы, которые опре-
деляют размер расходов обращения торгового предприятия. Нор-
мирование расходов вращения как нормативная база их прогнози-
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рования. Методические подходы к разработке планов-прогнозов 
расходов вращения. Предпосылки и методические подходы к ана-
лизу и планированию расходов обращения торгового предприятия. 
Анализ расходов вращения торгового предприятия. Прогнозирова-
ние и планирование расходов вращения торгового предприятия. 

 Экономическое содержание прибыли торгового предпри-
ятия и источников его образования. Рентабельность торгового 
предприятия и показатели, что их характеризуют. Факторы, которые 
формируют прибыли и рентабельность торгового предприятия. 
Стратегия анализа и планирования прибыли предприятия. Анализ 
прибыльности торгового предприятия и оценка факторов, которые 
влияют на нее. Обоснование прогноза и плана прибыли предприятие 
распределение и использование прибыли предприятий. Планиро-
вание распределения прибыли. 

 
Тема 4. Услуги предприятий оптовой торговли. 

Производственные услуги предприятий оптовой торговли: 
сортировка, упаковка,  разлив, распределение на мелкие партии, 
разрезание плоских материалов, сгибания, изготовления тары, сбора 
и налаживания сложной техники, монтирования оборудования, 
обкатка, регуляция. Материальные и невещественные услуги. Виды 
упаковки: производственная (складская); транспортная, потреби-
тельская, общественная, военная, специализированная. 

Услуги транспортных предприятий: перевоз, фрахтование, 
расчетные операции за контрактами, таможенное декларирование 
грузов; грузо-разгрузочные работы; сохранение грузов; оформление 
необходимой товаросопроводительной документации; страхования 
грузов; сортировка; перетаривания. Составляющие транспортной 
системы: железнодорожный транспорт; водный транспорт; морской 
транспорт; воздушный транспорт; трубопроводный транспорт. 

Материально-техническая база железнодорожного транс-
порта: путейское хозяйство; станции; подвижной парк; депо; уст-
ройства электроснабжения; средства регуляции движения и управ-
ления эксплуатационной работой; средства связи. Материаль-
но-техническая база автомобильного транспорта: подвижной парк; 
автотранспортные предприятия; дорожное хозяйство; специальные 
сооружения. Материально-техническая база годового транспорта: 
флот; порты; заводы. Материально-техническая база морского 
транспорта: флот; порты; путейское хозяйство; электросвязь; судо-
ремонтные заводы; судостроительные заводы. Материаль-
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но-техническая база воздушного транспорта: летательные аппараты; 
аэропорт; авиаремонтные заводы. 

Содержание технологического процесса на составит. Ис-
точники и способы поступления товаров на составит. Содержание 
работ  по приемке товаров на составит: разгрузка товаров; проверка 
товаров по количеству; перемещение принятого груза и освобож-
денному пространству; распаковка товаров; проверка товаров по 
качеству; проверка товаров по накладной, метод слепой проверки, 
метод неполной слепой проверки. Определение места хранения 
товаров и перемещение их для складского хранения. Документы, 
используемые при приемке товаров: упаковочный письмо; коноса-
мент; товарно-транспортная накладная; грузовая накладная; журнал 
регистрации принятых товаров; отчет о приеме товара; журнал ре-
гистрации приема возвратных товаров; накладная; заказ на поставку 
товара. Централизованная и децентрализованная системы приема 
товара. 

Значение хранения товаров. Роль работников в организации 
хранения товаров. Планирование состав соверши площади. Способы 
заключения товаров. Расчет площади хранения. Перемещение то-
варов. Принципы хранения товаров. Уборка складских помещений и 
уход за оборудованием. 

Организация доставки товаров вот поставщика на оптовый 
склад: оценка даты и времени поступления грузов; содержание ра-
бот по приему груза на состав; грузовая накладная; безналичный 
расчет за транспортное услуги; наличный расчет за транспортное 
услуги; журнал регистрации грузов; отчет о приемке товаров; ме-
тодика доставки грузов; проверка товара. 

Технологический процесс отгрузки товаров: организация 
работ по подготовке заказа к отгрузке; проверка маркировки; обя-
занности водителя; доставка грузов потребителю; системы доставки 
грузов; вопросы страхования грузов; снижение затрат при транс-
портировке грузов; факторы, влияющие на стоимость перевозки; 
функции управляющего транспортным отделом при отгрузке това-
ров. 

 
Тема 5. Предприятия розничной торговли 

Понятие и экономическая сущность розничной торговли в 
системе маркетинга. Признаки розничной торговли: самостоятель-
ность и инициативность; реализация непосредственно конечным 
потребителям наличностью; продажа лишь товаров определенного 
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ассортимента; наличие торгового места.  Функции розничной тор-
говли: исследование конъюнктуры; поиск товаров; поиск постав-
щиков; оплата товаров, принятых вот поставщиков; формирование 
ассортимента; предоставление услуг и информации. 

Сети розничной торговли: стационарная; передвижная; по-
сылочная торговля. Предприятия розничной торговли по ассорти-
ментному признаку: универсальные магазины; специализированные 
магазины; узкоспециализированные магазины; комбинированные и 
смешанные магазины. Направления маркетинговых решений в 
розничной торговле: относительно выбора стратегии; определение 
рынка; относительно комплекса маркетинга. Мерчандайзинг как 
активизация продажи и создание удобств для покупателей. 

Магазины самообслуживания: минимаркеты; универсамы; 
супермаркеты; гипермаркеты. Типы торговых предприятий с раз-
ным уровнем предлагаемых услуг обслуживания: розничные мага-
зины самообслуживания; розничные торговые предприятия со сво-
бодным отбором товаров; розничные торговые предприятия с ог-
раниченным обслуживанием; розничные торговые предприятия с 
полным обслуживанием. Торговые заведения за предлагаемым то-
варным ассортиментом: специализированные магазины; универма-
ги; универсамы; магазины товаров повседневного спроса. Рознич-
ные торговые заведения по признаком их принадлежности: корпо-
ративные сети магазинов; потребительский кооператив; организа-
ции владельцев привилегий. 

Функциональное назначение мелкорозничной торговой сети. 
Объекты мелкорозничной торговой сети: торговый павы лен; киоск 
торговый; торговая палатка; пункты передвижной торговли; торго-
вое место. Факторы влияния на успешное развитие развозной тор-
говли: рациональная организация труда; широкая зона обслужива-
ния; закупка товаров за относительно низкими ценами; хорошо 
подобранный ассортимент товаров слабая конкуренция со стороны 
стационарного магазину; высокая часть постоянных покупателей. 
Позитивные аспекты торговли через торговые автоматы: круглосу-
точный режим; возможность установки в местах наибольшей при-
ближенности к покупателям; отсутствие конфликтов с покупате-
лями. 

Условия для осуществления мелкорозничной торговли. Ор-
ганизация мелкорозничной торговли. Логическая торговля: плодо-
овощной лоток; лоток с мороженым; лоток с бытовой химией; вы-
носной лоток из продуктового магазина. Виды электронных киос-
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ков: информационный; рекламный; сервисный; электронной ком-
мерции. Торговые терминалы. 

Розничные рынки как элементы коммерческого предпри-
ятия. Организация торговли на розничном рынке. Факторы, которые 
влияют на определение ставки рыночного сбора на местном уровне: 
вид рынка и продукции; место расположения рынка. Нормативные 
акты Правительства; местные условия; статус продавца. Особенно-
сти торговли продовольственными и непродовольственными това-
рами на рынке. Направления совершенствования функционирования 
розничных рынков. 

Задание фирменной торговли: изучение спроса; эффектив-
ное влияние на производителя; внедрение прогрессивных форм 
обслуживания; образцовая организация рекламы. Методы изучения 
покупателей в фирменных магазинах: опрос; пробные продажи; 
выставки-обзоры; выставки-продажи. Направления развития фир-
менной торговли в России.  

 
Тема 6. Товарные биржи. 

Товарная биржа как организация, которая объединяет юри-
дические и физические лица. Регуляция биржевой деятельности. 
Внутренняя регуляция как подчинение ее деятельности собствен-
ным нормативным документам. Внешняя регуляция как подчинен-
ность деятельности биржи нормативным актам государства. 

Система государственной регуляции биржевого рынка. Ос-
новные сферы регуляции деятельности биржи: лицензирование 
биржи; регуляция рынка; регуляция деятельности участников; ре-
гуляция оборота товаров. 

Участники биржевых торгов: присутствуют в биржевом за-
ле; участники, которые заключают соглашения; постоянные посе-
тители; группа, которая организует результат биржевых операций; 
группа, которая наблюдает за ведением биржевого торга. Полные и 
неполные члены биржи. Общественная структура биржи: общие 
собрания членов биржи; избирательные органы; ревизионная ко-
миссия; биржевой совет; президиум биржевого совета; правление 
биржи. Стационарная структура биржи. Исполнительные подраз-
делы. Специализированные органы биржи: котировальная комис-
сия; арбитражная комиссия; комиссия по приему новых членов; 
комиссия по торговой этике; комитет по торговому залу (рыночный 
комитет). 
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Биржевой товар. Сельскохозяйственные и лесные товары и 
продукты их переработки. Минеральное сырье и полуфабрикаты. 
Регламент биржи. Биржевые сессии. Арбитражные операции. Те-
кущая и возведенная биржевая информация. Порядок заключения 
операций на товарной бирже. Стороны биржевой операции: орга-
низационная; экономическая; правовая; этическая. Виды биржевых 
операций: операции на реальный товар; фьючерсные операции; 
опционе операции.                                                                  

                
Тема 7. Брокерская деятельность на товарных биржах. 

Брокерская деятельность как основная в биржевой торговле. 
Регулирование биржевой и брокерской деятельности как 
совокупность конкретных способов и приемов по определенному 
упорядочению работы бирж и заключение биржевых сделок на 
основе установленных правил и требований. Цель регулирования 
биржевой и брокерской деятельности. 

Механизм биржевого регулирования (управления) который 
включает правовое, нормативное, и информационное обеспечение. 
Подсистемы управления биржевой деятельностью. Управляющая 
подсистема, которая включает: государственные органы и 
саморегулируемые организации, законодательную инфраструктуру, 
этику биржевого рынка, традиции и обычаи. 

Управляющая подсистема, которая выполняет 
координирующие, регулирующие, стимулирующие, 
организационные и контрольные функции. Организация движения 
финансовых ресурсов, обеспечение качества биржевых товаров, 
информационное обеспечение рынка. 

Модели регулирования биржевой деятельности. Смешанные 
модели регулирования биржевой деятельности. 

Государственное регулирование: разработка и реализация 
специальных нормативно-правовых актов; создание стандартов; 
регламентация основных процедур и государственный контроль за 
соблюдением действующего законодательства со стороны 
участников рынка. 

Задачи государственного регулирования брокерской 
деятельности. Реализация государственной политики развития 
биржевого рынка. Обеспечение равных прав и безопасности для 
профессиональных участников и клиентов. Создание 
информационной системы о биржевом рынке и контроль за 
обязательным раскрытием информации участниками рынка 
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Саморегулирование, как использование методов общественной 
регулирования. Разработка правил профессиональной деятельности 
на биржевом рынке и их повсеместное применение на практике, 
запрещена недобросовестной рекламы, формирование 
общественного мнения о биржевой деятельности. 

 
Тема 8. Лизинг. 

Понятия лизинга как предпринимательской деятельности и 
долгосрочной аренды. Функции лизинга: финансовая; производст-
венная; сбытовая. Прямой и непрямой лизинг. Лизинг движимого 
имущества и лизинг недвижимости. Финансовый лизинг. Опера-
тивный лизинг. Чистый, «мокрый лизинг и лизинг с частичным 
набором услуг. Внутринациональный, внешний, экспортный, им-
портный, транзитный лизинг. Лизинг по целевому назначению: 
действительный; фиктивный. Лизинг по способу финансирования: 
за счет собственных средств; за счет привлеченных средств; раз-
дельный лизинг. Лизинг за характером лизинговых платежей: с 
денежным платежом; с компенсационным платежом; со смешанным 
платежом. 

Признаки лизинговых платежей: по форме платежей (де-
нежные; компенсационные; смешанные); за методом начисления (с 
фиксированной общей суммой, с авансом, с отсрочкой, за избранной 
сторонами договора основанием); за периодичностью выплаты 
(равными частями; неравными частями; ежемесячно; ежеквар-
тальные; полугодовые; годовые). 

 
Тема 9. Персональная продажа. 

Виды возможных коммуникаций продавцов и покупателей 
при персональной продаже: торговый агент-покупатель; торговый 
агент-группа покупателей; служба продажи товаров предприятия - 
группа покупателей; производственное совещание; торговый семи-
нар. Особенности персональной продажи: личностный характер; 
содействие установлению отношений между покупателем и про-
давцом; побуждение к реакции в ответ. Способы подхода к поку-
пателю: комплементарный; с предъявлением образца; с указанием 
преимуществ; драматичный подход; с вопросами. Задание управ-
ления взаимоотношениями с клиентами: идентификация клиента; 
дифференциация клиента; взаимодействие с клиентом; персонали-
зация. Интегрирована маркетинговая коммуникация как концепция 
планирования маркетинговых коммуникаций. Система расчетных и 
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нормативных показателей анализа деятельности торгового персо-
нала. 

Направления активизации продажи товаров: товар; место; 
цена; продвижение. Приемы активной продажи товаров: ориентация 
на целевой сегмент рынка; концентрированный маркетинг; расши-
рение бренда; формирование постоянной клиентуры; обеспечение 
наглядности товарного предложения; максимальное упрощение для 
покупателя процесса осуществления покупки; распространение 
образцов товара бесплатно; обеспечение сервисного обслуживания; 
мониторинг потенциальных покупателей на основании создания 
банков данных; обеспечение удобства места; обеспечение привле-
кательности территории, которая  прилегает к торговой точке; со-
трудничество коммерческих предприятий, которые осуществляют 
продажу товаров и предоставляют услуги со средствами массовой 
информации; проведение акций награждения лучших покупателей; 
подарочный сертификат. 

Продажа товаров методом самообслуживания. Планирова-
ние торгового зала магазину самообслуживания. Формирование 
ассортимента товаров. Организация процесса обслуживания поку-
пателей. Понятие мерчандайзинга. Организаторы мерчандайзинга: 
дистрибьютор; производитель; специализированное агентство. Ор-
ганизация системы мерчандайзинга: дистрибьютором; производи-
телем; специализированным агентствами. Технологические приемы 
мерчандайзинга. Эффективные формы взаимодействия производи-
теля-компании бренда с магазином: установление персональных 
отношений; предложение производителя-компании бренда предос-
тавления специальных условий, выгодных для магазина; предос-
тавление магазину фирменного оборудования для торговли; магазин 
и компания-бренд организуют общие проекты; большие произво-
дители могут предлагать магазинам свои мерчандайзинговые про-
граммы. 

Продажа товаров по образцу: с отпуском товаров в торговом 
зале магазину; с доставкой отобранных товаров домой покупателю 
непосредственно из составов. Продажа товаров по почте. Продажа 
товаров через службу заказа и дома у покупателей. Торговля в рас-
срочку. Дегустация продукции как стимулятор осуществления по-
купки. Презентация активной продажи продукции. 
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