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А.М. Кориков
1 ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ ДИСЦИПЛИНЫ И ЕЕ МЕСТО В УЧЕБНОМ ПРОЦЕССЕ

1.1 Цели преподавания дисциплины


Дисциплина «Маркетинг» читается студентам специальности 080801 – «Прикладная информатика в экономике» в 8 семестре и предусматривает чтение лекций, проведение лабораторных работ, выполнение контрольных работ, консультации.

Маркетинг - одна из основополагающих дисциплин для профессиональных деятелей рынка: руководителей предприятия, менеджеров, работников сбыта, рекламы, а также организаторов производства новых товаров. Поэтому знание теоретических основ этой дисциплины и приобретение практических навыков в этой области является  необходимым для студентов указанной специальности.


Цель преподавания дисциплины - изучение теоретических основ и приобретение практических навыков по маркетингу, формирование у учащихся маркетингового мировоззрения, получение ими базовых знаний в области маркетинговой политики компаний. 
1.2 Задачи изучения дисциплины
Дисциплина «Маркетинг» относится к циклу специальных дисциплин (СД Ф.7), задачей которой  является знакомство учащихся с основными положениями теории маркетинга, обучение их современным приемам и методам функционального маркетинга, ознакомление с методами сбора и анализа маркетинговой информации, подготовка студентов к работе в реальных условиях.

Студент, изучивший дисциплину «Маркетинг»,  должен:

Знать:

· особенности и инструменты стратегического и операционного маркетинга; 

· маркетинговую составляющую всех стадий создания и движения товара от его замысла до реализации спроса на него;

·  инструменты товарного маркетинга, ассортиментной и марочной политики;

· принципы маркетингового ценообразования;

·  технологию сбыта товаров; методы формирования каналов товародвижения;

·  способы продвижения товаров;

·  методологию маркетинговых исследований.

Уметь:

· ориентироваться на рынке маркетинговой информации;

·  грамотно организовывать сбор и обработку необходимых для исследования данных;

· осуществлять анализ рыночных параметров;

·  разрабатывать маркетинговые стратегии, исходя из результатов ситуационного анализа и целей фирмы;

·  применять полученные знания на практике, в сфере управления рыночными процессами, их регулирования и исследования.
Владеть:

· владеть инструментальными средствами маркетингового анализа рынка;

· владеть навыками в области разработки комплекса маркетинга.

1.3 Перечень дисциплин и разделов (тем), необходимых студентам для изучения данной дисциплины

Успешное овладение  данной дисциплиной  предполагает предварительные знания по теории структуры рынка, законов спроса и предложения, методам обработки результатов статистических наблюдений, полученные в дисциплинах: «Экономика», «Статистика», «Информационные технологии» и дисциплинах учебного плана, которые обеспечат системное представление о теоретическом и практическом комплексе задач, с решением которых столкнутся в своей деятельности информатики-экономисты.
Студенты смогут использовать знания по маркетингу при изучении дисциплин «Финансовый анализ», «Исследование операций в экономике», «Учебно-исследовательская работа» и др. 
2  СОДЕРЖАНИЕ  ДИСЦИПЛИНЫ

2.1 Наименование тем, их содержание, объём в часах лекционных занятий
Тема 1. Маркетинг его сущность и этапы развития


Лекции - 4 час. Самостоятельная работа - 2 час.


Маркетинг и его генезис. Роль маркетинга в экономике страны. Ключевые понятия маркетинга: нужда, потребность, запросы, обмен, сделка, рынок, продукт. Информационный продукт. Основные принципы и цели системы маркетинга. Маркетинг информационного продукта. Управление спросом: стимулирование, содействие и регулирование. Отношение к маркетингу в современной России. Виды спроса  Этапы становления концепции управления маркетингом. Процесс управления маркетингом: анализ рыночных возможностей, отбор целевых рынков, разработка комплекса маркетинга, претворение в жизнь маркетинговых мероприятий, контроль. 
Тема 2. Маркетинговая среда


Лекции - 2 час. Самостоятельная работа - 1час.


Основные составляющие маркетинговой среды: макросреда и микросреда. Элементы микросреды фирмы: подразделения самой фирмы, поставщики, посредники, конкуренты, контактные аудитории. Основные факторы макросреды:: демографические, экономические,  природные, научно-технические, политические, правовые, культурные.

Тема 3. Организация деятельности маркетинговой службы в фирмах


Лекции - 4 час. Самостоятельная работа -2 час.


Организационная структура фирмы, ориентированной на маркетинг. Принципы организации подразделений маркетинга: функциональная организация, продуктовая, географическая, рыночная. Совершенствование организации  управления отечественными предприятиями на принципах маркетинга.

Тема 4. Системы маркетинговых исследований и маркетинговой информации


Лекции - 4 час. Самостоятельная работа - 2 час.


Значение информации для маркетинга и основные принципы формирования и использования информации. Маркетинговые информационные системы. Составляющие системы маркетинговой информации: система внутренней информации, система  внешней  текущей маркетинговой информации, система маркетинговых исследований. Интернет как источник маркетинговой информации. Основные стадии маркетингового исследовательского процесса: определение проблемы и целей исследования; разработка рабочих гипотез; определение типа требуемой информации (первичные и вторичные данные) и способа сбора первичных данных (наблюдение, опрос, эксперимент); выбор инструмента исследования (анкета, механические устройства); сбор и анализ информации; оформление результатов исследований. 

Тема 5. Исследование товарных рынков. Определение целевых рынков. Позиционирование товара


Лекции - 4 час. Самостоятельная работа - 2 час.


Понятие рынка; классификация рынков. Основные критерии сегментации рынков потребительских товаров: географические, демографические, социально-экономические, психографические и др. Критерии сегментации рынков продукции производственного назначения. Определение целевых рынков. Изучение конкурентов и методические инструменты конкурентного анализа: Матрица М.Портера, Матрица БКГ, Бенчмаркинг, SWOT-анализ. Три маркетинговых стратегии охвата рынка: недифференцированный маркетинг, дифференцированный маркетинг, концентрированный маркетинг. Позиционирование товаров на рынке; два пути позиционирования товара: позиционировать себя рядом с существующими конкурентами, разработать новый товар. План маркетинга; структура маркетингового плана.

Тема 6. Изучение потребителей


Лекции - 2 час. Самостоятельная работа - 1 час.

Модель и моделирование покупательского поведения потребителей: побудительные факторы маркетинга и прочие раздражители - «черный ящик» сознания покупателя, ответные реакции покупателя. Факторы, оказывающие влияние на покупательское поведение. Теория мотивации потребителя: теория мотивации З. Фрейда и А. Маслоу, их различия. Мотивы, которые становятся решающими при покупке товара: мотив выгод, мотив снижения риска, мотив удобств и др. Процесс принятия решения о покупке товаров потребительского назначения; модель процесса покупки товаров производственного назначения. Основные права потребителей.

Тема 7. Товар и товарная политика


Лекции - 4 час. Самостоятельная работа 2 час.


Основные виды классификации потребительских товаров и товаров производственного назначения и задачи маркетинга. Классификация товаров в системе международной торговли. Товарный ассортимент и ассортиментная позиция. Товарная полтика и главные условия для ее осуществления. Жизненный цикл товара и стратегические задачи маркетинга для каждого этапа жизненного цикла. Разработка программы маркетинга по продукту: основные задачи и важнейшие показатели программы. Понятие и сущность товарного знака, торговая марка, марочное имя, марочный знак. Правила регистрации товарных знаков. Упаковка и маркировка товара: функции упаковки, факторы, учитываемые при принятии решения в отношении упаковки. Сервис. Новые товары в рыночной стратегии: определение понятия «новый товар»; основные этапы разработки товара новинки; место службы маркетинга в создании и реализации нового товара.

Тема 8. Стратегия ценообразования


Лекции - 4 час. Самостоятельная работа - 2 час.

Факторы, оказывающие влияние на формирование цены. Ценообразование и структура рынка: рынок чистой монополии, рынок монополистической конкуренции, олигополистическая конкуренция, рынок чистой конкуренции. Методика установления исходной цены: выбор цели ценообразования, определение спроса, анализ издержек, анализ цен конкурентов, выбор методов ценообразования, установление окончательной цены. Виды ценовых стратегий: ценовые скидки, дискриминационное ценообразование, ценообразование по психологическому принципу, стимулирующее ценообразование, ценообразование по географическому принципу. Виды цен на новую продукцию: цена « снятия сливок», цена проникновения на рынок, «психологическая цена», цена лидера на рынке, цена с возмещением издержек, престижная цена. Факторы, влияющие на процесс ценообразования на новую продукцию. Особенности ценообразования на информационные продукты. Реакция на изменение цен потребителей, конкурентов и фирмы.

Тема 9. Каналы распределения товаров и товародвижение


Лекции -4 час. Самостоятельная работа 2 час.
Каналы распределения товаров и их функции. Структура и уровни каналов распределения. Вертикальная маркетинговая система распределения (ВМС): корпоративная и договорная. Выбор структуры канала и решение об управлении каналом. Товародвижение и его цели. Этапы процесса организации товародвижения. Зависимые и независимые посредники. Основные дистрибьюторы программного продукта в России. Формы оптовой торговли: прямые связи между изготовителями и покупателями, через посреднические организации и предприятия, коммерческие контакты  субъектов рынка (бартерные сделки, аукционная продажа, товарные биржи, оптовые ярмарки ). Розничная торговля и ее значение. Типы розничных торговых предприятий. Разновидность розничной торговли: прямой маркетинг- телемаркетинг. электронная коммерция, телевизионный маркетинг; прямая продажа и продажа с помощью торговых автоматов. Маркетинговые решения оптового и розничного торговца. Лизинг.  

Тема 10. Продвижение товаров


Лекции - 4 час. Самостоятельная работа - 2 час.


Комплекс маркетинговых коммуникаций: реклама, пропаганда, стимулирование сбыта, личная продажа. Виды рекламы: информативная, побудительная, сравнительная, реклама - напоминание. Этапы разработки рекламы: выработка цели, в зависимости от вида рекламы, разработка бюджета, разработка идеи рекламного обращения, выбор средств распространения рекламы, оценка эффекта рекламной деятельности. Реклама информационного продукта: участие в специализированных выставках; реклама в отраслевых базах данных, электронные выставки и. т.д. Стимулирование сбыта. Методы стимулирования потребителей, торговли, сбытовиков самой фирмы. Разработка программы стимулирования сбыта. Пропаганда как составная часть деятельности организации по связям с общественностью - «паблик рилейшнз». Функции и области применения «паблик рилейшенз». Этапы проведения мероприятий по связям с общественностью. Интернет-маркетинг.
Тема 11 Стратегия, планирование маркетинга и контроль


Лекции - 2 час. Самостоятельная работа - 1час.
Структура стратегического планирования: программа фирмы, задачи и цели фирмы, планы развития хозяйственного портфеля, стратегия роста фирмы. Составляющие плана маркетинга по товарам: сводка контрольных показателей, изложение текущей маркетинговой ситуации, перечень опасностей и возможностей, перечень задач и проблем фирмы, стратегия маркетинга, программа действий, бюджеты, порядок контроля.

Тема 12. Международный маркетинг


Лекции - 2 час. Самостоятельная работа - 1 час.


Содержание и сущность понятия « международный маркетинг». Изучение среды международного маркетинга. Разработка и обоснование стратегии маркетинговой деятельности международной фирмы. Общая структура канала распределения при международном маркетинге. Методы разработки форм международной маркетинговой деятельности: экспортирование товара, лицензирование, франчайзинг, совместное предприятие
.

2.2. Лабораторные работы
Лабораторные работы предусматривают закрепление теоретического материала и получения навыков работы с методическими инструментами определения конкурентоспособности товара и фирмы, стратегического планирования, осуществление позиционирования товара и т. д.
	Наименование работы
	Количество часов
	Самостоятельная работа

	1. Оценка факторов макросреды фирмы (PESTE-анализ)
	2
	1

	2. Анализ жизненного цикла товара
	2
	1

	3. Построение кривой спроса
	2
	1

	4. Оценка конкурентоспособности товара
	2
	1

	5. Оценка эффективности маркетинговой деятельности фирмы с помощью построения многоугольника конкурентоспособности
	2
	1

	6. Расчет емкости рынка
	2
	1

	7. Прогнозирование спроса и анализ «продуктового портфеля» предприятия (Матрица БКГ)
	4
	1

	8. Построение карты позиционирования 
	2
	1

	9. Прогнозирование объема продаж товара
	4
	1

	10. Выбор стратегии ценообразования и оценка потребительских предпочтений
	2
	1

	Всего часов
	24
	10


2.3 Практические занятия, их наименование и объём в часах – не предусмотрены.

2.4 Курсовой проект (работа), его характеристика – не предусмотрен

2.5  Виды самостоятельной работы
	Наименование работы
	Количество часов
	Форма 

контроля

	1. Проработка лекционного материала
	20
	Опрос (устно), тесты

	2. Подготовка к лабораторным работам
	10
	Отчеты

	3. Выполнение индивидуальных заданий
	8
	Отчеты

	4. Самостоятельное изучение тем теоретической части
	6
	Опрос (устно)

	5. Подготовка к экзамену
	6
	Оценка за экзамен

	Всего часов на самостоятельную работу
	50
	


Темы для самостоятельного изучения (Всего 6 часов)
1. Маркетинг и инновационная деятельность
2. Изучение особенностей потребительского поведения в отношении новых товаров
3. Использование Internet услуг при решении маркетинговых задач предприятия 

Пример индивидуального задания (Всего 8 часов)
Задание 1.

Покажите, как с помощью «сетки развития  товара и рынка» ваша фирма по производству изделий или предоставлению услуг (выберите фирму по производству любого изделия или предоставлению любого вида услуг) будет выявлять возможности расширения масштабов своей деятельности. Описать все стратегии.

Разработайте схему организации маркетинговой службы вашей фирмы по одному из организационных типов. Обоснуйте ваш выбор.

Задание 2.

Ваша фирма решила осуществить модификацию своего товара, либо открыть производство нового товара (услуг). Для этого необходимо провести маркетинговые исследования: 

· составьте план исследования (укажите, какие проблемы возникли у вашей компании, цели исследования, какими источниками информации будите пользоваться, какие методы исследований будите использовать);

· составьте список из 10 вопросов по исследованию рынка, пять из них – со шкалой ответов;

· выберите два параметра, которые обеспечат вашему товару наибольшее конкурентное преимущество.

Задание 3.

Разработайте упаковку нового товара, придумайте слоган, который мог бы привлечь потребителей к вашему товару или фирме.
Пример контрольного теста по дисциплине «Маркетинг».

1. Маркетинг-это:

а) производить и продавать то, что нужно потребителю;

б) продавать то, что произведено без учета потребностей.

2. Какую систему представляет собой маркетинг?

а) Производственную; б) Сбытовую; в) Производственно-сбытовую.

3. Маркетинг начинается :

а) с разработки производства товара; б) с изучения рынка и запросов потребителей; в) с информационной рекламной кампании.

4. Конверсионный маркетинг связан с:

а) негативным спросом; б) потенциальным спросом; в) колеблющимся спросом; г) полноценным спросом; д) иррациональным спросом.

5. Рынок соответствует положению, когда предложение превышает спрос:

а) рынок продавца; б) рынок покупателя.

6. Система маркетинга включает такие инструменты рыночного воздействия, как:

а) клиентуру; б) прогнозирование; в) каналы сбыта; г) полезность товара; д) товар; е) цену; ж) производство; з) рекламу; и) мотивацию потребителей; к) информацию.

7. Сегментация – это:

а) разделение потребителей на однородные группы; б) определение места для своего товара в ряду аналогов.

8. Стратегия недифференцированного маркетинга при выходе на целевой рынок нецелесообразна, если:

а) в товарной политике фирма использует стратегию дифференцирования; б) фирма рассматривает весь рынок в качестве целевого; в) покупатели на рынке имеют разнородные потребности; г) покупатели на рынке имеют однородные потребности; д) фирма в состоянии обеспечить удовлетворение потребностей всех покупателей на рынке.

9. Контактная аудитория фирмы:

а) поставщики; б) конкуренты; в) финансовые круги и государственные учреждения; г) клиентура; д) средства массовой информации; е)  собственные рабочие и служащие.

10. К какому методу комплексного исследования рынка относится изучение различного рода справочной литературы:

а) кабинетные исследования; б) внекабинетные (полевые) исследования.

11. « В маленьких кафе посетителей обслуживают лучше, чем в больших»:

а) решительно не согласен; б) не согласен; в) не могу сказать; г) решительно согласен.

Какой прием был использован при формировании данного вопроса анкеты:

а) шкала важности; б) оценочная шкала; в) вопрос со шкалой Лайкерта; г) вопрос без заданной структуры; д) семантический дифференциал.

12. Какие виды маркетинговой деятельности Вы включите в структуру маркетинговой программы по продукту:

а) опрос потенциальных покупателей; б) прогноз развития рынка; в) рыночный эксперимент; г) разработка рекламной компании; д) выбор ценовой стратегии; е) определение способа сбыта продукта.

13. На какой фазе жизненного цикла товара фирма получает максимальную прибыль:

а) на фазе внедрения; б) на фазе спада; в) на фазе роста; г) на фазе зрелости.

14. Если эластичность спроса высока:

а) объем продаж существенно увеличивается при незначительном понижении цен; б) объем продаж не растет при значительном понижении цен; в) объем продаж не изменяется при понижении цен.

15. Система качества должна:

а) устранять несоответствие качества после их обнаружения; б) предупреждать возникновение проблем с качеством; в) удовлетворять требования потребителей к качеству продукции. 

3 УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКИЕ МАТЕРИАЛЫ ПО ДИСЦИПЛИНЕ


3.1.Основная литература
1. Соловьев Б.И. Маркетинг: Учебник/ Б.И. Соловьев. Институт экономики и финансов «Синергия». – М.: Инфра-М, 2008. – 382 с. (50 экз.)
2. Моисеева Н.К. Маркетинг и турбизнес: Учебное пособие/ Н.К. Моисеева. – М.: «Финансы и статистика», 2009. – 496 с. – [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://e.lanbook.com/books/element.php?pl1_cid=25&pl1_id=1062
3. Алексунин В.А. Электронная коммерция и маркетинг в Интернете: Учебное пособие / В.А. Алексунин, В.В. Родигина. – 3-е изд. – М.: Дашков и К0 , 2008. – 213 с. (4 экз.).

3.2. Дополнительная литература

1. Панкрухин А.П. Маркетинг: Учебник для вузов/ А. П. Панкрухин. - 5-е изд., стереотип.. - М.: Омега-Л, 2007. – 654 с. (39 экз.).

2. Котлер, Ф. Маркетинг менеджмент. Пер. с англ./Ф. Котлер: пер. Д. Раевской – 2-е изд. – СПб.: Питер, – 2006 – 814 с. (10 экз).

3. Голубицкая. Е.А. Основы маркетинга в телекоммуникациях: Учебное пособие/ Е. А. Голубицкая, Е. Г. Кухаренко. - М.: Радио и связь, 2005; М.: Горячая линия-Телеком, 2005. – 319 с.(100 экз.).
4. Коротков А.В. Маркетинговые исследования: Учебное пособие для вузов/ А. В. Коротков. - М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2005. - 302 с. (25 экз.).
5. Синяева И.М. Маркетинговые коммуникации: Учебник для вузов/ И. М. Синяева, С. В. Земляк, В. В. Синяев ; ред.: Л. П. Дашков. - 2-е изд. - М.: Дашков и К°, 2007. - 304 с. (20 экз.). 
3.3 Перечень методических указаний по проведению практических учебных занятий

1. Минькова Н.П. Практикум по маркетингу: учебное методическое пособие для студентов специальности 080801 "Прикладная информатика (в экономике)" / Н.П. Минькова, Министерство образования и науки Российской Федерации, Томский государственный университет систем управления и радиоэлектроники, Кафедра автоматизированных систем управления. - Томск:  ТУСУР, 2012. - 43 с.– [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://asu.tusur.ru/learning/spec080801/d47/s080801_d47_pract.pdf
2. Минькова Н.П. Маркетинг: методические указания по самостоятельной и индивидуальной работе студентов всех форм обучения для специальности 080801 – Прикладная информатика в экономике. / Н.П. Минькова: Томский государственный университет систем управления и радиоэлектроники, Кафедра автоматизированных систем управления. - Томск, ТУСУР, 2012. – 9 с. − [Электронный ресурс]. – Режим доступа: : http://asu.tusur.ru/learning/spec080801/d47/s080801_d47_work.pdf
3.3.1 Журнальная периодика

1. Маркетинг в России и за рубежом.

2. Стандарты и качество
3. Управление персоналом

3.3.2 Рекомендуемые информационные сайты

1. http://www.mavriz.ru - Маркетинг в России и за рубежом

2. http://grebennikon.ru/journal-3.html - Маркетинг и маркетинговые исследования
3. http://grebennikon.ru/about.php - Электронная библиотека Grebennikon

3.3.3 Компьютерные средства обучения и контроля

Для проведения лабораторных работ по дисциплине используются персональный ПК с процессором Pentium 4, операционная система MS Windows ХР, пакет Microsoft Office 2007. Для контроля теоретических знаний проводится тестирование.
4 РЕЙТИНГОВАЯ СИСТЕМА ОЦЕНКИ КАЧЕСТВА

4.1 Балльная раскладка отдельных элементов контроля по видам занятий 
Курс 4, семестр 8
Контроль обучения – Экзамен.
Максимальный семестровый рейтинг – 100 баллов.
По дисциплине «Маркетинг» проведение экзамена является обязательным. При этом балльная оценка в соотношении 70/30 распределяется на две составляющие: семестровую и экзаменационную. Т. е. 70 баллов можно получить за текущую работу в семестре, а 30 баллов – за ответы на экзамене.

Для стимулирования планомерности работы студента в семестре в раскладку баллов по элементам контроля введен компонент своевременности, который применяется только для студентов, без опозданий отчитывающихся по предусмотренным элементам контроля (тесты, лабораторные работы, коллоквиумы). 

На протяжении всего семестра текущая успеваемость оценивается только в баллах нарастающим итогом, в том числе и результаты контрольных точек.

Текущий контроль изучения дисциплины состоит из следующих видов:

· контроль за усвоением теоретического материала – проведение 1 коллоквиума и 3 тестов;  

· контроль за правильным выполнением 10 лабораторных работ по практическому материалу;

· контроль за выполнением трех индивидуальных самостоятельных работ.

В таблице 4.1 содержится пример распределения баллов в течение семестра для дисциплины «Маркетинг», завершающейся экзаменом и содержащей 20 лекций (40 час.), 10 лабораторных работ (24 час.).

Таблица 4.1 – Дисциплина «Маркетинг» (экзамен, лекции, лабораторные работы)

	Элементы учебной деятельности
	Максимальный балл на 1-ую контрольную точку с начала семестра
	Максимальный балл за период между 1КТ и 2КТ
	Максимальный  балл за период  между 2КТ и на конец семестра
	Всего за

семестр

	Посещение занятий
	2
	2
	2
	6

	Тестовый контроль
	4
	2
	4
	10

	Выполнение и защита результатов лабораторных работ
	0
	8
	8
	16

	Выполнение и защита индивидуальных самостоятельных работ
	8
	8
	6
	22

	Коллоквиум
	
	4
	
	4

	Компонент своевременности
	4
	4
	4
	12

	Экзамен
	
	
	30
	30

	Итого максимум за период
	18
	28
	54
	100

	Нарастающим итогом
	18
	46
	100
	


По результатам текущего контроля формируется допуск студента к итоговому контролю – экзамену по дисциплине. Экзамен осуществляется в форме опроса по теоретической части дисциплины.

В составе суммы баллов, полученной студентом по дисциплине, заканчивающейся экзаменом, экзаменационная составляющая должна быть не менее 10 баллов. В противном случае экзамен считается не сданным, студент в установленном в ТУСУРе порядке обязан его пересдать.

Методика выставления баллов за ответы на экзамене определяется, например, из расчета по 12 баллов за 1 и 2 вопросы и 6 баллов за 3 вопрос. 

Неудовлетворительной сдачей экзамена считается экзаменационная составляющая менее 10 баллов. При неудовлетворительной сдаче экзамена (<10 баллов) или неявке на экзамен экзаменационная составляющая приравнивается к нулю (0).
4.2 Методика формирования пятибалльных оценок в контрольные точки

В таблице 4.2 представлен пересчет суммы баллов по первой и второй контрольной точке в традиционную оценку. 

Таблица 4.2 – Пересчет баллов в оценки за контрольные точки

	Баллы на дату контрольной точки
	Оценка

	Не менее 90% от максимальной суммы на дату  КТ
	5

	От 70% до 89% от максимальной суммы на дату КТ
	4

	От 60% до 69% от максимальной суммы на дату КТ
	3

	Менее 60% от максимальной суммы на дату КТ
	2


4.3 Методика формирования итоговой оценки по дисциплине

В таблице 4.3 представлен пересчет итоговой суммы баллов в традиционную и международную оценку. Преобразование суммы баллов в традиционную оценку и в международную буквенную оценку (таблица 4.3) происходит один раз в конце семестра только после подведения итогов изучения дисциплины «Маркетинг», т. е. после успешной сдачи экзамена. 

Таблица 4.3 – Пересчет итоговой суммы баллов в традиционную и международную оценку

	Оценка (ГОС)
	Итоговая сумма баллов, учитывает успешно сданный экзамен 
	Оценка (ECTS)

	5 (отлично)
	90 – 100
	А (отлично)

	4 (хорошо)
	85 – 89
	В (очень хорошо)

	
	75 – 84
	С (хорошо)

	
	70 – 74
	D (удовлетворительно)

	3 (удовлетворительно)
	65 – 69
	

	
	
	

	
	60 – 64
	E (посредственно)

	2 (неудовлетворительно)
	Ниже 60 баллов
	F (неудовлетворительно)
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