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1. Требования к результатам освоения дисциплины 

Процесс изучения дисциплины направлен на формирование сле-
дующих компетенций: 

Общекультурных 
ОК-1 – владение культурой мышления, способность к обобщению, анали-
зу, восприятию информации, постановке цели и выбору путей её достиже-
ния; 
ОК-2 – умение логически верно, аргументировано и ясно строить устную и 
письменную речь, способность свободно владеть литературной и деловой 
письменной и устной речью на русском языке, навыками публичной и на-
учной речи; создание и редактирование текстов профессионального назна-
чения, анализ логики рассуждений и высказываний;  
ОК-4 – способность находить организационно-управленческие решения в 
нестандартных ситуациях, самостоятельно принимать решения и готов-
ность нести за них ответственность.   
ОК-8 – осознанием сущности и значением информации в развитии совре-
менного общества; владением основными методами и средствами получе-
ния, хранения, переработки информации; навыками работы с компьютером 
как средством управления информацией.   
профессиональных 
ПК-2 – умение пользоваться нормативными документами в своей профес-
сиональной деятельности, готовность  к соблюдению действующего зако-
нодательства и требований нормативных документов; 
ПК-3 – способность управлять ассортиментом и качеством товаров и ус-
луг, оценивать их качество, диагностировать дефекты, обеспечивать необ-
ходимый уровень качества товаров и их сохранение, эффективно осущест-
влять контроль качества товаров и услуг, приемку товаров по количеству и 
качеству 
ПК-11 – способность осуществлять сбор, хранение, обработку и оценку 
информации, необходимой для организации и управления профессиональ-
ной деятельностью (коммерческой, или маркетинговой, или рекламной, 
или логистической, или товароведной); 
ПК-17 – способность участвовать в разработке инновационных методов, 
средств и технологий в области профессиональной деятельности (коммер-
ческой, или маркетинговой, или рекламной, или логистической, или това-
роведной); 
ПК-19 – умение пользоваться нормативными документами в своей про-
фессиональной деятельности, готовность к соблюдению действующего за-
конодательства и требований нормативных документов 
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2. ПАСПОРТ контрольно-измерительных материалов  
по дисциплине «Маркетинг предприятий различных видов  

деятельности» 

№п
/п 

Контролируемые разделы, 
темы, модули 

Формируемые 
компетенции 

Оценочные средства 
Кол-во 
тесто-
вых за-
даний 

Другие оценочные сред-
ства 

Вид 
Количе-
ство 

1 
Цели, задачи и предмет 
учебной дисциплины 

ОК-1 10 
Ситуацион-
ные задачи, 
Рефераты 

2 
 

5 

2 
Основные характеристики 
услуг и их классификация 

ОК-1, ОК-2, ОК-
8, ПК-11 

3 
Ситуацион-
ные задачи, 
рефераты 

5 
 

5 

3 
Услуги, связанные со сбы-
том и эксплуатацией това-
ров 

ОК-1, ОК-2, ОК-
8, ПК-11 

5 
Ситуацион-
ная задача, 
Рефераты  

 
1 
5 

4 
Маркетинг в сфере немате-
риальных услуг 

ОК-1, ОК-2, ОК-
8, ПК-11, ПК-19 

- 

Ситуацион-
ные задачи,  
Расчетные 
задачи, 
Рефераты 

3 
 

3 
 

5 

5 
Маркетинговые технологии 
на рынке услуг 

ОК-1, ОК-2, ОК-
8, ПК-11, ПК-17, 
ПК-19 

7 

Ситуацион-
ные задачи,  
Расчетные 
задачи  

Рефераты 

5 
 

3 
 

5 

6 
Маркетинг в различных 
сферах деятельности 

ОК-1, ОК-2, ОК-
8, ПК-11, ПК-19 

- 
Ситуацион-
ные задачи 
рефераты 

5 
5 

7 
Рынки и товары производ-
ственного назначения 

ОК-1, ОК-2, ОК-
4, ОК-8,  ПК-11, 
ПК-14, ПК-17, 
ПК-19 

12 

Ситуацион-
ные задачи, 
расчетные 
задачи   

Рефераты 

4 
3 
 

4 

8 
Процесс покупки товаров 
производственного назна-
чения 

ОК-8, ПК-2 3 
Расчетная 
задача  

Рефераты  

1 
6 

9 Самомаркетинг 
ОК-1, ОК-2,  
ОК-8, ПК-11, 
ПК-19 

- 
Ситуацион-
ная задача,  
рефераты 

1 
 

2 

10 Политический маркетинг 
ОК-1, ОК-2, ОК-
8, ПК-11, ПК-19 

- 
Ситуацион-
ная задача, 
рефераты 

1 
 

2 

11 Маркетинг конфессий 
ОК-1, ОК-2, ОК-
8, ПК-11, ПК-19 

- 
Ситуацион-
ные задачи 
Реферат    

3 
 

1 
 Всего  50  75 
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3. Перечень теоретических вопросов к экзамену 
1. Классификация подходов к изучению маркетинга.  
2. Основные функции маркетинга.  
3. Цели и принципы маркетинга.  
4. Маркетинг как определенная теоретическая концепция, философия 

бизнеса, специфическая форма хозяйствования.  
5. Маркетинг как рыночная, ассортиментная и сбытовая политика удов-

летворения индивидуальных и социальных потребностей.  
6. Рынок как условие и объективная экономическая основа маркетинга, 

социально-экономическая сущность и содержание маркетинга, эволю-
ция содержания и форм маркетинга.  

7. Цели, задачи и предмет учебной дисциплины, её межпредметные свя-
зи. 

8. Понятие хозяйствующего субъекта (предприятия).  
9. Существующие принципы классификации предприятий.  
10. Отличие рынка услуг от других рынков.  
11. Услуга как объект маркетинга.  
12. Характеристика особенностей функционирования сферы услуг.  
13. Отличия услуг от товаров. 
14. Основные цели классификации услуг. 
15. Классификация услуг, принятая в России.  
16. Платные бытовые услуги населению.  
17. Классификация услуг, принятая в рамках Генерального соглашения  

по торговле в области услуг ("Уругвайский раунд" 1995 г.): 12-
секторная модель услуг. 

18. Международные модели маркетинга услуг. 
19. Осязаемый характер предоставления материальных услуг.  
20. Сервисное обслуживание – важный фактор конкурентной борьбы.  
21. Классификация сервисных услуг: предпродажные услуги, их характе-

ристика и виды. Послепродажные услуги: гарантийные и послегаран-
тийные. 

22. Важные элементы сервиса: техническая документация, инжиниринг, 
кредитование покупателей. 

23. Формирование стабильного рынка для целевого покупателя – задача 
сервисного обслуживания.  

24. Вопросы, решаемые при организации сервисной службы предприятия.  
25. Службы сервиса, оказывающие услуги потребителям. 
26. Правила организации эффективного сервиса по Ж. Горовицу. 
27. Специфика маркетинга услуг. Три составляющие стандарта обслужи-

вания в комплексе маркетинга фирмы: персонал, процесс, обслужива-
ние. 

28. Ключевые понятия в маркетинге услуг: выгода для клиента, целевой 
рынок, продвижение услуг. 
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29. Исследования рынка услуг и сегментация потребителей.  
30. Специфические группы потребителей услуг: индивидуальные клиен-

ты, клиенты-организации. 
31. Формирование цены на услуги: постановка задач ценообразования; 

определение спроса на услуги; анализ цен и услуг конкурентов; выбор 
стратегий ценообразования.  

32. Особенности маркетинга в сфере здравоохранения, индустрии госте-
приимства, в сфере культуры и образования и др. сферах. 

33. Сущность, цели и задачи промышленного маркетинга. 
34. Основные характеристики рынков товаров производственного назна-

чения, их отличия от рынков потребительских товаров. 
35. Классификация товаров производственного назначения. 
36. Сегментирование рынков товаров производственного назначения, вы-

бор целевых сегментов и позиционирование товара. 
37. Макро – и микросегментирования, их задачи.  
38. Выбор целевых сегментов рынка. Признаки макросегментации: сектор 

промышленности, географическое положение клиента, размер фирмы, 
общая политика закупок, объем заказа, использование закупаемого то-
вара, применяемая технология и т. д.  

39. Признаки микросегментации: этапы процесса закупки, состав и чис-
ленность группы  принятия решений о закупке, критерии закупок, ко-
торые использует приобретающая компания (надежность поставок, 
цена товара, качество товара, срочность выполнения заказа, разнооб-
разие товаров средства распределения, гибкость обслуживания) и др. 

40. Понятие об описательной сегментации и сегментации по выгодам. 
41. Правила эффективной сегментации (критерии сегментации): диффе-

ренцированность реакции полученных идентифицированных сегмен-
тов, стабильность, измеримость, доступность, прибыльность, эффек-
тивность, конкурентный прессинг.  

42. Стратегия охвата рынка.  
43. Стратегия позиционирования товара.  
44. Особенности сегментации рынка товаров производственного назначе-

ния. 
45. Факторы, оказывающие влияние на поведение покупателей товаров 

производственного назначения. 
46. Процесс покупки товаров производственного назначения, его отличие 

от процесса покупки потребительских товаров. 
47. Мотивация и поведение покупателей в промышленной среде, отличия 

по сравнению с рынком потребительских товаров. 
48. Возможность применения инструментов маркетинга в самомаркетин-

ге.  
49. Политический маркетинг как система, основанная на изучении изби-

рателей система «личностного» («создание» и выдвижение кандида-
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тов), «программного» (разработка программных, идеологических и др. 
документов) и информационного (реклама, паблик рилейшнз) воздей-
ствия на избирателей с целью получения власти. 

50. Использование инструментов маркетинга в религии. 
 

Практические задания для формирования экзаменационных билетов 
Ситуация 1. На примере известной Вам организации сферы услуг, укажите 
как реализуются в ней функции и принципы маркетинга? 
Ситуация 2. На примере известного Вам предприятия торговли, укажите 
как реализуются в нем функции и принципы маркетинга? 
Ситуация 3. На примере известного Вам предприятия промышленности, 
укажите как реализуются в нем функции и принципы маркетинга? 
Практическое задание 4. Отметьте, какой концепции маркетинга придер-
живается предприятие сферы услуг, предоставляющее пожилым покупате-
лям скидки.  
Ситуация – задание 5. Постройте дерево сегментации для туристического 
агентства, специализирующегося на продаже туров «пляжного» направле-
ния.    
Ситуация – задание 6. Постройте дерево сегментации для швейной фабри-
ки, специализирующейся на пошиве мужских сорочек.     
Ситуация – задание 7. Постройте дерево сегментации для мебельной фаб-
рики, специализирующейся на производстве мебели для гостиниц.      
Ситуация – задание 8. Постройте дерево сегментации для швейной фабри-
ки, специализирующейся на пошиве детской одежды.      
Ситуация – задание 9. Постройте дерево сегментации для фабрики игру-
шек, специализирующейся на изготовлении продукции «премиального» 
уровня.      
Ситуация – задание 10. Постройте дерево сегментации для консервного 
комбината, производящего широкий спектр плодоовощных консервов.      
Ситуация – задание 11. Постройте дерево сегментации для прачечной ма-
лой мощности «Анюта».  
Ситуация – задание 12. На каких этапах ЖЦТ находится фотоателье, спе-
циализирующееся на печати и проявке пленочных материалов? Какие мар-
кетинговые мероприятия ему целесообразно применить для активизации 
сбыта своих услуг.   
Ситуация – задание 13. На каких этапах ЖЦТ находится производитель 
калькуляторов? Какие маркетинговые мероприятия ему целесообразно 
применить для активизации сбыта своей продукции? 
Ситуация – задание 14. На каких этапах ЖЦТ находится производитель 
глобусов? Какие маркетинговые мероприятия ему целесообразно приме-
нить для активизации сбыта своей продукции? 
Ситуация – задание 15. Какой комплекс маркетинговых мероприятий 
можно порекомендовать: а) вновь созданной организации, оказывающей 
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услуги; б) хорошо известной организации, выходящей на новые сегменты 
рынка с зарекомендовавшими себя услугами? 
Ситуация – задание 16. Вы – начинающий продюсер небольшого теат-
рального коллектива, подающего «большие надежды». Не имея практиче-
ски никаких денежных средств Вам нужно сделать рекламу данного кол-
лектива. Ваши действия?  
Ситуация – задание 17. Укажите, какие методы исследований целесооб-
разно применить маркетологу крупного комбината питания для следую-
щих целей: а) выявление потребностей на рынке; б) определение измене-
ния объемов продаж в динамике; в) оценки эффективности рекламной ак-
ции. Ответ аргументируйте. 
Ситуация – задание 18. Постройте дерево сегментации для многопро-
фильной туроператорской организации.   
Тест 19. К внешним факторам ценообразования относятся: 
а) конкуренты; 
б) издержки; 
в) потребители; 
г) государство. 
Тест 20. Какой из показателей принадлежит к общенаучным методам мар-
кетинговых исследований: 
1. Программно-целевое планирование; 
2. Сетевое планирование; 
3. Теория игр; 
4. Теория связи. 
Тест 21. По виду объектов исследования маркетинговые исследования 
разделяются на изучение: 
А) рынков сбыта; 
Б) руководства; 
В) конкурентов; 
Г) государственных структур. 
Тест 22. С чем связано появление маркетинга услуг? 

1. Технический прогресс; 
2. Обострение конкуренции исполнителей услуг; 
3. Расширение торговых связей; 
4. Обострение конкуренции покупателей.  

Тест 23. Изменение объема спроса на услугу произойдет в случае, если: 
а) изменятся цены на другие услуги; 
б) изменится технология их оказания; 
в) изменится качество услуги; 
г) изменится цена на услугу. 
Тест 24. Сегментация рынка – это: 
а) разделение рынка на отдельные сегменты; 
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б) деятельность по классификации возможных потребностей потребителей 
в соответствии с качественными особенностями их спроса; 
в) структурирование потребителей, заинтересованных в определенных то-
варах или услугах; 
г) стратегия выборочного проникновения на рынок. 
Тест 25. Что относится к основным признакам предприятия? 
1) экономическая и организационная обособленность, зависимость от вы-
шестоящих организаций; 
2) экономическая обособленность и организационное единство, хозяйст-
венная самостоятельность; 
3) экономическая зависимость и организационное единство с партнерами 
по бизнесу; 
4) наличие аппарата управления и денежных средств на расчетном счете. 
 
4. Фонд контрольно-измерительных материалов текущей аттестации  

Перечень тестовых заданий  
(в соответствии с компетентностно-ориентированным подходом) 

 
Тест 1. Что означает термин «маркетинг»? 

1. Торговая деятельность; 
2. Рынковедение; 
3. Сбытовая деятельность; 
4. Особенности товарно-денежных отношений. 

Тест 2. Что из перечисленного изучает маркетинг? 
а) производство предлагаемых к сбыту изделий; 
б) общий уровень цен в условиях инфляции; 
в) технологические возможности обеспечения уровня качества товаров в 
соответствии с запросами отдельных групп потребителей; 
г) конъюнктуру продуктов питания и др.   
Тест 3. Можно ли отождествлять маркетинг только со сбытом готовой 
продукции: 
а) да; 
б) нет. 
Тест 4. В какой стране зародилась научная идея маркетинга? 

1. Индия; 
2. Германия; 
3. Китай; 
4. США. 

Тест 5. Что из перечисленного изучает маркетинг? 
а) производство предлагаемых к сбыту изделий; 
б) общий уровень цен в условиях инфляции; 
в) технологические возможности обеспечения уровня качества товаров в 
соответствии с запросами отдельных групп потребителей; 
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г) конъюнктуру продуктов питания и др.   
Тест 6. Утверждение о том, что потребитель, в первую очередь, отдаст 
предпочтение товару лучшего качества, соответствует маркетинговой кон-
цепции: 
А) социально-этического маркетинга; 
Б) интенсификации коммерческих усилий; 
В) совершенствования товара; 
Г) совершенствования производства. 
Тест 7. В концепции совершенствования производства основным инстру-
ментом является: 
А) комплекс маркетинга – микса; 
Б) необходимость снижения себестоимости производимой продукции; 
В) товарно-сбытовая политика; 
Г) изучение сферы потребителей. 
Тест 8. Если комбинат питания принимает решение в области маркетинга 
с учетом желаний и долгосрочных интересов потребителей, общества в це-
лом, то он реализует маркетинговую концепцию:  
А) общественного маркетинга; 
Б) ценностных достоинств; 
В) инновационного маркетинга; 
Г) социально-этического маркетинга. 
Тест 9. Фраза «производить только то, что будет куплено» является лозун-
гом концепции: 
А) Совершенствования производства;   
Б) Совершенствования товара; 
В) Интенсификации коммерческих усилий; 
Г) Классического маркетинга.                     
Тест 10. Что относится к основным признакам предприятия? 
1) экономическая и организационная обособленность, зависимость от вы-
шестоящих организаций; 
2) экономическая обособленность и организационное единство, хозяйст-
венная самостоятельность; 
3) экономическая зависимость и организационное единство с партнерами 
по бизнесу; 
4) наличие аппарата управления и денежных средств на расчетном счете. 
Тест 11. Товар в маркетинге – это: 
а) любой продукт деятельности (включая услуги), предназначенный для 
продажи; 
б) продукт деятельности, предложенный на рынке для продажи по опреде-
ленной цене и по этой цене пользующийся спросом как удовлетворяющий 
потребности; 
в) результат исследований, разработок и производства; 
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г) продукт деятельности, по поводу которого осуществляется сделка куп-
ли-продажи. 
Тест 12. С чем связано появление маркетинга услуг? 

5. Технический прогресс; 
6. Обострение конкуренции исполнителей услуг; 
7. Расширение торговых связей; 
8. Обострение конкуренции покупателей.  

Тест 13. Какое из ниже представленных определений понятия «услуга» 
является наиболее правильным, почему? 
1) услуга – труд, направленный на удовлетворение потребностей индиви-
дуального потребителя; 

2) услуга – результат человеческой деятельности, направленный на удов-
летворение материальных и социальных потребностей; 

3) услуга – результат непосредственного взаимодействия исполнителя и 
потребителя, а также собственной деятельности исполнителя по удов-
летворению потребности потребителя.    

Тест 14. Изменение объема спроса на услугу произойдет в случае, если: 
а) изменятся цены на другие услуги; 
б) изменится технология их оказания; 
в) изменится качество услуги; 
г) изменится цена на услугу. 
Тест 15. Если повысится цена на парикмахерские услуги, как изменится 
спрос на услуги маникюра? 
а) Спрос сократится. 
б) Спрос не изменится. 
в) Увеличится объем спроса на маникюр. 
г) Увеличится спрос на парикмахерские услуги. 
Тест 16. Рыночное предложение — это:  
а) предложение отдельной фирмы на рынке; 
б) объем предложения, равный объему спроса; 
в) предложение товара всеми продавцами на рынке; 
г) готовность продавца продать свой товар по рыночной цене. 
Тест 17. Если на рынке товара существует конкуренция, то в результате 
взаимодействия спроса и предложения: 
а) на рынке обеспечивается справедливое распределение товара между по-
требителями; 
б) производители имеют возможность продать всю выпускаемую ими про-
дукцию; 
в) устанавливается рыночное равновесие; 
г) на рынке возникает затоваривание. 
Тест 18. В каких рыночных ситуациях имеет место конкуренция продав-
цов: 
а) рынок покупателя; 



13 
 

б) рынок продавца; 
в) равновесный рынок; 
г) продавцы конкурируют (в той или иной степени) всегда.   
Тест 19. Какова цель маркетинговых исследований? 
1. Нахождение нужных рыночных партнеров; 
2. Рационализация стратегии и тактики коммерческо-хозяйственной дея-

тельности; 
3. Снижение (повышение) цен на товары и услуги; 
4. Поиск коммерческих партнеров.   
Тест 20. По виду объектов исследования маркетинговые исследования 
разделяются на изучение: 
А) рынков сбыта; 
Б) руководства; 
В) конкурентов; 
Г) государственных структур. 
Тест 21. Укажите принцип маркетинговых исследований: 
1. Универсальность; 
2. Этапность; 
3. Психологичность; 
4. Тактичность.  
Тест 22. Выделите признак, соответствующий этапу маркетинговых ис-
следований: 
1. Применение общенаучных методов; 
2. Ранжирование проблем; 
3. Подготовка отчета; 
4. Увязка с целями и задачами субъекта рынка.  
Тест 23. Обозначьте последовательность маркетинговых исследований: 
1. Выбор и сбор информации; 
2. Разработка задачи и порядка исследования; 
3. Принятие маркетингового решения; 
4. Обработка и анализ информации. 
Тест 24. Какой из показателей принадлежит к общенаучным методам мар-
кетинговых исследований: 
5. Программно-целевое планирование; 
6. Сетевое планирование; 
7. Теория игр; 
8. Теория связи. 
Тест 25. Сегментация рынка – это: 
а) разделение рынка на отдельные сегменты; 
б) деятельность по классификации возможных потребностей потребителей 
в соответствии с качественными особенностями их спроса; 
в) структурирование потребителей, заинтересованных в определенных то-
варах или услугах; 
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г) стратегия выборочного проникновения на рынок. 
Тест 26. Какова связь между такими понятиями как «сегментирование» и 
«позиционирование»? 
1. Сегментирование и позиционирование – это практически идентичные 

понятия; 
2. Продукт позиционируется на рынке в целом, а сегментация направлена 

на разделение рынка; 
3. Сначала продукт позиционируется, а затем осуществляется сегментация 

рынка; 
4. Продукт позиционируется на выбранном сегменте.   
Тест 27. Наиболее существенным критерием при сегментировании рынка 
является: 
А) получение максимальной прибыли; 
Б) наиболее эффективное расходование средств рекламного бюджета; 
В) охват наибольшего числа потребителей; 
Г) зависимость от стратегии развития продукта. 
Тест 28. В практике маркетинга при определении цены с учетом затрат 
используются следующие методы: 
А) расчет полных затрат; 
Б) на основе наценок участников каналов товародвижения; 
В) расчет на основе цен конкурентов; 
Г) расчет суммы покрытия. 
Тест 29. К внешним факторам ценообразования относятся: 
а) конкуренты; 
б) издержки; 
в) потребители; 
г) государство. 
Тест 30. Максимальная цена товара определяется: 
а) Величиной спроса на товар. 
б) Максимальными претензиями на прибыль, существующими в данной 
отрасли производства. 
в) Ценами конкурентов на аналогичный товар. 
г) Наивысшим уровнем совокупных издержек. 
Тест 31. Производитель обычно поднимает свои цены, если: 

1. Имеет незанятые производственные мощности; 
2. Не может выполнить все заказы; 
3. Стремится увеличить объем заказов; 
4. Считает спрос эластичным. 

Тест 32. В качестве «классических» целей ценообразования рассматрива-
ются: 
А) улучшение имиджа производителя; 
Б) исследование рынка; 
В) вытеснение конкурентов; 
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Г) максимизация прибыли фирмы. 
Тест 33. Рыночными подходами к ценообразованию в маркетинге считает-
ся установление цены на основе: 
А) цен конкурентов; 
Б) голосов акционеров; 
В) мнения руководства фирмы; 
Г) ощущаемой ценности товара. 
Тест 34. В качестве традиционных ориентиров в ценообразовании фирма 
не использует цели: 
А) сохранение доли рынка; 
Б) рост лояльности сотрудников фирмы; 
В) повышение качества товара; 
Г) максимизации текущей прибыли. 
Тест 35. Какая стратегия ценовой конкуренции максимально надежна? 
а) «Безубыточная цена». 
б) «Гибкая цена». 
в) «Минимизация издержек». 
г) «Среднерыночная цена». 
Тест 36. Зачем надо определять главного конкурента для производителей 
ППТН? 
а) Для изучения потребительских свойств его товара. 
б) Чтобы знать, кого надо опередить. 
в) Для эффективного анализа рыночной ситуации. 
г) Для реализации стратегии «цена лидера». 
Тест 37. Внедрение нового товара на рынок нужно осуществлять: 
а) Как только наметился спад объема продаж наиболее ходового товара; 
б) В зависимости от того, сформировалась ли потребность в нем на рынке; 
в) На основании результатов рыночных исследований; 
г) Верны все три предыдущих ответа. 
Тест 38. Жизненный цикл товара — это: 
а) Интервал времени от момента приобретения до момента утилизации, 
прекращения существования товара. 
б) Совокупность фаз внедрения товара на рынок, роста продаж, зрелости 
товара и спада продаж. 
в) Интервал времени, в котором спрос на сезонный товар проходит все 
возможные фазы и возвращается к исходной точке. 
г) Процесс развития продаж товара и получения прибылей. 
Тест 39. В жизненном цикле товара на стадии внедрения: 

1. Важно сразу продемонстрировать широкий ассортимент внедряемой       
товарной группы. 

2. В целях экономии средств рекомендуется внедрять несколько товар-
ных новинок одновременно. 



16 
 

3. Нет необходимости затрачивать много усилий на рекламу, так как на 
этом этапе товар приобретут только «новаторы» — любители попро-
бовать что-нибудь новое. 

4. Есть резон держать прибыль от продаж товара на минимуме. 
Тест 40. В жизненном цикле товара на стадии зрелости: 
а) Норма прибыли от продажи единицы товара падает, а масса прибыли 

является наибольшей и расходуется на поддержку товаров, находящих-
ся в других фазах жизненного цикла. 

б) Объем предложения сравнивается с объемом спроса, что свидетельству-
ет о достижении «точки маркетинга». 

в) Есть смысл ограничить ассортимент двумя-тремя наиболее ходовыми 
модификациями товара. 

г) Применяются в основном только скидки с цены товара, используемые 
для удержания консервативно настроенных покупателей. 

Тест 41. На каком этапе ЖЦТ возникает наиболее острая конкуренция? 
А) рост; 
Б) зрелость; 
В) внедрение; 
Г) спад.   
Тест 42. Для повышения конкурентоспособности товарной продукции не-
обходимо: 
1. Повышать качество продукции. 
2. Оптимизировать издержки предприятия. 
3. Повышать заработную плату работникам. 
4. Повышать эффективность обслуживания потребителей продукции 
Тест 43. Основная функция бизнес-плана — это: 
а) выбор стратегии; 
б) получение кредитов; 
в) контроль выполнения планов; 
г) повышение статуса предпринимателя и менеджера. 
Тест 44. В чем отличие бизнес-плана от традиционного плана? 
а) В анализе конъюнктуры рынка; 
б) в оценке ресурсного обеспечения; 
в) в наличии финансового плана; 
г) в выявлении хозяйственного риска.  
Тест 45. Как называется краткое изложение бизнес-плана? 
а) Выводы; 
б) исполнительное резюме; 
в) преамбула; 
г) комментарий.  
Тест 46. Как определяется объем продаж в бизнес-плане? 
а) По факту отчетного года; 
б) расчетным путем; 



17 
 

в) прогнозированием; 
г) по скорректированному плану.  
Тест 47. К предметам труда относятся: 1) материалы; 2) сырьё; 3) машины; 
4) полуфабрикаты. Верными утверждениями являются только: 

1) 1, 2, 3; 
2) 1, 3, 4; 
3) 2, 3, 4; 
4) 1, 2, 4.  

Тест 48. Основной недостаток метода определения цены для производите-
ля ППТН на основе анализа безубыточности: 
а) невозможно рассчитать объем производства при заданной величине 
прибыли; 
б) не учитывается взаимосвязь цены товара и фактора спроса; 
в) получаемые результаты приблизительны; 
г) для определения цены используются данные об объеме выпуска продук-
ции, которые сами зависят от цены товара. 
Тест 49. По характеру обслуживаемого оборота выделяют: 
а) регулируемые цены; 
б) закупочные цены; 
в) биржевые котировки; 
г) скользящие цены. 
Тест 50. По способу установления и фиксации цены бывают:  
а) подвижными; 
б) регулируемыми; 
в) биржевыми; 
г) скользящими. 
 

Комплект тестов (тестовых заданий) 
по дисциплине «Маркетинг предприятий различных видов  

деятельности» 
Комплект № 1 

Тест 1. Маркетинг – это: 
а) производство и продажа того, что нужно потребителю; 
б) продавать то, что уже произведено без учета потребителей; 
в) навязывание и проталкивание произведенного высококачественного то-
вара на неизвестный рынок; 
г) планирование мероприятий по организации производственной базы 
предприятия. 
Тест 2. Потребность – это: 
а) количество денег, которое потребитель может использовать для удовле-
творения своих нужд; 
б) нужда, воплощенная в какую-то конкретную форму: 
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в) товар, который способен удовлетворить нужду потребителя; 
г) нужда, испытываемая потребителем. 
Тест 3. Концепция интенсификации коммерческих усилий определяет цель 
маркетинговой деятельности – увеличение продаж за счет: 
а) использования интенсивных технологий производства; 
б) стимулирования сбыта: 
в) удовлетворения потребностей потребителей; 
г) совершенствования товара. 
Тест 4. Комплекс маркетинга - mix включает в себя: 
а) управление предприятием; 
б) совокупность инструментов (товар, цена, сбыт, продвижение); 
в) выбор условий реализации товара; 
г) совмещение различных ценовых стратегий на этапе «зрелости» жизнен-
ного цикла. 
Тест 5. В соответствии с маркетинговой концепцией планирование ком-
мерческой деятельности должно начинаться с:  
а) разработки новых товаров и услуг; 
б) анализа данных о спросе на товары; 
в) планирования мероприятий по организации производственной базы 
предприятия; 
г) планирования мероприятий по продвижению продукции. 
Тест 6. Целью функционирования маркетинговой информационной систе-
мы является: 
а) создание плана маркетинга; 
б) предоставление информации для принятия управленческих решений: 
в) реализация маркетинговой концепции; 
г) выбор технологии производства. 
Тест 7. Изучение различных справочников и статистической литературы 
представляет собой: 
а) кабинетные исследования; 
б) полевые исследования; 
в) наблюдение; 
г) не относится к исследованиям. 
Тест 8. Способ связи с аудиторией, который характеризуется возможно-
стью быстро получить информацию с небольшими затратами, - это: 
а) телефон; 
б) почта; 
в) интервью; 
г) лабораторное тестирование. 
Тест 9. Сегментирование рынка для субъектов МСП это: 
а) деление конкурентов на однородные группы, 
б) деление потребителей на однородные группы; 
в) деление товаров на однородные группы; 
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г) деление поставщиков на однородные группы. 
Тест 10. Понятие «уровень товара» означает: 
а) наличие нескольких упаковок для товара; 
б) сорт товара, его качество; 
в) совокупность атрибутов; 
г) внешнее оформление. 

 
Комплект № 2 

 
Тест 1. Жизненный цикл товара характеризуется: 
а) изменением уровня цен за год; 
б) изменением объема продаж и получаемой прибыли во времени, пред-
ставляющей совокупность фаз: внедрения товара на рынок, рост продаж, 
зрелость товара и спад продаж; 
в) изменением спроса на сезонный товар, отражающий все возможные фа-
зы и возвращение к исходной точке; 
г) изменением объема продаж за отчетный период. 
Тест 2. Конкурентоспособность товара – это: 
а) способность товара или услуги продавать себя в сравнении с аналогич-
ными товарами и услугами в регионе, определяемая в конкретный период 
времени; 
б) самый высокий в регионе уровень качества; 
в) способность товара или услуги продавать себя; 
г) все ответы верны. 
Тест 3. Производитель при выводе товара на рынок нового товара уста-
навливает максимально высокий уровень цен – это цена: 
а) цена внедрения на рынок; 
б) психологическая цена; 
в) цена лидера; 
г) цена «снятия сливок». 
Тест 4. Восстановите последовательность этапов ценообразования: 
а) определение спроса – выбор цели – анализ издержек – анализ цен кон-
курентов – выбор  метода ценообразования; 
б) анализ издержек – выбор цели – определение спроса – анализ цен кон-
курентов – выбор  метода ценообразования; 
в) выбор цели – определение спроса – анализ издержек – анализ цен кон-
курентов – выбор  метода ценообразования; 
г) анализ цен конкурентов – определение спроса – выбор цели – анализ из-
держек – выбор  метода ценообразования. 
Тест 5. Традиционная маркетинговая сбытовая система – это: 
а) система сбыта, учитывающая местные традиции и обычаи; 
б) система сбыта, состоящая из независимого производителя, одного или 
нескольких независимых оптовых и розничных торговцев; 
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в) система сбыта, состоящая из производителя, оптового и розничного 
продавцов, действующих как единая система с целью наиболее полного 
удовлетворения потребителей; 
г) система сбыта, состоящая из предприятий одного уровня. 
Тест 6. Критерием выбора посредника для субъектов МСП является: 
а) квалифицированный персонал; 
б) финансовая стабильность; 
в) наличие и оснащенность складских помещений; 
г) все ответы верны. 
Тест 7. Кодирование в процессе передачи информации – это: 
а) процесс, в ходе которого получатель придает определенное значение 
символам; 
б) каналы коммуникации, по которым передается сообщение; 
в) набор символов, передаваемых отправителем; 
г) набор откликов получателя, возникших в результате контакта с обраще-
нием. 
Тест 8. Разработка программы маркетинговых коммуникаций начинается 
с: 
а) разработки обращения; 
б) выбора средств распространения информации; 
в) определение целевой аудитории; 
г) определения желаемой ответной реакции. 
Тест 9. Неличный характер маркетинговых коммуникаций означает: 
а) отсутствие имени фирмы, организующей коммуникацию; 
б) обращение к аудитории с одним предложением; 
в) обращение к аудитории через  посредников; 
г) общение друг с другом напрямую. 
Тест 10. Директ – мейл маркетинг – это: 
а) использование телефона в качестве инструмента прямой продажи това-
ров покупателям; 
б) метод прямого маркетинга с использованием каталогов товаров, рассы-
лаемых покупателям по почте либо продающихся в магазине; 
в) форма прямого маркетинга, использующая письменное послание, от-
правляемое по почте; 
г) метод прямого маркетинга с использованием телевизионных видеокли-
пов, программ с элементами обратной связи. 
 

Комплект № 3 
 
Тест 1. К стратегическому маркетингу субъектов МСП относятся: 
А) Анализ потребностей (определение базового рынка); 
Б) План маркетинга (цели, позиция предприятия, тактика); 
В) Маркетинг-микс (товар, движение, распределение); 
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Г) Анализ конкуренции (нахождение конкурентных преимуществ).  
Тест 2. К характеристикам стратегического маркетинга относятся: 
А) Аналитическая ориентация; 
Б) Реактивное поведение; 
В) Повседневный менеджмент; 
Г) Упреждающее поведение. 
Тест 3. К факторам микросреды субъекта МСП не относятся: 
А) поставщики; 
Б) клиенты; 
В) потребители; 
Г) сезонность. 
Тест 4. К факторам макросреды субъекта МСП не относится: 
А) сезонность; 
Б) клиенты; 
В) законодательная база; 
Г) технологии считывания штрих-кода. 
Тест 5. Массовый маркетинг как стратегия охвата рынка характеризуется: 
А) глубокий ассортимент высокого или низкого качества; 
Б) прямое обращение по почте; 
В) массовая реклама; 
Г) высокие или низкие цены. 
Тест 6. Спрос на товар (услугу) как категория маркетинга – это: 
а) нужда в конкретном виде продукции; 
б) потребность в товаре (услуге); 
в) потребность в товаре, которая может быть оплачена потребителем; 
г) все варианты верны. 
Тест 7. Стратегия, построенная на предположении, что потребители 
будут покупать товары (услуги) только наивысшего качества, соответ-
ствует маркетинговой концепции: 
а) совершенствования производства; 
б) современного маркетинга; 
в) совершенствования товара; 
г) сбытовой концепции. 
Тест 8. В маркетинговом понимании: 
а) рынок – это население данного региона; 
б) рынок – это совокупность потребителей со сходными потребностями; 
в) рынок – это часть потребителей, интересующаяся товарами вашей фир-
мы; 
г) все ответы верны. 
Тест 9. Понятие макросреды отражает: 
а) силы, влияющие на деятельность предприятия непосредственно; 
б) силы, не влияющие на деятельность предприятия; 
в) силы, влияющие на микросреду, в которой работает производитель; 
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г) силы, влияющие на производственные возможности предприятия. 
Тест 10. Для функционирования маркетинговой информационной системы 
необходимы следующие ресурсы: 
а) квалифицированный персонал, обладающий навыками сбора и обработ-
ки информации; 
б) методические приемы работы с информацией; 
в) офисное оборудование; 
г) все ответы верны. 

Комплект № 4 
 
Тест 1. Качество товара – это: 
а) набор необходимых функциональных характеристик товара, которые 
признаны потребителями обязательными; 
б) способность товара выполнять свое функциональное назначение; 
в) отсутствие у товара видимых дефектов; 
г) наличие подкрепления. 
Тест 2. Если у потребителя существует привязанность к марке, то: 
а) цена для него не имеет решающего значения; 
б) он прежде всего обращает внимание на цену; 
в) он не обращает внимания на цену, если есть сервисное обслуживание;       
г) он прежде всего обратит внимание на качество товара. 
Тест 3. Одежда продается конечному потребителю по цене: 
а) аукционной; 
б) розничной; 
в) биржевой; 
Г) справочной. 
Тест 4. При высокой эластичности спроса: 
а) объем продаж существенно увеличивается при незначительном пониже-
нии цен; 
б) объем продаж существенно не растет при значительном понижении цен; 
в) объем продаж не изменяется при понижении цен; 
Г) правильного ответа нет. 
Тест 5. Канал распределения – это: 
а) способ распространения рекламы; 
б) совокупность организаций или лиц, способствующих перемещению то-
вара к потребителю; 
в) способ транспортировки товара; 
г) посредники, занимающиеся продажей товара. 
Тест 6. Маркетинговые коммуникации – это: 
а) процесс передачи информации; 
б) комплекс маркетинга-mix; 
в) процесс передачи информации целевой аудитории; 
г) управление продвижением. 



23 
 

Тест 7. К программе продвижения (ФОССТИС) относится: 
а) личная продажа; 
б) упаковка; 
в) сервисное обслуживание; 
г) все ответы верны. 
Тест 8. К каналам личных коммуникаций относится: 
а) мероприятие событийного характера; 
б) рекламная кампания; 
в) специфическая атмосфера; 
г) общение с покупателями на ярмарке. 
Тест 9. Отличительной характеристикой прямого маркетинга от других 
средств продвижения является: 
а) массовый характер; 
б) двусторонний процесс коммуникации; 
в) неличный характер; 
г) кратковременный характер. 
Тест 10. Процесс личных продаж начинается с: 
а) поиска и оценки потребителя; 
б) презентации и демонстрации; 
в) преодоления разногласий; 
г) подготовки к контакту. 
 
Критерии оценки (в баллах):  
- 10 баллов выставляется студенту, если допущено 0-1 ошибка;  
- 8 баллов выставляется студенту, если в ответах допущены 2-3 ошибки;  
- 6 баллов выставляется студенту, если в ответах допущены 4-5 ошибки;  
- 4 балла выставляется студенту, если допущено 6-7 ошибок; 
- 0 баллов выставляется студенту, если допущено более 7 ошибок. 
 

Ключи к тестам 

Комплект 1 Комплект 2 Комплект 3 Комплект 4 
1. А 1. Б 1. А, Г 1. Б 
2. Б 2. А 2. А, Г 2. А 
3. Б 3. Г 3. Г 3. Б 
4. Б 4. В 4. Б 4. А 
5. Б 5. Б 5. В 5. Б 
6. Б 6. Г 6. В 6. В 
7. А 7. В 7. В 7. А 
8. А 8. В 8. Б 8. Г 
9. Б 9. В 9. В 9. Б 
10. В 10. В 10. Г 10. А 
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Комплект ситуационных задач по дисциплине  
«Маркетинг предприятий различных видов деятельности» 

 
Ситуационная задача №1 

Объясните Ваше понимание того, что на формирование и обеспече-
ние рыночного потенциала организации большое влияние оказывают фак-
торы маркетинговой деятельности (рис.1). Найдите в практике деятельно-
сти российских хозяйствующих субъектов сферы услуг примеры успешно-
сти их деятельности, обусловленные активным использованием маркетин-
говых инструментов и технологий.    

Рисунок 1 – Действия, позволяющие повысить рыночный потенциал  
организации1  

 
Ситуационная задача № 2 

Вставьте в ниже представленные характеристики концепций марке-
тинга их пропущенные названия. 
1..…………………………………..в ней основное внимание уделяется со-
вершенствованию товара, повышению его качества при доступных боль-
шинству потребителей ценах. При этом предполагается, что потребители  
будут покупать эти товары, так как они имеют высокое качество, совер-
шенны и доступны по цене. 
2…………………………………..её суть состоит в том, что потребители 
будут благосклонны к широко распространенным и доступным по цене то-
варам. Это предполагает постоянное совершенствование технологии и ор-
ганизации производства, увеличение объемов выпуска и, как следствие, 
снижение издержек производства. Целесообразно все усилия компании со-
средоточить на внутренних возможностях производства, что позволяет бы-
стро насытить рынок каким - либо продуктом.  

                                                 
1 /Экономика и жизнь. – 2009. - № 39. – С.17.  
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3……………………………………………………её актуальность обуслов-
лена ухудшением качества окружающей среды, нехваткой природных ре-
сурсов, стремительным ростом народонаселения, неудовлетворительным 
состоянием сферы социальных услуг. В ее основе лежит принцип, что за-
дачей организации является установление нужд, потребностей и интересов 
целевых рынков и удовлетворение их более продуктивными способами с 
одновременным сохранением или укреплением благополучия потребителя 
и общества в целом. 
4…………………………………………………………является закономер-
ным результатом развития предшествующих концепций, которые, уделяя 
максимум внимания увеличению производства и совершенствования 
свойств товара, практически не уделяют внимание вопросам изучения и 
формирования рынка.  
5……………………………………………….. сравнительно новый в исто-
рическом смысле подход к организации предпринимательской деятельно-
сти. Её появление обусловлено рядом причин: во-первых, удовлетворением 
спроса и насыщением рынка по большинству товаров; во-вторых, сниже-
нием уровня денежных доходов населения; в-третьих, усилением конку-
рентной борьбы, которую еще больше обострил научно-технический про-
гресс, изменивший материально-техническую базу современного произ-
водства.  

 
Ситуационная задача № 3 

1. Представьте несколько определений понятия «услуги» (из нормативно-
правовых документов, ГОСТов, научной литературы), осуществите их со-
поставление.  
2. Отразите схематично процессы оказания услуг и производства матери-
альной продукции (рис.2). 
3. Представьте определения субъектов сферы услуг  
Исполнитель    
Клиент    
Потребитель   

A. гражданин, получающий, заказывающий либо имеющий намерение 
получить или заказать услуги для личных нужд.  

B. постоянный покупатель или заказчик; физические или юридические 
лица, постоянно пользующиеся услугами учреждения, организации, 
предприятия.  

C. предприятие, организация или предприниматель, оказывающие ус-
лугу потребителю. 
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Рисунок 2 – Блок-схема отличительных особенностей процесса  

производства и потребления товаров от услуг 
 

Ситуационная задача № 4 
Представить схематично и кратко охарактеризовать отличительные при-
знаки услуг от товаров (рис.3).  

 
Рисунок 3 – Блок-схема отличительных особенностей услуг от товаров 

 
Таблица 6 – Характеристика специфических свойств услуги 
Свойство Краткая характеристика 
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1. Объясняет невозможность накопления их запасов и вытекающие из это-
го особенности расчета затрат;  

2. Показывает, что услуга не может быть отделена от её производителя 
или от обстановки, в которой она предоставляется;  

3. Показывает, что услуги нельзя потрогать или увидеть перед тем, как 
принять решение воспользоваться ими; 

4. Различия в качестве услуг, обусловленные тем, что их предоставляют 
люди с различной квалификацией, в разное время и в разном месте.   

 
Ситуационная задача № 5 

Известно, что классификация — упорядоченное распределение элементов 
некоторого множества по каким-либо существенным признакам и отнесе-
ние их тому или иному классу, подклассу, группе.  
Представьте возможность классификации видов деятельности (в т.ч. и 
услуг) по секторальной направленности (рис.4). Осуществите представле-
ние отмеченных видов и направлений деятельности к указанным секторам.  
1. Бронирование мест на мероприятия культурно-зрелищных организаций; 
2. Выпуск детского питания; 
3. Выпуск мерных золотых слитков; 
4. Выращивание молодняка птицы; 
5. Выращивание тепличных растений и культур; 
6. Генерирование и распределение электроэнергии; 
7. Деятельность складов временного хранения;  
8. Деятельность таможенных брокеров; 
9. Добыча каменного угля; 
10. Обработка древесно-стружечных плит; 
11. Охота и рыболовство; 
12. Парикмахерские услуги; 
13. Переплетные работы; 
14. Переработка газового конденсата; 
15. Переработка зерна; 
16. Посадка молодых насаждений; 
17. Пошив трикотажных изделий; 
18. Предоставление услуг питания; 
19. Производство бензина и ГСМ; 
20. Производство генно-модифицированных продуктов питания; 
21. Производство мебели; 
22. Ремонт трикотажных изделий; 
23. Ремонт швейных машин; 
24. Создание «виртуальных» предприятий; 
25. Сертификация средств размещения туристов; 
26. Услуги адвокатских контор; 
27. Услуги по организации перевозок пассажиров; 
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28. Услуги по содействию в регистрации бизнеса; 
29. Услуги по созданию сайтов и регистрации доменов; 
30. Хранение багажа пассажиров в камерах хранения транспортных органи-

заций. 

 
Рисунок 4 – Возможность отнесения видов и направлений хозяйственной  

деятельности к секторам национальной экономической системы  
 

Ситуационная задача № 6 

Найдите в периодической печати подтверждения ускоряющегося развития 
сферы услуг в России, покажите, как для этой сферы можно применять 
концепции маркетинга («традиционные» и «новые») и какие преимущества 
может дать их использование.  

 
Ситуационная задача № 7 

1. Из различных источников представить определения понятий «нужда», 
«потребности», «спрос». 
2. На основе материалов дисциплин специализации, кратко охарактеризо-
вать деятельность представителей научных школ менеджмента, социоло-
гии, психологии, маркетинга, изучавших потребности людей.     
3. По данным прил.1 представьте примеры основных видов потребностей.   
4. Представить название и кратко охарактеризовать особенности предос-
тавления следующих видов услуг, удовлетворяющих определенные по-
требности личности. 
 
 
 

Первичный сектор экономики 

Вторичный сектор экономики 

Третичный сектор экономики 

Четвертичный сектор экономики 
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Виды услуг Блок услуг 
1. Адвокатские   
2. Банно-прачечные   
3. Медицинские  
4. Образовательные  
5. Оказание консультационно-управленческих услуг  
6. Парикмахерские и пастижерные услуги  
7. Услуги железнодорожного транспорта  
8. Услуги нотариусов  
9. Услуги операторов беспроводной связи  
10. Услуги организаций физкультуры и спорта  
11. Услуги по ОСАГО  
12. Услуги по регистрации прав на недвижимое иму-

щество 
 

13. Услуги по регистрации эмиссии ценных бумаг  
14. Услуги почтово-телеграфной связи  
15. Услуги прачечных и химчисток  
16. Услуги средств размещения туристов  
17. Услуги торговли и питания  
18. Услуги туризма и рекреации  
19. Услуги учреждений дошкольного образования  
20. Услуги учреждений культуры  

  
Ситуационная задача № 8 

Вы – заместитель начальника отдела маркетинга Дирекции перспектив-
ного развития ФГУП «Почта России». 
Вы знаете, что ФГУП «Почта России» развернуло масштабную программу 
по организации розничной торговли во всех своих 43 тыс. отделениях. 
Подписано соглашение о реализации продукции с рядом ведущих хозяйст-
вующих субъектов России, их отраслевыми ассоциациями.  
Вам поручено:  
1. Определить виды сервиса, предоставляемого клиентам в отделениях 

почтовой связи.   
2. Охарактеризовать перспективность и целесообразность реализации ряда 

групп непродтоваров в отделениях связи.  
3. Из доступных Вам источников, проанализировать особенности осуще-

ствления «непрофильной» деятельности ведущих зарубежных операто-
ров почтовой связи.  

4. Сформировать возможный ассортимент товаров непродовольственной 
торговли для отделений связи, расположенных: а) в мегаполисах Рос-
сии; б) областных и крупных городах; в) районных центрах; г) сельской 
местности. 
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5. Сформулировать и обосновать для руководства, клиентов и поставщи-
ков компании преимущества реализации непродтоваров в отделениях 
связи.  

6. Определить условия сотрудничества с возможными поставщиками то-
варов. Разработать критерии их отбора. 

7. Охарактеризовать показатели ассортимента товаров, реализуемого в от-
делениях связи ФГУП «Почта России».  

8. Представить возможные направления повышения доходности от реали-
зации товаров и услуг в отделениях почтовой связи (рис.5). Определить 
взаимосвязь реализации отдельных групп непродтоваров на оказание 
услуг основной профильной деятельности ФГУП «Почта России».          

 
Рисунок 5 – Структура денежных доходов ФГУП «Почта России»1 

 
Ситуационная задача № 9 

Проанализируйте на конкретном примере, как соблюдаются правила орга-
низации эффективного сервиса по Ж. Горовицу: стратегия, связь с покупа-
телем, ясность требований к персоналу, четкая система снабжения, обуче-
ние персонала, отсутствие дефектов, зеркало-клиент, творчество. 

 
Ситуационная задача № 10 

Известно, что качество услуг понятие субъективное, связанное со специ-
фикой их предоставления. По данным прил.2-3 проанализируйте некото-
рые аспекты поведения сотрудников сервисных предприятий.   
1. Почему данные правила предназначены для работников бытового об-

служивания населения и предприятий индустрии туризма, гостепри-
имства и питания? 

2. В чем заключается целесообразность разработки этих положений? 
3. Способствуют ли они формированию культуры обслуживания? 
4. Какими положениями Вы бы дополнили данные принципы поведения 

сотрудников сервисных предприятий? 

                                                 
1 /Российская газета. – 2007. - № 227.  
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5. Имеет ли смысл разработка правил поведения клиентов сервисных 
предприятий?  

 
Ситуационная задача № 11 

По ниже представленной информации охарактеризуйте инновационность и 
востребованность развития данных видов бизнеса. Ответьте на вопросы.  
 Если бы вся работа по дому оплачивалась по стандартным расценкам, 

то обычная домохозяйка США получала 138 тыс. долларов в год (11,5 
тыс. долл. в месяц). При расчетах учитывалось, что домохозяйка рабо-
тает как экономка, повар, сиделка, оператор прачечных машин, води-
тель, руководитель производства, дворник, оператор персонального 
компьютера, исполнительный директор и психолог. При этом она ис-
полняет свои обязанности в среднем 92 часа в неделю, и при нормаль-
ной рабочей неделе в 40 часов за оставшиеся 52 часа должна получить 
сверхурочные1.  

 Немцы любят домашних животных, которых в Германии – стране с на-
селением свыше 82 млн. человек – сейчас насчитывается около 23 млн. 
В 2006 г. на приобретение корма для животных и всевозможных перна-
тых немцы истратили почти 2,3 млрд. евро. Еще 791 млн. евро они из-
расходовали на приобретение клеток, подстилок, ковриков и прочих ак-
сессуаров. В Европе пальма первенства принадлежит Великобритании, 
потом – Франции2.  

 Израиль проводит эксперимент по активному внедрению электроавто-
заправок, число которых планируется довести до 10 тысяч по всей стра-
не. Эксперимент проводится компанией Better Place в рамках масштаб-
ного проекта Израильского правительства по снижению уровня выбро-
сов в атмосферу, а также степени зависимости страны от нефтяных 
энергоресурсов. Этим проектом по разработке инфраструктуры для 
электромобилей заинтересовался концерн Nissan-Renault, готовый мас-
сово поставлять автомобили на электротяге на израильский рынок. 
Правительство страны со своей стороны всячески поощряет подобные 
проекты, предлагая значимые льготы пользователям экологически чис-
того транспорта. Таким образом, через несколько лет израильские води-
тели смогут беспрепятственно передвигаться по стране, не нанося ника-
кого ущерба окружающей среде3. 

1. Какие услуги по ведению домашнего хозяйства Вы знаете? На какие ка-
тегории клиентов они могут быть рассчитаны? 

2. Какие товары и услуги можно предложить домашним питомцам? 
3. Имеются ли перспективы развития этих видов бизнеса в нашей стране?  
 

                                                 
1 По данным:/Торговая газета. – 2007. - № 61-62. 
2 /Торговая газета. – 2007. - № 9-10. 
3 /Московский университет. – 2008. - № 38. 
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Ситуационная задача № 12 
Кратко охарактеризуйте вид скидки и определите целесообразность её 
применения. 
Одна крупная сеть по оказанию услуг металлоремонта приняла решение 
объявить в своих приемных пунктах особые скидки для пенсионеров. Так 
называемые «счастливые часы» будут действовать для пожилых горожан с 
9 до 16 часов. В это время они смогут приобрести услуги с 10% скидкой.  
Укажите о применении какой концепции маркетинга может свидетельст-
вовать данная информация?  

 
Ситуационная задача № 13 

В соответствии с «Правилами предоставления гостиничных услуг в Рос-
сийской Федерации» осуществите расчеты оплаты за проживание в сред-
стве размещения туристов (табл.8). 
 Пример 1 Пример 2 Пример 3 Пример 4 Пример 5 Пример 6 

дата 
вре-
мя 

дата 
вре-
мя 

дата 
вре-
мя 

дата 
вре-
мя 

дата 
вре-
мя 

дата 
вре-
мя 

Заезд  01.02 11.00 01.02 7.00 01.02 12.00 01.02 20.00 01.02 23.00 01.02 16.00 
Вы-
езд  

02.02 10.00 03.01 8.00 03.02 15.00 03.02 20.00 03.02 1.00 03.02 8.00 

Кол-
во 
опла-
чивае
вае-
мых 
су-
ток 

            

 
Ситуационная задача № 14 

Проанализируйте отрасли сферы услуг, в которых наиболее эффективно 
используются франчайзинговые сети организации бизнеса и отразите из-
вестные Вам российские и иностранные хозяйствующие субъекты, активно 
работающие в данных направлениях. По форме табл. представьте преиму-
щества и недостатки франчайзинга для партнеров (прил.4).  

 
Ситуационная задача № 15 

Укажите, какие методы исследований целесообразно применить маркето-
логу крупного комбината питания для следующих целей: а) выявление по-
требностей на рынке; б) определение изменения объемов продаж в дина-
мике; в) оценки эффективности рекламной акции. Ответ аргументируйте. 

 
Ситуационная задача № 16 

Маркетинговый центр получил заказ от сети ветклиник на проведение ис-
следований по изучению и прогнозированию спроса на ветеринарные ус-
луги в ряде регионов Центрального федерального округа. 
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1. Определите последовательность проведения маркетинговых исследова-
ний.  
2. Установите возможные источники маркетинговой информации, методы 
её сбора.  

 
Ситуационная задача № 17 

Постройте дерево сегментации для следующих хозяйствующих субъектов 
сферы сервиса: 
А) туристического агентства, специализирующегося на продаже туров 
«пляжного» направления;    
Б) прачечной малой мощности «Анюта»;  
В) для многопрофильной туроператорской организации.   

 
Ситуационная задача 18 

В н.в. считается, что обучение иностранных граждан, по мнению экспер-
тов ЮНЕСКО, может стать одним из самых прибыльных видов экспор-
та в 21 веке1. Образование превратилось в перспективный международный 
рынок, объем которого оценивается более чем в 30 млрд. долларов в год. 
Экспорт образовательных услуг приносит некоторым странам значитель-
ный доход. Например, США получают с иностранных студентов 14 млрд. 
долл. в год, Россия – 150 млн. долл. 
 О значении мирового образовательного процесса свидетельствуют 
следующие данные: ежегодно 2-3 млн. молодых людей из разных стран 
мира отправляются получать знания за рубеж. За границей обучаются 18 
тыс. граждан нашей страны (табл.9). 

Таблица 9 – Численность иностранных студентов в ряде ведущих 
стран мира в период с 1960 по 2001 гг., тыс. чел.*  

Страны 1960/61 1970/71 1980/81 1990/91 1996/96 2000/01
США 53,1 144,7 325,6 419,6 453,8 547,8 
Англия 12,4 24,6 56,0 80,2 198,8 232,8 
Германия 27,1 27,8 61,8 107,1 166,0 200,0 
Франция 27,1 34,9 114,2 136,9 138,2 160,0 
Австралия 5,0 7,1 17,7 34,4 102,3 150,0 
Канада 7,3 22,3 32,3 37,2 70,0 130,0 
Испания 3,4 10,8 11,0 12,6 21,4 100,0 
СССР/Россия 13,5 26,2 88,3 126,5 73,1 95,9 

*Источник: //Российская Федерация сегодня. – 2003. - № 10. – С. 76.    

Быстрое экономическое развитие азиатского региона стало главным 
побудительным мотивом для появления спроса на международное образо-
вание. Рост подушевого дохода открыл перед гражданами азиатских стран 
доступ к высшему образованию через международную образовательную 
                                                 
1 Представлено по материалам:/Российская научная газета. – 2003. - № 18. – С. 2; П. Цветов //РФ сегодня. 
– 2003. - № 10. – С. 76. 
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сеть, что было для предыдущих поколений в большинстве случаев невоз-
можным. 

Как отмечает источник, «для Австралии важно расширять свою ак-
тивность в обучении иностранных студентов как в самой стране, так и за ее 
пределами. Азиатские страны продолжают все больше обращаться к ино-
странному образованию по мере того, как растет их население и увеличи-
ваются национальные доходы.  

В 2007 г. в учебных заведениях Австралии обучались 455 тыс. ино-
странцев из 190 стран, в т.ч. 5 тыс. из них финансировались за счет средств 
австралийского государственного бюджета. 100 тыс. иностранцев получи-
ли образование в австралийских учебных заведениях, находящихся за ру-
бежом, или посредством корреспондентских связей. Государства Азии ос-
таются главным источником поступления иностранных студентов (более 
75%), но быстро увеличивается численность учащихся, прибывающих из 
Ближнего Востока, Южной Америки и Африки. 

Предоставление Австралией в широких масштабах образовательных 
услуг иностранным учащимся, прежде всего, гражданам азиатских стран, 
имеет для неё очень большое значение. Не менее чем за десятилетие обра-
зовательные услуги, предоставляемые иностранцам, превратились для Ав-
стралии в весьма серьезный источник валютных поступлений. В одном 
2007 г. они составили 12,6 млрд. долл., увеличившись только год на 17,1%, 
и стали третьей по значимости статьей экспорта Австралии, за пятилетие 
(2003-2007 гг.) средний ежегодный прирост её доходов по этой статье рав-
нялся 13,4%1». 
1. В чем позитивное значение такого рода деятельности для принимающих 
территорий? 
2. Перечислите крупные образовательные центры мира. 
3. Какие образовательные программы востребованы в рамках экспорта об-
разовательных услуг? 
4. Каким образом Болонский процесс содействует академической мобиль-
ности студентов и преподавателей?  
5. Охарактеризуйте перспективы России в процессе международной тор-
говли образовательными услугами.  
6. Может ли быть экспорт образовательных услуг специализацией России 
в процессах международного разделения труда?  
7. Какие образовательные учреждения России Вы знаете, которые активно 
привлекают на обучение иностранных студентов? 

 

                                                 
1 //Экономист. – 2009. - № 11. 
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Ситуационное задание № 19 
Прочтите и проанализируйте информацию следующего содержания. 
 Общегородской «Астма-день» прошел в Москве. Его цель – дать астма-

тикам как можно больше современной научной информации о заболе-
вании и его терапии. Мероприятие было организовано некоммерческой 
организацией «Легочный Альянс» при поддержке департамента здраво-
охранения Москвы. Известно, что проблема бронхиальной астмы явля-
ется наиболее актуальной и злободневной в современной медицине. 
Она касается здоровья и качества жизни свыше десяти миллионов рос-
сиян и является серьезной бюджетной нагрузкой: расходы, связанные с 
бронхиальной астмой, превышают затраты на лечение туберкулеза и 
СПИДа вместе взятых. В ходе «Астма-дня» пациенты могли бесплатно 
исследовать функцию дыхания, получили актуальную информацию от 
ведущих специалистов в области пульмонологии и аллергологии1. 

1. В чем заключается целесообразность проведения данного мероприятия? 
2. Какие участники рынка медицинских услуг участвовали в проведении 

данного мероприятия?  
3. Услуги какого характера получили участники проведенного мероприя-

тия? 
 

Ситуационная задача № 20 
Зная о том, что успех многих хозяйствующих субъектов сферы услуг, на-
пример ресторанно-гостиничного бизнеса (РГБ), зависит от правильного 
использования конкурентного преимущества – месторасположения (рис.6), 
укажите для следующих примеров типы предприятий гостеприимства и 
питания, строительство, размещение и эксплуатация которых возможна и 
экономически целесообразна (прил.5).      

 
Рисунок 6 – Конкурентные преимущества, используемые компаниями РГБ, 

% 
 

                                                 
1 /Тверская, 13. – 2007. - № 71. 
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Ситуационная задача № 21 
По данным следующей информации, определите конкурентные преимуще-
ства предложения услуг одним из санаторно-курортных учреждений Рос-
сии.   
 Санаторий «Репино» широко известен в Северо–Западном регионе как один из 

центров реабилитации больных после инфаркта миокарда или после кардиохи-
рургических операций и одновременно как уютный санаторий для лечения забо-
леваний сердечно-сосудистой, дыхательной и нервной систем, опорно-
двигательного аппарата. 

 Санаторий имеет два пятиэтажных корпуса, в каждом из которых своя инфра-
структура. Первый корпус как реабилитационный центр и лечебный блок, по-
мимо лечебной физкультуры, традиционных бальнео и физиотерапии, ингаля-
ций, парафинотерапии, успешно использует гирудотерапию, гомеопатию, тра-
диционную терапию, мониторную очистку кишечника, квантовую фотомодуля-
цию крови. Таким образом, из кардиологического санатория советских времен 
«Репино» превратился в современную многопрофильную здравницу для боль-
ных с различными патологиями, которая постоянно развивается. Открыт водно-
оздоровительный комплекс (бассейн с набором гидромассажных устройств, гей-
зеров, противотоком, саунами, турецкой баней, комнатами отдыха, тренажерным 
залом, кафе). К услугам отдыхающих бар, фито-бар, дискотеки, кино- и видеосе-
ансы, концерты мастеров эстрады. 

 Для отдыхающих разработаны краткосрочные программы (от 7 до 14 дней): 
«Очистка организма», «Остехондроз», «Антистресс», путевки выходного дня.     

1. Какую из существующих схем охвата целевой аудитории Вы примените 
для продвижения и рекламы новых услуг данного санаторно-курортного 
учреждения. Аргументируйте свой ответ. 

 
Ситуационная задача № 22 

1. Представьте определение и схематично изобразите некоторые особенно-
сти сегментации потребителей продукции производственно-технического 
назначения (рис.7).  

  
Рисунок 7 – Блок-схема некоторых признаков сегментации потребителей 

продукции ПТН 
 

Признаки сегментации 



37 
 

2. Проанализируйте ниже представленные факторы, характеризующие не-
которые особенности сегментации потребителей продукции производст-
венно-технического назначения, отметьте в какую группу они могут быть 
отнесены. 
№ 
п/п 

Фактор Группа 

1. Машиностроительный комбинат  

2. 
Производство сельхозтехники, запчастей, това-
ров народного потребления, ремонт и диагности-
ка машиностроительной продукции 

 

3. 
Предприятие расположено в Южном федераль-
ном округе  

 

4. 
Имеет производственные филиалы в небольших 
городах России 

 

5. 

Для сбыта продукции созданы торговые дома в 
ряде регионов России: Ростовской, Волгоград-
ской, Курской, Ленинградской, Рязанской облас-
тях, Алтайском, Краснодарском краях  

 

6. 
Организационно-правовая форма хозяйствования 
– ОАО 

 

7. Среднегодовой объем выручки – 3100 млн. долл.    

8. 
Среднесписочная численность работающих – 
2300 чел.   

 

3. Для данного товаропроизводители рассчитайте дневную выручку и про-
изводительность труда сотрудников.  
 

Ситуационная задача № 23 
Приведите пример промышленного предприятия. Определите, какую стра-
тегия позиционирования товара выбрало предприятие. Выделите основа-
ния для позиционирования товара. Оцените, нет ли ошибок позициониро-
вания. Есть ли особенности сегментации рынка товаров производственного 
назначения в данном случае? 
 

Ситуационная задача № 24 
Определите средства производства, необходимые для функционирования 
завода по производству ноутбуков. Какие линии необходимо иметь заводу, 
и какой персонал необходим для его функционирования. 
 

Ситуационная задача № 25 
В соответствии с рис.8, найдите примеры из практической деятельности 
хозяйствующих субъектов промышленности следующих видов «новых 
продуктов», спрогнозируйте тенденции их дальнейшего развития.   
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Рисунок 8 – Возможные категории новизны услуг 

 
Ситуационная задача № 26 

Известно, что в н.в. динамично развиваются услуги рекрутмента.   
 Рекрутмент – услуги сторонних консультантов по подбору персонала. 

Но если нужен особо редкий специалист, то его поиском занимается 
агентство - «хедхантер». Обороты рекрутмента превышают 200 млрд. 
долл.,  из них более 100 млрд. приходится на США. В общей сложности 
в развитых странах мира рекрутеры формируют от 20 до 30% всех ва-
кансий. В России этот вид бизнеса появился в начале 1990-ых годов, и 
рынок, по оценкам, составляет 50-60 млн. долларов. Работает на этом 
рынке 1000 агентств, из них 500 – в Москве. Они «закрывают» 1-2% 
всех вакансий. Эти агентства чаще находят работу молодым специали-
стам, которые получили за границей степень МВА.  

 Оценка деятельности этих агентств проводится по трем критериям: по 
известности (широте охвата различных профессий, частоте упоминания 
в СМИ), качеству работы (гарантии трудоустройства в течение огово-
ренного срока) и «рекомендуемости» (количество положительных ре-
комендаций, выданных агентству как работодателями, так и соискате-
лями). За услуги по поиску персонала в рекрутинговых агентствам пла-
тит работодатель, в среднем от одного до трех окладов. В агентствах по 
трудоустройству платит работник (претендент) – в среднем 0,5 оклада 
от подобранной человеку вакансии1.        

1. Являются ли актуальными для соискателей услуг подобных агентств 
элементы и технологии самомаркетинга?  

                                                 
1 Использована информация: М. Богданов, президент Ассоциации консультантов по подбору персонала 
/Российская газета. – 2002. - № 113. – С.16. 
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продукты 

Они дополняют уже имеющиеся на рынке  
продукты 

Характеризуются новыми отличительными  
особенностями 

Результат определения новых свойств продукта 
или повышения качества 
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2. В чем заключаются преимущества деятельности таких компаний, в т.ч. 
и для работодателей? Имеются ли преимущества для работников ис-
пользования услуг таких компаний?  

3. Поиском каких категорий специалистов занимаются подобного рода 
агентства? Из каких стран представляют интерес специалисты для меж-
дународных агентств по поиску и трудоустройству персонала?   

4. Каким образом можно проследить взаимодействие услуг рекрумента и 
ИТ-аутсорсинга?   

5. Каковы, по Вашему мнению, современные перспективы развития дан-
ного бизнеса?  

 
Ситуационная задача № 27 

Приведите пример политического маркетинга. Оцените, насколько приме-
нение инструментов маркетинга способствует успеху и решению постав-
ленных задач. 
 

Ситуационная задача № 28 
Известно, что спрос на ряд услуг имеет значительные колебания, форми-
руемые в т.ч. под воздействием выходных и праздничных дней. Наиболее 
значимым для многих людей различных вероисповеданий являются Рож-
дество и празднование Нового года.   
 В Древнем Египте Новый год приходился на начало лета, во время раз-

лива Нила. В Древней Греции его праздновали 22 июня (самый длин-
ный день в году). В Средние века в Англии Новый год встречали с при-
ходом весны – 1 марта. Во времена Великой французской революции, 
его праздновали 22 сентября – в день образования Республики. Кален-
дарь, в котором год начинался с 1 января, ввел римский император 
Юлий Цезарь. 

 Обычай дарить новогодние подарки пришел из Древнего Рима. Лучшим 
подарком считались ветви лавра, которые предвещали счастье и удачу в 
наступающем году. Главный персонаж праздника – олицетворение Ста-
рого года в лице старца (Дед Мороз, Санта-Клаус, Пер Ноэль, папа Пас-
куале, Сегацу-сан и др.) – присутствует почти во всех странах. Но он 
непременно приходит с поздравлениями и приносит подарки детям. 
Праздничная трапеза должна быть обильной, чтобы пища весь год не 
переводилась в семье.  

 Полагалось на восходе набрать воды и принести домой в полном мол-
чании. Славяне считали, что «немая» вода обладает огромной лечебной 
силой. В новогоднюю ночь на Руси было принято гасить все огни в до-
мах и зажигать новые от живого огня, полученного древними способа-
ми. Костер, зажженный от живого огня, обладал особенной силой, спо-
собной защитить от бед, продлить эту защиту на целый год. 
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 Существует примета: как отпразднуешь Новый год – таким год и будет. 
Надо избегать на Новый год ссор и неприятностей. В этот день не сле-
дует много трудиться, чтобы весь год не прошел в тяжелом труде. В но-
вогодний день помимо роскошного стола в доме должны быть непре-
менно деньги – тогда весь год семья не будет в них нуждаться. Кроме 
того, стараются к празднику отдать все долги, чтобы потом не быть в 
них следующий год. Новый год – самый веселый праздник. Во многих 
странах празднование Нового года сопровождается карнавальными ска-
зочными шествиями1. 

1. Предложите с учетом национальных культурно-религиозных традиций 
и факторов услуги, которые будут полезны жителям многих стран в дни 
празднования Нового года и Рождества. 

2. Имеется ли, по Вашему мнению, необходимость в этот «праздник трат» 
учета экономических факторов (стоимость «стола», подарков, развлече-
ний и т.п.)?   

3. Объясните тот факт, что при сокращающихся расходах на празднование 
Рождества и Нового года в большинстве европейских стран, в России 
отмечается увеличение этих трат.  

4. Получат ли одобрение у жителей европейских стран подобного рода 
инициативы целого ряда британских фирм, «отменивших у себя хри-
стианский праздник, чтобы не обидеть сотрудников, исповедующих 
другие религии, звучащие в последнее время многочисленные призывы 
в силу этих же причин «приглушить» Рождество, на которые Глава анг-
ликанской церкви, архиепископ Кентерберийский заявил, что Рождест-
во в опасности: оно может превратиться в светский праздник благодаря 
такой «политкорректности» и коммерциализации?2». При том, что ти-
пичная посещаемость церкви на Рождество не превышает в Британии 
24%?  

5. Какие прогнозы о перспективности развития «новогоднего» бизнеса 
субъектов сервиса с учетом изложенных данных можно представить?         

 
Ситуационная задача № 29 

Прочтите и проанализируйте ниже представленную информацию.  
 Теперь любой желающий может вызвать такси, руководствуясь не 

только ценой, но и полом водителя. Идея организовать «Дамский клуб» 
- так называется служба пришла в голову мужчине – бизнесмену, в 
прошлом таксисту. Будучи владельцем таксомоторного предприятия, он 
проанализировал требования особо придирчивых клиенток, и понял, что 
для определенной категории людей идеальным таксистом будет жен-
щина: не курящая, соблюдающая чистоту в салоне и аккуратная на до-
роге. 

                                                 
1 По материалам: /Учительская газета. – 2006. - № 51. 
2 /Российская газета. – 2007. - № 290.  
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 Отбор кадров проходил по двум критериям: наличие собственного ав-
томобиля и как минимум пятилетнего водительского стажа. Собеседо-
вание заменяла своеобразная автопрогулка по городу, в процессе кото-
рой кандидат мог продемонстрировать свои навыки. В н.в. в автопарке 
7 автомашин. За недолгий срок работы у таксисток появились постоян-
ные клиенты – они востребованы родителями, чьи дети учатся в шко-
лах, расположенных далеко от дома. От любвеобильных клиентов жен-
щин оберегают операторы службы заказа1.     

1. На представителей каких конфессий м.б. ориентирована данная услуга? 
2. Каково состояние конкуренции на этом сегменте оказания транспорт-

ных услуг?  
3. Имеются ли перспективы развития у данного вида бизнеса? 
4. Является ли предложение подобной услуги инновационной? 
5. Целесообразно ли широкое распространение подобного опыта? 

 
Ситуационная задача № 30 

Прочтите и проанализируйте данную информацию.  
 Известным российским эстрадным исполнителям—Ф. Киркорову, 

Шнуру, «Агате Кристи», «Тату», «Ночным снайперам» и другим — с 
марта  2007 г. не рекомендовано приезжать на гастроли в Дагестан.  

 Имамы Махачкалы на одном из исламских сайтов опубликовали свое 
обращение к российским артистам. В нем совет — «серьезно подумать, 
прежде чем включать в свой гастрольный список Махачкалу». Всего в 
списке — 21 нежелательный гость. Однако мусульманское духовенство 
утверждает: список сократили, иначе он «получился бы очень длин-
ным».  

 Причина, по которой популярные исполнители оказались нежелатель-
ными гостями в республике, — их недостаточная, по мнению Духовно-
го управления мусульман Дагестана, нравственность. 

 Известно, что махачкалинским продюсерам и организаторам концертов 
звонили и приглашали в Духовное управление на тот случай, если рос-
сийские исполнители пренебрегут рекомендациями духовенства и 
приедут в Дагестан. В результате в Махачкале не состоялось выступле-
ние участников «Дома-2», был отменен концерт группы «Рефлекс2».  

1. Какая группа факторов маркетинговой среды отмечена в данной ин-
формации? 

2. Является ли такой запрет нарушением прав известных музыкальных ис-
полнителей и коллективов? 

3. Может ли общественная (религиозная) организация «диктовать» усло-
вия и правила поведения в светском государстве?      

 
                                                 
1 /Российская газета. – 2007. - № 25.  
2 /Российская газета. – 2007. - № 57.  
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Критерии оценки в баллах: 
3 балла выставляется студенту, если он правильно и аргументированно от-
ветил на все поставленные в задаче вопросы; 
2 балла выставляется студенту, если он не дал полный ответ на один из по-
ставленных вопросов либо не аргументировал свой ответ; 
1 балл выставляется студенту, если он не дал ответ на один из поставлен-
ных вопросов и не аргументировал свой ответ; 
0 баллов выставляется студенту, если он неправильно решил ситуацион-
ную задачу. 

 

Комплект расчетных задач по дисциплине  
«Маркетинг предприятий различных видов деятельности» 

Расчетная задача № 1 
Необходимо оценить годовую емкость рынка просмотра кинофильмов в 
области, численность жителей которой составляет 2,55 млн. чел. Жителей 
в возрасте от 14 до 55 лет – 62%. Из них 18,5% посещают кинотеатры не 
реже трех раз в месяц, 60% - ежемесячно, оставшиеся – 6 раз в год. Сред-
няя цена билета – 150 руб.1     

 
Расчетная задача № 2 

В результате маркетинговых исследований прокатная фирма предполагает 
увеличение своей доли на рынке с 9 до 12% при его емкости 5,5 млн. зри-
телей. Требуется рассчитать дополнительную прибыль прокатной органи-
зации в предстоящем году, если прибыль (в расчете на одного зрителя) со-
ставляет 45 руб., а емкость рынка не изменяется. Затраты на маркетинго-
вые исследования в расчете на год составляют 1,15 млн. руб.       

 
Расчетная задача № 3 

Театр ориентируется на три сегмента рынка. В первом сегменте объем 
продаж в прошлом году составил 250 тыс. билетов на представления при 
емкости рынка в 1,0 млн. посещений. Предполагается, что емкость рынка в 
этом сегменте возрастет на 4%, а доля театра – на 5,5%. Во втором сегмен-
те доля учреждения составляет 8%, объем продаж – 500 тыс. билетов. 
Предполагается, что емкость рынка возрастет на 10% при сохранении доли 
театра в этом сегменте. В третьем сегменте емкость рынка составляет 1,5 
млн. посещений, доля театра – 6%. Изменений не предвидится. Определить 
объем продажи билетов театра в планируемом периоде при вышеуказан-
ных условиях.         

                                                 
1 Задачи 1-3 представлены по аналогии: Продюсерство. Управленческие решения: учеб. пособие для сту-
дентов вузов, обучающихся по специальностям «Продюсерство кино и телевидения», «Продюсерство» и 
другим кинематографическим специальностям /под ред. В.С. Малышева, Ю.В. Криволуцкого. – М.: 
ЮНИТИ-ДАНА, 2012.   
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Расчетная задача № 4 
Определите выгодно ли исполнителю понизить тариф на 250 руб., если те-
кущий тариф на услугу 3500 руб., фактический объем продаж – 12,0 тыс. 
Известно, что конкуренты вслед за данной фирмой также снизят свои та-
рифы. Коэффициент ценовой эластичности равен 1,2.  

 
Расчетная задача № 5 

Осуществите расчет среднего индекса изменения себестоимости услуги в 
связи с инфляцией, определите тариф при неизменной норме прибыли. В 
отчетном периоде тариф (без НДС) составил 125 руб.  

Элементы себестои-
мости 

Структура себе-
стоимости, % 

Индекс измене-
ния цен в плани-
руемом периоде 

Процент-
ные числа 

Материальные затраты 55 1,2  
Зарплата с начисле-
ниями  

25 1,15 
 

Аренда помещения 12,5 1,1  
Услуги ЖКХ  7,5 1,12  
Итого  100,0   

 
Расчетная задача № 6 

Рассчитайте эффективность мероприятия по снижению цены и его влияние 
на изменение суммы прибыли гостиничного предприятия в будущем году 
(табл.12). 
Таблица 12 – Определение средневзвешенной стоимости номера, себе-

стоимости оказываемых услуг 

Категория но-
мера 

Уд. вес  
в 

струк
туре 
номе-
ров, % 

Цена,
тыс. 
руб., 
без 
НДС 

Себестои-
мость про-
живания и 
обслужива-
ния, тыс. 
руб. 

Процентное число по: 

выручке 
Себестои-
мости 

Однокомнатный 
одноместный 

33,3 3,40 1,75 
  

Однокомнатный 
двухместный 

41,7 5,50 2,62 
  

Полулюкс 8,3 6,60 3,1   
Люкс  16,7 7,20 3,5   

1. В отчетном году гостями средства размещения туристов стало 15200 
человек. 

2. В структуре себестоимости переменные затраты составляют 86%.  
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3. В будущем году планируется снизить стоимость услуг размещения на 
4,0%. 

4. Коэффициент эластичности спроса – 2.    
 

Расчетная задача № 7 
При реализации продукции фирма ориентируется на три сегмента рынка. В 
сегменте А объем продаж в прошлом периоде составит 8 тысяч единиц 
продукции при емкости сегмента 24 тысячи единиц продукции. Предпола-
гается, что в настоящем году емкость рынка в этом сегменте возрастет на 
2%, доля фирмы – на 5%. В сегменте В доля фирмы составляет 6%, объем 
продаж – 5 тыс. единиц продукцию Предполагается, что емкость рынка 
возрастет на 14% при сохранении доли фирмы в этом сегменте. 
В сегменте С емкость рынка составляет 45 тыс., доля фирмы – 0,18%. Из-
менений не предвидится. 
Определите объем продаж фирмы в настоящем году при вышеуказанных 
условиях. 
 

Расчетная задача № 8 
Рассчитайте планируемую сумму выручки предприятия службы быта ис-
ходя из задачи получения чистой прибыли, необходимой для про-
изводственного и социального развития. 
Необходимая сумма чистой прибыли на планируемый год – 415 тыс. руб. 
Налоги, которые взимаются с прибыли, составляют 20%. Рентабельность в 
планируемом году намечается в размере 5,2% к выручке. 

 
Расчетная задача № 9 

В обществе «Амила» по итогам фин.- хоз. года образовалась прибыль в 
размере 165 т.р., которую по решению собрания участников решено рас-
пределить следующим образом: в резервный фонд – 25%, на развитие – 
15%, на выплаты участникам – 40%, на социальное развитие и стимулиро-
вание труда сотрудников – 20%. В обществе 7 участников, вклады которых 
в уставный капитал составили: 2,5; 3,0; 2,0; 1,5; 3,0; 1,0; 0,5 т.р. По реше-
нию собрания участников прибыль распределяется пропорционально их 
вкладам. Осуществите начисление прибыли участникам ООО.  

 
Расчетная задача № 10 

В настоящее время в сбытовой системе промышленного предприятия ра-
ботает 300 торговых представителей, осуществляющих обслуживание кли-
ентов. Компания собирается внедрять ERP-систему "КОМПАС", благодаря 
которой число торговых представителей может быть сокращено дл 100 
чел. Время адаптации сотрудника к работе в новой компании составляет 3 
месяца. 
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Через какое число месяцев компания достигнет желаемого уровня торго-
вых представителей, если «Расстояние до цели = Численность торговых 
представителей - Желаемое число торговых представителей», а «Уровень 
увольнений = Расстояние до цели/ВРЕМЯ АДАПТАЦИИ»? 

 
Рисунок 9 – Алгоритм возможного определения количества торговых 

агентов предприятия  

 
Критерии оценки в баллах: 
3 балла выставляется студенту, если он правильно и аргументированно от-
ветил на все поставленные в задаче вопросы; 
2 балла выставляется студенту, если он не дал полный ответ на один из по-
ставленных вопросов либо не аргументировал свой ответ; 
1 балл выставляется студенту, если он не дал ответ на один из поставлен-
ных вопросов и не аргументировал свой ответ; 
0 баллов выставляется студенту, если он неправильно решил расчетную 
задачу. 

 
Темы рефератов по дисциплине «Маркетинг предприятий различных 

видов деятельности»  
 
1. Анализ внешней среды предприятия сферы услуг.  
2. Изучение конкурентов – важный этап маркетинговых исследований 

рынка услуг.  
3. Использование фандрайзинга в некоммерческой сфере. 
4. Исследования рынка услуг и сегментация потребителей.  
5. Сервисное обслуживание – важное средство борьбы за покупателя. Ор-

ганизация сервисного обслуживания. 
6. Классификация сервисных услуг: предпродажные услуги, их характери-

стика и виды.  
7. Классификация товаров производственного назначения. 
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8. Ключевые понятия в маркетинге услуг: выгода для клиента, целевой 
рынок, продвижение услуг. 

9. Комплекс маркетинга в сфере нематериальных услуг. 
10. Конкурентные преимущества в сфере услуг. 
11. Критерии выбора поставщиков. 
12. Маркетинговая система сервисной компании 
13. Международные модели маркетинга услуг.  
14. Некоммерческий маркетинг: суть понятия, отличие от коммерческого, 

составляющие. 
15. Особенности комплекса маркетинга в некоммерческих организациях. 
16. Особенности маркетинговой деятельности в различных отраслях на-

циональной экономики.  
17. Особенности формирования ценности услуг. 
18. Осязаемый характер материальных услуг.  
19. Отличие рынка нематериальных услуг от других рынков. 
20. Планирование спроса, с учетом производственных возможностей 
21. Позиционирование предприятия сферы услуг на рынке.  
22. Покупательские риски на рынке услуг, типы рисков. Действия, направ-

ленные на уменьшения рисков. 
23. Послепродажные услуги: гарантийные и послегарантийные. 
24. Преобладание географических и социодемографических признаков при  

сегментации рынков услуг. 
25. Процесс покупки товаров производственного назначения, его отличия 

от процесса покупки потребительских товаров. 
26. Реклама в сфере услуг, ее цели, виды, способы воздействия 
27. Сервисное обслуживание – важный фактор конкурентной борьбы. 
28. Социальный эффект некоммерческой деятельности, его количественная 

и качественная составляющие. 
29. Специфика маркетинга услуг. 
30. Стратегии ценообразования в маркетинге нематериальных услуг. 
31. Три составляющие стандарта обслуживания в комплексе маркетинга 

фирмы: персонал, процесс, обслуживание. 
32. Управление торговым персоналом в сфере услуг. 
33. Управление торговым персоналом промышленных предприятий. 
34. Факторы, оказывающие влияние на поведение покупателей товаров 

производственного назначения. 
35. Цели и средства маркетинговой коммуникации в промышленной среде. 
36. Мотивация и поведение покупателя в производственной сфере. 
37. Формирование цены на услуги: постановка задач, определение спроса, 

анализ цен и услуг конкурентов, выбор стратегии. 
38. Особенности использования маркетинговых коммуникаций в сфере ус-

луг. 
39. Цели ценовой политики предприятия сферы услуг.  



47 
 

40. Характеристики услуг: неосязаемость в момент приобретения; неотде-
лимость от источника представления услуги; непостоянство качества;  
несохраняемость и невозможность накопления и хранения. 

41. Управление ценами в сфере услуг. 
42. Целевой рынок в маркетинге услуг. Структура факторов сегментации 

рынка услуг. 
43. Политмаркетинг: понятие, область компетенции.  Концепции маркетин-

га, применяемые в политмаркетинге. 
44. Самомаркетинг: понятие, отличие от эго-маркетинга, этапы. 
45. Эго-маркетинг: понятие, цель, стратегии претворения в жизнь, пробле-

мы. 

Критерии оценки в баллах: 
3 балла выставляется студенту, если он полностью раскрыл тему и привел 
практические примеры по теме реферата; 
2 балла выставляется студенту, если он полностью раскрыл тему, но не 
привел практические примеры по теме реферата; 
1 балл выставляется студенту, если он не полностью раскрыл тему рефера-
та; 
0 баллов выставляется студенту, если он неправильно раскрыл тему рефе-
рата.  
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Приложение 1 
 

Некоторые признаки классификации потребностей 
Критерий клас-
сификации 

Название груп-
пы 

Характеристика Примеры 

В
 з
ав
ис
им
ос
т
и 
от

 х
ар
ак

-
т
ер
а,

 п
ри
ро
ды

 в
оз
ни
кн
ов
е-

ни
я 

Физические 
Связаны с поддержани-
ем физической жизни 
человека 

Социальные 

Потребность в общении 
с людьми, самовыраже-
нии, обеспечении соци-
альных прав 

Интеллек-
туальные 

Рождаются разумом че-
ловека и связаны с его 
интеллектуальной дея-
тельностью 

В
 з
ав
ис
им
ос
т
и 
от

 
сф
ер
ы

 ж
из
не
де
я-

т
ел
ьн
ос
т
и 
че
ло
ве
ка

 

Материаль-
ные 

Материальные блага и 
услуги для воспроиз-
водства трудовых ре-
сурсов 

Духовные 

Связаны с духовной 
деятельностью челове-
ка, которая, во многом, 
порождена, внутренним 
состоянием человека 

В
 з
ав
ис
и-

м
ос
т
и 
от

 
ст
еп
ен
и 

ко
нк
ре

-
т
из
ац
ии

 Общие  

Конкретные 
Объектом являются от-
дельные блага и услуги 

В
 з
ав
ис
им
ос
т
и 
от

 
ко
ли
че
ст
ве
нн
ог
о 

оп
ре
де
ле
ни
я 
и 
во
з-

м
ож

но
ст
и 
уд
ов

-
ле
т
во
ре
ни
я 

Абсолютные 
Желание обладать то-
варами 

Действи-
тельные 

Формируются в рамках 
достигнутого уровня 
производства 

Платеже-
способные 

Определяются платеж-
ной способностью че-
ловека 
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Приложение 2 
 

Кодекс профессиональной этики работников обслуживания1 
 Каждый заказчик должен почувствовать, что ему в ателье (мастерской) 

искренне рады.  
 Каждый посетитель — потенциальный заказчик.  
 Приветливый взгляд, добрая улыбка в сочетании с деловым поведением 

создают дружеский контакт и облегчают обслуживание.  
 Принимайте заказчика таким, каков он есть. Не старайтесь его переде-

лать за несколько минут общения с ним. Будьте тактичны, вежливы и 
радушны, но вежливость не должна переходить в угодливость. Вежли-
вость — самое надежное средство общения с людьми различного воз-
раста, характера и темперамента.  

 Внимательность работника — одно из основных условий благоприятно-
го климата в салоне ателье, мастерской. Невнимательность — наиболь-
шее зло во взаимоотношениях с заказчиком.  

 Ничто так не травмирует психику, не удручает и не ожесточает, как 
равнодушие, пренебрежительное отношение к человеку.  

 Умейте владеть собой, проявлять выдержку и терпение. Берегите себя, 
не позволяйте чрезмерно раздражатся. 

 Отвечайте на грубость выдержкой и вежливостью. 
 Никогда не оставляйте без внимания претензии и возражения заказчи-

ков. 
 Искренне и своевременно извиниться — это не унижение, а достойное 

признание определенной вины; это и признак культуры.  
 Каждый поступок работника должен быть мотивирован и не вызывать у 

заказчика сомнения в его справедливости. 
 Придерживайтесь согласованного с заказчиком времени его прихода. 
 Держитесь прямо, не опускайте голову вниз, когда вы на виду, а тем бо-

лее разговаривая с заказчиком.  
 Старайтесь равномерно распределять свои физические и психические 

нагрузки, не забывайте о часах основного потока посетителей. 
 Вы не имеете права отзываться пренебрежительно об изделиях, которые 

заказчик отдает в ремонт, на восстановление или обновление.  
 Берегите честь предприятия и своих товарищей.  

                                                 
1 Представлено по: Карнаухова В.К., Краковская Т.А. Сервисная деятельность: учебное пособие /Под 
общ. ред. Ю.М. Краковского. – М.: ИКЦ «МарТ»; Ростов н/Д: Издательский центр «МарТ», 2006. 
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Приложение 3 
 

Декларация принципов гостеприимства Москвы как мирового  
туристского центра 

 Принимая во внимание, что представители сервисных предприятий 
туристского бизнеса Москвы стремятся довести стандарты обслуживания 
гостей столицы до международного уровня, и что: 
 Каждый турист, приезжающий в город, одинаково ценен для прини-
мающей стороны вне зависимости от его расовой, национальной и религи-
озной принадлежности и социального положения; 
 Любому туристу, приезжающему в город, должен быть обеспечен 
максимально возможный уровень безопасности; 

Гостеприимство является одной из основных национальных особен-
ностей российского характера,  

Представители сервисных предприятий турбизнеса провозгласили на-
стоящую Декларацию принципов гостеприимства Москвы как мирового 
турцентра с целью обеспечить городу достойное место среди ведущих ту-
ристских столиц мира, что позволит в дальнейшем сделать индустрию ту-
ризма ключевой отраслью экономики города. 

Принцип 1. Любого туриста, посетившего Москву, сотрудники сер-
висных предприятий турбизнеса искренне и сердечно приветствуют как 
гостя вне зависимости от его расовой, национальной и религиозной при-
надлежности и социального положения. 

Принцип 2. Все представители сервисных предприятий, взаимодейст-
вующих с туристами, готовы оказывать поддержку и помощь коллегам, ра-
ботающим в турбизнесе. 

Принцип 3. Каждый сотрудник сервисных подразделений старается 
выполнять свои обязанности на самом высоком профессиональном уровне. 

Принцип 4. Каждый турист, прибывший в Москву, может рассчиты-
вать на всестороннее содействие сотрудников сервисных служб при воз-
никновении конфликтной ситуации и конструктивную помощь в её свое-
временном разрешении. 

Принцип 5. Сотрудники сервисных предприятий стремятся предупре-
ждать желания гостей, с тем чтобы пребывание в столице стало для тури-
стов максимально комфортным. 

Принцип 6. Сотрудники сервисных предприятий стремятся поддержи-
вать открытую, дружелюбную атмосферу. 

Принцип 7. Принцип работы сотрудников сервисных компаний – ин-
дивидуальный подход к каждому клиенту. 

Принцип 8. Улыбка является визитной карточкой каждого сотрудника 
сервисного предприятия. 

Принцип 9. Сотрудники гостиниц, ресторанов и других сервисных 
предприятий стремятся содействовать формированию пула постоянных 
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клиентов, узнавать и запоминать имена и привычки своих гостей. Если воз-
можно, сотрудник сервисного предприятия обращается к гостю по имени. 

Принцип 10. Сотрудники сервисных предприятий ни в коем случае не 
допускают фамильярности и панибратства в отношении своих гостей и кли-
ентов. 

Принцип 11. Запрещается распространять любую информацию, каса-
ющуюся клиентов и их частной жизни. 

Принцип 12. Сотрудник сервисного предприятия всегда принимает 
претензии спокойно и доброжелательно, демонстрируя готовность испра-
вить замеченные недостатки. 

Принцип 13. В момент убытия гостя сотрудник сервисного предпри-
ятия приглашает его приехать или обратиться снова. Всегда следует убе-
диться в удовлетворенности клиента. 

Принцип 14. Каждый сотрудник сервисного предприятия заботится о 
создании положительного имиджа Москвы. Отзывы сотрудников сервис-
ных предприятий о городе всегда носят позитивный характер.          
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Приложение 4 

 
Рис. Сферы деятельности малых предприятий, в которых наиболее  

эффективно используются франчайзинговые сети организации бизнеса1 
 

Таблица – Характеристика преимуществ и недостатков применения  
франчайзинга для партнеров 

Преимущества 
Недостатки 

 Пути минимизации 
Франшизодатель 

1.   
2.   
3.   
4.    
5.    

Франшизополучатель 
1.   
2.   
3.   
4.   
5.   

 

                                                 
1 Масленников В.В. Предпринимательские сети в бизнесе. – М.: Центр экономики и маркетинга, 1997. – 
С. 125. 

Развлечения, 
 путешествия, спорт 

Ресторанный бизнес 

Охрана здоровья Автотранспортные 
предприятия 

Строительные услуги Услуги для дома 

Учебные центры Бытовое обслужива-
ние 

Розничная торговля Обслуживание  
бизнеса 



55 
 

Приложение 5  
Определение возможных типов предприятий гостеприимства  

и питания, размещение и эксплуатация которых экономически целе-
сообразна возле основных общественных зданий и сооружений 

Н/П Территория/объект 
Возможные предприятия: 

Гостеприимства Питания  

1.  
Ведущий НИИ отраслевого про-
филя 

  

2.  Горнолыжный курорт   
3.  Железнодорожный вокзал    

4.  
Институт повышения квалифи-
кации  

  

5.  Крупный водоем    

6.  
Крупный машиностроительный 
комбинат 

  

7.  
Культурно-развлекательный 
центр (для молодежи) 

  

8.  
Культурный объект, внесенный в 
Список Всемирного наследия 
ЮНЕСКО   

  

9.  
Курорт, специализирующийся на 
профилактике, диагностике и 
лечении заболеваний 

  

10.  Национальная библиотека   
11.  Национальная галерея   

12.  
Офисный комплекс компании 
национального значения   

  

13.  Парк развлечений    

14.  
Площадка для строительства 
крупного жилищного комплекса 

  

15.  
Природный парк регионального 
значения  

  

16.  Стадион    
17.  Техникум    
18.  Торгово-офисный центр    
19.  Федеральная автотрасса    

20.  
Федеральный медицинский 
центр (клиника)  

  

A. Альп-отель; 
B. Апарт-отель; 
C. База отдыха;      
D. Бар (диско-, варьете-, пивной и т.п.); 
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E. Бутик-отель; 
F. Внекатегорийная гостиница; 
G. Дом творчества; 
H. Закусочная; 
I. Категорийная гостиница;  
J. Кафе (автомат, мороженое, Интернет, кондитерская, «тематическое»); 
K. Кафетерий;  
L. Кофейня;  
M. Кемпинг;  
N. Комнаты отдыха; 
O. Компания, предоставляющая услуги по размещению гостей в индиви-

дуальных СРТ;  
P. Малая независимая гостиница; 
Q. Мотель; 
R. Общежитие; 
S. Пивная; 
T. Предприятие известной гостиничной цепи; 
U. Профилакторий;  
V. Ресторан «высокой кухни»; 
W. Ресторан быстрого питания;  
X. Санаторий; 
Y. Столовая (в т.ч. диетическая); 
Z. Хостел. 



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


