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1. СОДЕРЖАНИЕ ГОСУДАРСТВЕННОГО ИТОГОВОГО ЭКЗАМЕНА
В состав государственного итогового экзамена по специальности 080111.65 «Маркетинг» включены задания по следующим дисциплинам:

- «Маркетинг в отраслях и сферах деятельности» (теоретический вопрос);

- «Маркетинговые коммуникации» (теоретический вопрос);

- «Ценообразование» (задача).

2. ПОРЯДОК ОРГАНИЗАЦИИ И ПРОВЕДЕНИЯ ЭКЗАМЕНА
Программа экзамена доступна студентам для ознакомления в библиотеке института и на сайте не менее чем за 6 месяцев до начала экзамена. Перед экзаменом проводятся  установочные лекции и консультации по всем дисциплинам, включённым в состав экзамена.
Экзамен проводится в письменной форме. Каждый студент получает билет с тремя заданиями и проштампованные листы белой бумаги формата А4. Ответ на каждый вопрос выполняется на отдельном листе с указанием фамилии и инициалов студента, номера билета, дисциплины, содержания задания. Время на подготовку ответов – 4 академических часа.
3. КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ
Ответы на задания по каждой включенной в программу итогового экзамена дисциплине оцениваются следующим образом:
- неудовлетворительно – ответ неполный, содержит существенные и многочисленные ошибки, нарушена логика изложения, отсутствует аргументация;
- удовлетворительно – ответ неполный, содержит несколько ошибок, нарушена логика изложения, аргументация слабая;
- хорошо – ответ полный, содержит не более двух несущественных ошибок, материал излагается последовательно и аргументировано;
- отлично – ответ полный, исчерпывающий, не содержит ошибок, материал излагается последовательно и аргументировано, отражает знания, полученные при изучении других взаимосвязанных дисциплин, иллюстрируется примерами из практики бизнеса.
Итоговая оценка определяется как среднеарифметическое оценок, полученных по каждому заданию. Округление проводится по общепринятым правилам до целого числа.

В случае, если по одному из заданий получена неудовлетворительная оценка, общая оценка не может быть выше удовлетворительной.
Дисциплина «Маркетинг в отраслях и сферах деятельности»

1. Особенности маркетинга в отраслях и сферах деятельности.

2. Маркетинговая информация, используемая в отрасли.

3. Методика маркетинговых исследований в отраслях и сферах деятельности. 

4. Исследование рынков в отраслях и сферах деятельности.

5. Изучение товарной структуры рынка в отраслях и сферах деятельности.

6. Анализ потенциала предприятия-производителя: производство, распределение и сбыт продукции, организационная структура и менеджмент, маркетинг, финансы.

7. Модели для принятия решений в отраслях и сферах деятельности.

8. Проблемы поддержания качества и конкурентоспособности продукции в условиях рынка.

9. Сервис в системе сбытовой деятельности предприятия.

10. Понятие конкурентоспособности товара и фирмы.
11. Схема оценки конкурентоспособности товаров. 

12. Анализ конкурентной ситуации на рынке отрасли.
13. Анализ срезов внутренней среды предприятия.
14. Типы рынков.
15. Выбор маркетинговой стратегии в зависимости от типа рынка в отрасли.
16. Среда прямого воздействия.
17. Среда косвенного воздействия.
18. Движущие силы конкуренции в отрасли по Портеру.
19. Виды конкурентной  борьбы.
20. Виды конкурентов. 

21. Анализ жизненного цикла товара в различных отраслях.
22. Изучение запросов потенциальных потребителей.
23. Интегральный показатель конкурентоспособности товара.

24. Разработка мероприятий по повышению конкурентоспособности товаров.
Дисциплина «Маркетинговые коммуникации»

1. Комплекс маркетинговых коммуникаций.
2. Планирование маркетинговых коммуникаций.
3. Отношения и мотивация в маркетинговых коммуникациях.
4. Правовое регулирование маркетинговых коммуникаций.
5. Реклама. Основные направления рекламной деятельности.
6. Возникновение и развитие рекламной индустрии.
7. Особенности рекламы в разных странах.
8. Социальные аспекты рекламы.
9. Психологические аспекты рекламы.
10. Средства рекламы и особенности их выбора.
11. Печатная реклама и реклама в прессе.
12. Аудиовизуальная, радио и телевизионная реклама.
13. Организация и управление рекламной деятельностью.
14. Разработка рекламной программы.
15. Определение графика выхода рекламы.
16. Реализация и оценка эффективной рекламной программы.
17. Рекламные агентства и их функции.
18. Правовые аспекты рекламной деятельности.
19. Прямой маркетинг (прямая продажа).
20. Формирование стратегии персональных продаж.
21. История становления и современное состояние системы связей с общественностью.
22. Основные этапы деятельности ПР.
23. Планирование ПР-программы.
24. Выставочная деятельность.
25. Фирменный стиль как средство создания и поддержания позитивного имиджа.
26. Спонсорство.
27. Российская и международная практика ПР.
28. Правовые аспекты ПР.
29. Ведение деловых переговоров.
30. Основные средства стимулирования сбыта.
31. Стимулирование на разных этапах жизненного цикла товара.
32. Стимулирование потребителей (ценовое и неценовое).
33. Стимулирование сотрудников сбытовой службы предприятия.
34. Стимулирование торговых посредников.
35. Приемы содействия продажам.
36. Контроль и оценка результатов стимулирования.
37. Интегрированные маркетинговые коммуникации.
Дисциплина «Ценообразование»

1. Сущность и функции цены в условиях рынка.

2. Цена и стоимость, их взаимосвязь. 

3. Виды цен и их классификация.

4. Структура цены.

5. Спрос и предложение на экономические ресурсы, механизм рыночного ценообразования на экономические ресурсы.
6. Спрос и предложение на товары и услуги, механизм рыночного ценообразования на товары и услуги. 

7. Виды эластичности (эластичность спроса по цене, по доходам, перекрестная эластичность, эластичность предложения). Влияние эластичности спроса и предложения на выручку.
8. Ценообразование в условиях чистой конкуренции.

9. Ценообразование в условиях монополистической конкуренции. 

10. Ценообразование в условиях олигополии.

11. Ценообразование в условиях монополии.
12. Полезность товара как фактор формирования цены:
13. Производственные факторы. 

14. Этап жизненного цикла как фактор ценообразования.

15. Влияние выбора вида  канала товародвижения на ценообразование.

16. Государственное регулирование ценообразования.

17. Влияние стратегических целей предприятия на ценообразование.
18. Методы затратного ценообразования:

19. Ценообразование, ориентированное на спрос: 

20. Ценообразование, ориентированное на конкуренцию:

21. Синтетические методы ценообразования:

22. Сущность ценовой стратегии, принципы выбора стратегии.
23. Этапы разработки ценовой стратегии.
24. Виды  ценовой стратегии:

25. Задачи и механизм разработки ценовой политики.

26. Виды ценовой политики:

27. Тактические приемы маркетингового ценообразования. Корректировка цены с учетом потребительского восприятия. Надбавки, скидки.

28. Координация ценообразования с другими элементами маркетинговой стратегии и политики предприятия.

29. Особенности ценообразования в отдельных отраслях народного хозяйства (одна на выбор).
Типовые задачи

1. В таблице представлены данные маркетинговых исследований на рынках различных товаров. Определить показатели эластичности на каждом из рынков и дать, где это возможно, характеристику товарам. Какая из рассматриваемых величин может быть использована для оценки степени монополизированности рынка?

	Показатели
	Рынок т. А
	Рынок т. Б
	Рынок т. В
	Рынок т. Г

	P1
Q1
	230 д. е. 

за шт. Х

100 шт. А
	100 д. е.
50 млн шт. (S)
	5 тыс. шт.
	70 тыс. д. е.

60 млн шт.(Д)

	P2
Q2
	250 д. е. 

за шт. Х

110 шт. A
	90 д. е. 

40 млн шт. (S)
	7 тыс. шт.
	8 тыс. д. е.

60 млн шт. (Д)

	I1
	
	
	10 млн д. е.
	

	I2
	
	
	15 млн д. е.
	


2. В таблице представлена карта спроса на двух рыночных сегментах, монополизированных одной фирмой. Предположим, что ее переменные издержки являются пропорциональными, средние переменные издержки при этом – 4 д. ед.

	P, д. ед./шт.
	Qа, тыс. шт.
	Qb, тыс. шт.

	10

9

8

7

6

5

4

3

2

1
	10

20

30

40

50

60

70

80

90

100
	0

2

4

8

16

32

64

100

200

400


Целесообразно ли проведение ценовой дискриминации?

3. На предприятие поступил запрос относительно возможности выполнения одноразового заказа на поставку 200 тыс. ед. продукции "Альфа" по цене 24 д. е./шт. Запрос поступил от зарубежного клиента, с которым ранее фирма деловых отношений не имела. Принятие данного предложения не окажет негативного воздействия на реализацию указанного товара на других сегментах рынка. Производственные мощности позволяют выполнить заказ. В настоящий момент товар "Альфа" реализуется только внутри страны в количестве 150 тыс. шт по цене 29 д. е. Отечественный рынок насыщен аналогичной продукцией и не позволяет расширить производство и реализацию. Определите целесообразность выполнения заказа при условии, что затраты на изготовление и реализацию единицы продукции составляют: сырье и материалы – 16 д. е., заработная плата с отчислениями – 4 д. е., прочие переменные издержки – 2 д. е., постоянные издержки – 3 д. е.

4. В таблице представлена информация об издержках и доходах фирмы.

	Q,
тыс. шт
	TVC,

тыс. д.е.
	TC,

тыс. д.е.
	AC,

д.е./шт
	MC,

д.е./шт
	P,

д.е./шт
	TR,

тыс. д.е.
	MR,

д.е./шт

	0
	0
	150
	
	
	200
	
	

	1
	110
	
	
	110
	175
	
	

	2
	
	320
	
	
	
	300
	

	3
	
	366
	
	
	135
	
	

	4
	250
	
	
	
	
	480
	

	5
	
	455
	
	
	105
	
	

	6
	360
	
	
	
	90
	
	


Заполнить пробелы в таблице. Каковы постоянные издержки фирмы?

На каком рынке функционирует фирма?  При каких значениях P  и Q  прибыль фирмы максимальна?

5. В таблице представлена карта спроса на двух рыночных сегментах, монополизированных одной фирмой. Переменные издержки являются пропорциональными и составляют 40 д. е./шт.

	P, д. ед./шт.
	Qа, тыс. шт.
	Qb, тыс. шт.

	100

80

60

40

20
	10

30

50

70

90
	0

4

16

64

200


Целесообразно ли проведение ценовой дискриминации?

6. В таблице представлена функция общих издержек фирмы, предлагающей свою продукцию на конкурентном рынке для краткосрочного периода.

	Выпуск

продукции
	тыс. 

шт
	0
	1
	2
	3
	4
	5

	Общие 

издержки
	тыс.

д. е.
	5
	12
	16
	22
	30
	40


Будет ли фирма выпускать продукцию и какой объем выпуска выберет, если рыночная цена составит 3 д. е., 5 д. е., 7 д. е., 9 д. е. за штуку? 

Какие еще способы оптимизации Вам известны?

7. Предприятие имеет для одного из видов выпускаемой продукции следующие функции спроса и затрат:


P = 120 - 4,5 х Q,                        где  Р- цена, д. е./т,

Q - объем спроса, млн т.,


TC = 110 + 30 х Q;                            TC - общие издержки, млн д. е.

Рассматривается возможность реализации продукции на двух рыночных сегментах по разной цене. Предварительные исследования свидетельствуют о наличии условий для проведения ценовой дискриминации и существовании следующих зависимостей между ценой и объемами реализации:


P1 = 150 - 9 х Q1

P2 = 90 - 6 х Q2

Определить целесообразность проведения ценовой дискриминации. При реализации какой продукции (услуг) предприятиями топливно-энергетического комплекса используется ценовая дискриминация?

8. Функция спроса на монополизированном рынке имеет вид Q = 301 - P, функция общих затрат ТС = 120 + Q + Q2. По какой цене будет продаваться продукция при стремлении монополии к максимуму:


а) прибыли;


б) выручки.

9. Фирма запланировала на следующий год такие показатели:

	Цена реализации, д.е. /т
	Объем реализации, т
	Общие издержки, тыс д. е.

	400
	40
	17,5

	375
	50
	19,7

	350
	70
	22,8

	325
	95
	26,0

	300
	105
	28,0



Постоянные издержки - 7,5 тыс. д.е.

Определить, на каком рынке фирма реализует свою продукцию. Найти с помощью метода сопоставления предельных показателей наиболее выгодные объем и цену реализации расчетным способом и графически.

10. Построить кривую рыночного предложения в краткосрочном периоде по следующим данным:

	Фирма
	Ежегодный выпуск, млн м3
	Предельные издержки, д.е. /м3

	A
	700
	0,4

	B
	1000
	0,3

	C
	400
	1,0

	D
	600
	0,5

	E
	500
	0,4


Что произойдет с кривой предложения при цене выше 1 д. е./м3 и почему? Всегда ли может быть корректно применен метод графического суммирования?

11. В таблице представлены некоторые данные о работе предприятия.

	Объем выпуска, 

тыс. т/год
	Общие издержки, 

млн д. е.
	Цена,

тыс. д. е./т

	0
	5
	10

	1
	11
	10

	2
	15
	10

	3
	21
	10

	4
	30
	10

	5
	41
	10


Определить постоянные издержки фирмы. Выявить, на каком рынке реализуется продукция фирмы. Найти графически точку безубыточности, определить наименьшую цену реализации в краткосрочной перспективе и обосновать свои расчеты.

12. В таблице представлены данные о структуре расходов фирмы. 

Определить эластичность спроса на используемые ресурсы и дать им характеристику.

	Ресурсы
	Расходы на покупку, млн д.е.

	
	1-й месяц
	2-й месяц

	А
	100
	180

	Б
	50
	70

	В
	70
	50

	Г
	60
	60


Цены на ресурсы в течение двух месяцев остаются неизменными, фирма в связи с ухудшением рыночной конъюнктуры не получает прибыли. Показатели какой эластичности также позволяют дать характеристику ресурсам? Каковы основные особенности эластичности спроса на ресурсы?

13. Предприятие производит и реализует 4 вида продукции. В таблице представлена информация об объемах, цене и издержках.

	Наименование показателя
	Товар А
	Товар Б
	Товар В
	Товар Г

	Объем, тыс. шт
	200
	100
	150
	130

	Цена, д. е./т
	100
	120
	110
	115

	Сырье и материалы,  д. е./т
	60
	60
	70
	70

	Прочие переменные издержки,

д. е./т
	20
	20
	30
	30

	Заработная плата с отчислениями, д. е./т
	10
	10
	5
	5

	Прочие постоянные издержки, 

д. е./т
	5
	5
	10
	10


Дать рекомендации в области ассортиментной политики (какую продукцию выпускать, какую нет) при условии, что все четыре товара независимы друг от друга, оборудование для выпуска каждого вида продукции специализированное, производственные мощности загружены полностью. Как и почему изменятся Ваши рекомендации, если оборудование будет универсальным? Какой показатель может быть использован для выявления приоритетов в ассортиментной политике?

14. Следующая информация отражает положение фирмы:


Общий доход                  

-   500 Q - 5 Q2

Предельные издержки                 
-   50 + 5 Q,


где Q - объем производства в тыс. т.

Определить, на каком рынке фирма реализует продукцию, перечислить его основные характеристики. Сколько продукции будет произведено и по какой цене она будет продана при условии, что главная цель фирмы - максимизация прибыли? Каковы будут координаты точки равновесия, если данная информация будет характеризовать положение отрасли, функционирующей в условиях совершенной конкуренции? 

Проанализировать полученные результаты.

15. Фирма производит и реализует товар "Альфа", средняя рыночная цена на который равна 60 д. е. Переменные затраты на производство единицы продукции составляют 30 д. е., постоянные издержки 40 тыс. д. е. Объем реализации составляет 20 тыс. д. е. В производство инвестирован капитал в размере 60 тыс. д. е. Ожидаемый уровень рентабельности – 15%. Оценки экспертов по свойствам товара "Альфа" составляют 8/5/10, в то время как у основного конкурента – 10/8/6; оценки важности свойств 0,3/0,3/0,4.


Необходимо рассчитать цену затратным и параметрическим методом и сделать выводы о целесообразности применения этих методов в данной ситуации (спрос на товар относительно эластичен).

16. Фирма "Омега" характеризуется следующими показателями деятельности:

- объем продаж 


- 10 тыс. шт.;

- цена реализации 


- 15 д. е./шт.;

- средние переменные затраты
- 9 д. е./шт.;

- постоянные затраты

- 20 тыс. д. е.;

Спрос на данный товар относительно эластичен.

На сколько должен возрасти объем продаж, чтобы компенсировать 5 % снижение цены, которое планирует осуществить фирма для расширения рыночной доли (рост производства и продаж может быть обеспечен без увеличения постоянных затрат) ?

17. Проанализируйте следующую информацию о запланированных и фактических показателях реализации товаров А, В, С (бензинов различных марок на бензоколонках одного из нефтяных концернов).

Показатели реализации продукции

	Наименование показателя
	Товары

	
	А
	В
	С

	Объем пр-ва тыс. л/месяц
	60
	40
	20

	Запланированная цена д. е./л
	0,30
	0,35
	0,38

	Фактическая цена д. е./л
	
	0,34
	0,36


Исследования показали, что товар А может быть реализован по более высокой цене – до 0,30 д. е./л при сохранении объема продаж, в то время как цены товаров В и С не были приняты рынком.


Определите приемлемую для рынка и для предприятия цену товара А, которая позволит предприятию сохранить запланированный уровень выручки.

18. Предприятие производит и реализует товар "Бетта". Объем продаж текущего года предполагается 30 тыс. изделий, при этом переменные издержки в расчете на единицу составляют – 9,9 д. е./шт., постоянные – 3,3 д. е./шт., цена реализации – 15,8 д. е./шт.


Фирма поставила задачу увеличить объем продаж на 10 %. Для этого предполагается использовать более привлекательную для потребителей упаковку, что приведет к увеличению затрат на 1 д. е. на одно изделие, а также провести рекламную компанию, годовой бюджет которой составит 35 тыс. д. е.


Каким должно быть изменение цены, чтобы сохранить существующий уровень рентабельности продукции?
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