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1. ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ ОСВОЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ 

1.1 Цели: Формирование у студентов системы знаний о теории и практике в области маркетинга.  

1.2 Задачи: - сформировать у студентов разностороннее представление о маркетинге;  

- ознакомить студентов с закономерностями и особенностями становления и развития маркетинга;  

- способствовать овладению студентами научного инструментария, необходимого для изучения проблем в 

сфере маркетинга;  

- способствовать применению студентами на практике полученных теоретических знаний;  

- предоставить студентам возможность активной самостоятельной работы по изучению процессов, входящих 

в сфере маркетинга.  

            

2. МЕСТО ДИСЦИПЛИНЫ В СТРУКТУРЕ ООП 

Цикл (раздел) ООП: Б1.Б 

2.1 Требования к предварительной подготовке обучающегося: 

2.2 Дисциплины и практики, для которых освоение данной дисциплины (модуля) необходимо как 

предшествующее: 

            

3. КОМПЕТЕНЦИИ ОБУЧАЮЩЕГОСЯ, ФОРМИРУЕМЫЕ В РЕЗУЛЬТАТЕ ОСВОЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ 

(МОДУЛЯ) 

ОПК-2:способностью осуществлять сбор, анализ и обработку данных, необходимых для решения профессиональных 

задач 

Знать: 

- методы маркетинговых исследований; 
- основы маркетинговых коммуникаций; 
- содержание маркетинговой концепции управления; 

Уметь: 

- анализировать внешнюю и внутреннюю среду организации выявлять ее ключевые элементы и оценивать их влияние на 
маркетинговую стратегию организации; 
- использовать информацию, полученную в результате маркетинговых исследований, в том числе маркетинговых 
исследований поведения потребителей экономических благ и формирования спроса для обеспечения конкурентного 
преимущества организации; 

Владеть: 

- методами организации и проведения маркетинговых исследований. 

ОПК-4:способностью находить организационно-управленческие решения в профессиональной деятельности и 

готовностью нести за них ответственность 

Знать: 

- основные теории и концепции взаимодействия людей в организации; 
- содержание маркетинговой концепции управления; 
- основные концепции разработки маркетинговой стратегии организации; 
- теорию поведения потребителей экономических благ и формирования спроса. 

Уметь: 

- организовывать командное взаимодействие для решения управленческих задач; 
- использовать информацию, полученную в результате маркетинговых исследований, в том числе маркетинговых 
исследований поведения потребителей экономических благ и формирования спроса для обеспечения конкурентного 
преимущества организации; 
- планировать и осуществлять маркетинговую деятельность организации, направленную на регулирование поведения 
потребителей экономических благ. 

Владеть: 

- методами разработки и реализации маркетинговых программ; 
- методами управления маркетинговой деятельности организации. 

            

4. СТРУКТУРА И СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ) 

Код 

занятия 

Наименование разделов и тем /вид 

занятия/ 

Семестр / 

Курс 

Часов Компетен- 

ции 

Литература Инте 

ракт. 

Примечание 

 Раздел 1. Содержание и сущность 

маркетинга 
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1.1 Понятие и сущность маркетинга. Виды 
маркетинга. Эволюция развития 
маркетинга. Концепция 
совершенствования производства. 
Концепция совершенствования товара. 
Концепция интенсификации 
коммерческих усилий и стимулирования 
сбыта. Концепция маркетинга 
(интегрированного маркетинга). 
Концепция социально- этичного 
маркетинга. Маркетинг партнерских 
отношений. Маркетинг, 
ориентированный на стоимость. 
Основные понятия маркетинга: нужда, 
потребность, запросы, товар, 
потребительская ценность, качество, 
ожидания, обмен, сделка, рынок. /Лек/ 

3 1 ОПК-4 Л1.1 Л1.2Л2.1 
Л2.3 Л2.6 

0  

1.2 1. Анализ конкретной ситуации 1 

2. Выполнение заданий 1-6 

3. Практическое задание №1-2 

4. Изучение теоретического материала 
/Ср/ 

3 12 ОПК-4 Л1.1 Л1.2Л2.1 
Л2.3 Л2.6 

0  

 Раздел 2. Маркетинговые 

исследования 
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2.1 Сущность и структура объектов 
маркетинговых исследований. Факторы 
маркетинга: внешние (макро и 
микросреда) и внутренние (собственно 
маркетинг и менеджмент). Методы 
маркетинговых исследований: SWOT- 
анализ; сегментирование рынка. 
Критерии сегментирования: 
географические (регион, численность 
населения, административное деление, 
плотность населения, регион), 
демографические (пол, возраст, размер 
семьи, семейное положение, профессия, 
уровень образования, религия, раса, 
национальность), психографические 
(социальный статус, стиль жизни, 
личные качества), поведенческие (поиск 
выгоды, статус постоянного клиента, 
степень нуждаемости в товаре, степень 
лояльности к предприятию или товару, 
степень готовности купить изделие, 
эмоциональное отношение к товару). 
Цели сегментирования. Требования к 
сегментам. Система маркетинговой 
информации. Виды маркетинговой 
информации: первичная и вторичная. 
Сбор первичных данных: определение 
информационных потребностей; 
разработка концепции сбора первичных 
данных; выбор метода; выбор объектов 
исследования; анализ данных, 
подлежащих сбору; генерирование 
выводов и предложений. Методы сбора 
первичной информации: анкетирование; 
опросы (интервьюирование; панельные 
исследования; фокус-группы; глубокие 
опросы; методы проецирования 
(сенектики)); наблюдения (обыденные и 
специально подготовленные); 
тестирование; эксперименты. 
Содержание плана маркетингового 
исследования. Отчет о маркетинговом 
исследовании.  /Лек/ 

3 1 ОПК-2 ОПК 
-4 

Л1.1 Л1.2Л2.1 
Л2.2 Л2.3 Л2.4 

Л2.5 Л2.6 

0  

2.2 1. Проведение маркетингового 
исследования 

/Пр/ 

3 4 ОПК-2 ОПК 
-4 

Л1.1 Л1.2Л2.1 
Л2.2 Л2.3 Л2.4 

Л2.5 Л2.6 

4  

2.3 1. Проведение маркетингового 
исследования 

2. Оформление маркетингового 
исследования как контрольную работу 

3. Работа над маркетинговым 
исследованием 

4. Изучение теоретического материала 

/Ср/ 

3 43 ОПК-2 ОПК 
-4 

Л1.1 Л1.2Л2.1 
Л2.2 Л2.3 Л2.4 

Л2.5 Л2.6 

0  

 Раздел 3. Товарная политика       
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3.1 Определения и классификации товаров. 
Трехуровневая модель анализа 
потребительских свойств товара: товар 
по замыслу, в реальном исполнении, с 
дополнением.  Жизненный цикл товара. 
Стадии ЖЦТ: разработка товара; 
выведение товара на рынок; рост числа 
продаж; зрелость; насыщение; спад. 
Товар рыночной новизны. 
Стратегические подходы к созданию 
товаров рыночной новизны: 
модификационный; пионерный; 
имитационный; случайный. Функции 
упаковки. Товарная марка: марочное 
название; марочный знак; торговый 
знак. Торговая марка: фабричная марка; 
фирменный знак; фирменное название. 
Содержание и сущность товарной 
политики. Товарный ассортимент.  
/Лек/ 

3 0,5 ОПК-4 Л1.1 Л1.2Л2.1 
Л2.3 Л2.6 

0  

3.2 1. Выполнение письменных заданий 
1,2,3,5 

2. Анализ конкретных ситуаций (кейсов) 
3. Изучение теоретического материала 
/Ср/ 

3 12 ОПК-4 Л1.1 Л1.2Л2.1 
Л2.3 Л2.6 

0  

 Раздел 4. Цены и ценовая политика 

фирмы 

      

4.1 Природа цены. Виды цен: внешние и 
внутренние. Мировые цены: базисные и 
фактурные. Внутренние цены: биржевые 
цены; монопольная цена; 
прейскурантная цена; цена 
производства; оптовая цена; цена 
розничная; рыночная цена; тарифы. 
Подходы к установлению цены: 
затратный и ценностный. Структура 
цены. Этапы расчета цены. Факторы 
ценообразования: внутренние и 
внешние. Степень влияния государства 
на ценообразование. Основные методы 
ценообразования. Ценовая политика 
фирмы. Ценовые стратегии для новых 
товаров. Ценовые стратегии для 
существующих товаров. Тактика 
ценообразования. /Лек/ 

3 0,5 ОПК-4 Л1.1 Л1.2Л2.1 
Л2.3 Л2.6 

0  

4.2 1. Выполнение письменных заданий 1-3 

2. Анализ конкретных ситуаций 

3. Изучение теоретического материала 
/Ср/ 

3 8,6 ОПК-4 Л1.1 Л1.2Л2.1 
Л2.3 Л2.6 

0  

 Раздел 5. Реклама и рекламная 

политика фирмы 
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5.1 Понятие рекламы. Цели и задачи 
рекламной деятельности. Функции 
рекламы. Виды рекламы по объекту 
рекламирования, по особенностям 
рекламного сообщения, по способу 
воздействия на потребителя; по размеру 
охватываемой рекламной деятельностью 
территории, в зависимости от 
источников территории. Структура 
рекламного сообщения: слоган, 
вступительная часть, информационный 
блок, справочные сведения, эхо-фраза. 
Разновидности рекламных слоганов: 
информационные, вопросительные, 
ошеломляющие, приглушающие. 
Варианты упрощенной структуры 
рекламного сообщения. Основные 
средства распространения рекламы: 
прямая почтовая рассылка, реклама в 
прессе, печатная реклама, телевизионная 
реклама, реклама в кино, радиороеклама, 
наружная реклама и другие средства. 
Рекламная компания. Виды рекламных 
компаний. Этапы планирования 
рекламных компаний. Рекламные 
исследования. Рекламный бюджет и 
методы его разработки: финансирование 
«от возможностей», метод 
фиксированного процента, метод 
ориентации на конкурента, пересмотр 
предыдущего бюджета, метод 
максимального бюджета, метод 
соответствия целям и задачам, метод 
планирования повышенных затрат, 
экспертные методы. Направления 
распределения рекламных средств. 
Оценка эффективности рекламной 
компании: экономическая и 
коммуникативная эффективность. 
Паблик рилейшнз. Формы связей с 
общественностью. Этапы управления 
PR-мероприятием. /Лек/ 

3 0,5 ОПК-4 Л1.1 Л1.2Л2.1 
Л2.3 Л2.6 

0  

5.2 1. выполнение письменного задания 1-2 

2. Анализ конкретных ситуаций (кейсов) 
3-5 

3. Изучение теоретического материала 
/Ср/ 

3 10 ОПК-4 Л1.1 Л1.2Л2.1 
Л2.3 Л2.6 

0  

 Раздел 6. Маркетинг продаж       

6.1 Распределительные каналы и 
распределительные цепи. Роль и 
основные функции посредников. Типы 
посредников. Сбытовая политика. 
Этапы планирования сбытовой 
политики. ФОССТИС. Методы 
стимулирования сбыта.  /Лек/ 

3 0,5 ОПК-4 Л1.1 Л1.2Л2.1 
Л2.3 Л2.6 

0  

6.2 1. Анализ конкретных ситуаций (кейсов) 
(задание 1-3) 
2. Изучение теоретического материала 

/Ср/ 

3 10 ОПК-4 Л1.1 Л1.2Л2.1 
Л2.3 Л2.6 

0  

 Раздел 7. Консультации       

7.1 Консультация по дисциплине /Kонс/ 3 0,4 ОПК-2 ОПК 
-4 

 0  
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 Раздел 8. Промежуточная аттестация 

(зачёт) 
      

8.1 Подготовка к зачёту /ЗачётСОц/ 3 3,85 ОПК-2 ОПК 
-4 

 0  

8.2 Контактная работа /KСРАтт/ 3 0,15 ОПК-2 ОПК 
-4 

 0  

          

5. ФОНД ОЦЕНОЧНЫХ СРЕДСТВ 

5.1. Контрольные вопросы и задания 

1. Понятие и сущность маркетинга 

2. Эволюция развития маркетинга 

3. Основные понятия маркетинга 

4. Сущность и структура объектов маркетинговых исследований 

5. Содержание и методы маркетингового исследования 

6. Сегментирование рынка 

7. Система маркетинговой информации 

8. Определения и классификации товаров 

9. Трехуровневая модель анализа потребительских свойств товара 

10. Жизненный цикл товара 

11. Внутренние факторы маркетинга («4р») 
12. Товар рыночной новизны 

13. Товарные марки, брэнды 

14. Содержание и сущность товарной политики 

15. Товарный ассортимент. Процедуры формирования товарного ассортимента. 
16. Природа цены 

17. Ценовая политика 

18. Факторы ценообразования 

19. Цели и задачи рекламной деятельности 

20. Структура рекламного сообщения 

21. Основные средства распространения рекламы 

22. Связи с общественностью 

23. Сбытовая политика 

24. Формирование спроса и стимулирование сбыта 

5.2. Темы письменных работ 

1. История становления и развития маркетинга 

2. Проблемы и перспективы маркетинговой деятельности 

3. Характеристика рекламы как структурного элемента маркетинга. 
4. Принципы и направления взаимодействия общества и маркетинга. 
5. Эволюция концепций маркетинга 

6. Просвещенный маркетинг. 
7. Комплекс маркетинга. 
8. Маркетинг в социальной сфере и социально-этический маркетинг. 
9. Маркетинговая среда. 
10. Поведение потребителя (типы, факторы формирования). 
11. Процесс принятия решения потребителем (этапы, типы, стимулы). 
12. Сегментирование, как прием маркетинговой деятельности. 
13. Дифференцирование и позиционирование, как этапы маркетинговой деятельности. 
14. Конкуренция и маркетинговая деятельность (определение, направления исследования, стратегии). 
15. Процесс разработки новых товаров (этапы, виды деятельности). 
16. Маркетинг в сфере услуг. 
17. Цена как элемент маркетинга (подходы и стратегии ценообразования). 
18. Прямой и интерактивный маркетинг. 
19. Маркетинг и маркетинговая логистика. 
20. Каналы распределения в маркетинге. 
21. Стратегии и направления маркетинговых исследований. 
22. Исследование рынка в маркетинге (типы рынков, виды спроса, подходы к изучению). 
23. Качество и конкурентоспособность в маркетинге. 
24. Информационное обеспечение маркетинга (значение, источники). 
25. Факторы макросреды и риск в маркетинге. 
26. Поведение потребителей в социальных сетях. 
27. Маркетинг и социальные сети. 
28. Маркетинг чувств и эмоций...или по-английски звучит как  sensitive-marketing. 
29. Инновационные технологии в маркетинге. 
30. Новые методы коммуникаций в образовательных услугах. 
31. Нейромаркетинг. 
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32. Коммуникативные технологии маркетинга. 
33. Сарафанное радио как инструмент маркетинга. 
34. Нестандартные маркетинговые коммуникации. 
35. Самомаркетинг на рынке труда. 
36. Новые технологии маркетинга и рекламы. 
37. Антиглобалистический маркетинг - или "люди против брендов".... 
38. Потребляю, следовательно существую - анализ причин  и методов влияния на потребителя. 
39. Почему не проводят маркетинговые исследования предприятия малого бизнеса. 
40. Маркетолог - как профессия, цели и миссия в компании. 
41. Директор по маркетингу - почему есть такая должность и ее обоснование. 
42. Современные тенденции в маркетинге. 
43. Как моделировать импульсивные покупки. 
44. Интернет-маркетинг - новые технологии. 
45. Организация искусственного ажиотажа в магазине. 
46. Минимизация расходов на контакт с потребителем, т.е. как при бюджете 1000 рублей охватить максимум контактов с 
брендом! 
47. Продвижение брендов  за рубежом. Не стандартные подходы. 
48. Глобальные проблемы человечества и использование маркетинга. 
49. Маркетинг событий. 
50. Маркетинг в эволюции человечества. 
51. Новые технологии в образовании как следствие воздействия на потребителя. 

Фонд оценочных средств 

ФОС представлен в отдельном документе 

        

6. УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКОЕ И ИНФОРМАЦИОННОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ) 

6.1. Рекомендуемая литература 

6.1.1. Основная литература 

 Авторы, составители Заглавие Издательство, год Эл. адрес 

Л1.1 Пичурин И.И., 
Обухов О.В. 

Основы маркетинга. Теория и практика: учебное 
пособие для вузов 

Москва: ЮНИТИ- 
ДАНА, 2017 

http://www.iprbooksho 
p.ru/71036.html 

Л1.2 Мазилкина Е.И. Маркетинг в отраслях и сферах деятельности: 
учебник 

Москва: Дашков и 
К, Ай Пи Эр 
Медиа, 2019 

http://www.iprbooksho 
p.ru/83143.html 

6.1.2. Дополнительная литература 

 Авторы, составители Заглавие Издательство, год Эл. адрес 

Л2.1 Беляев В.И. Маркетинг : основы теории и практики: учебник 
для вузов 

Москва: КНОРУС, 
2005 

 

Л2.2 Дмитриева Е.В. Фокус-группы в маркетинге и социологии: 
монография 

Москва: Центр, 
1998 

 

Л2.3 Мазилкина Е.И. Маркетинг в отраслях и сферах деятельности: 
учебник 

Москва: Дашков и 
К, 2009 

 

Л2.4 Беляев В.И. Маркетинговые исследования сбор данных и 
производство знаний: учебник для вузов 

Барнаул: Азбука, 
2010 

 

Л2.5 Сафронова Н.Б., 
Корнеева И.Е. 

Маркетинговые исследования: учебник для 
бакалавров 

Москва: Дашков и 
К, 2013 

 

Л2.6 Анурова Г.Т., 
Спицына О.С. 

Маркетинг: лабораторный практикум Саратов: Ай Пи Эр 
Медиа, 2019 

http://www.iprbooksho 
p.ru/85893.html 

        

6.3.1 Перечень программного обеспечения 

6.3.1.1 Kaspersky Endpoint Security для бизнеса СТАНДАРТНЫЙ 

6.3.1.2 MS Office 

6.3.1.3 MS WINDOWS 

6.3.1.4 NVDA 

6.3.1.5 MS Windows 

6.3.1.6 Яндекс.Браузер 
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6.3.1.7 Google Chrome 

6.3.1.8 БЭСТ Маркетинг 

6.3.2 Перечень информационных справочных систем 

6.3.2.1 КонсультантПлюс 

6.3.2.2 Гарант 

6.3.2.3 База данных «Электронная библиотека Горно-Алтайского государственного университета» 

6.3.2.4 Электронно-библиотечная система IPRbooks 

        

7. ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ 

 кейс-метод  

 метод проектов  

 презентация  

 дискуссия  

 ситуационное задание  

        

8. МАТЕРИАЛЬНО-ТЕХНИЧЕСКОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ) 

Номер аудитории Назначение Основное оснащение 

202 А1 Учебная аудитория для проведения 
занятий лекционного типа, занятий 
семинарского типа, курсового 
проектирования (выполнения курсовых 
работ), групповых и индивидуальных 
консультаций, текущего контроля и 
промежуточной аттестации. 

Рабочее место преподавателя. Посадочные места 
обучающихся (по количеству обучающихся). 
Интерактивная доска с проектором, экран, 
подключение к интернету, ученическая доска, 
презентационная трибуна, столы, стулья 

317 А2 Компьютерный класс, класс деловых игр, 
центр (класс) деловых игр, класс имитации 
деятельности предприятия, лаборатория 
имитации деятельности предприятия, 
учебно-тренинговый центр (лаборатория), 
лаборатория 
информационно-коммуникативных 
технологий. Учебная аудитория для 
проведения занятий лекционного типа, 
занятий семинарского типа, курсового 
проектирования (выполнения курсовых 
работ), групповых и индивидуальных 
консультаций, текущего контроля и 
промежуточной аттестации. Помещение 
для самостоятельной работы 

Рабочее место преподавателя. Посадочные места 
обучающихся (по количеству обучающихся). 
Интерактивная доска с проектором, экран, 
подключение к интернету, ученическая доска, 
презентационная трибуна 

        

9. МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ ДЛЯ ОБУЧАЮЩИХСЯ ПО ОСВОЕНИЮ ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ) 

Лекции, с одной стороны – это одна из основных форм учебных занятий в высших учебных заведениях, представляющая 
собой систематическое, последовательное устное изложение преподавателем определенного раздела конкретной науки или 
учебной дисциплины, с другой – это особая форма самостоятельной работы с учебным материалом. Лекция не заменяет собой 
книгу, она только подталкивает к ней, раскрывая тему, проблему, выделяя главное, существенное, на что следует обратить 
внимание, указывает пути, которым нужно следовать, добиваясь глубокого понимания поставленной проблемы, а не общей 
картины. 
Работа на лекции – это сложный процесс, который включает в себя такие элементы как слушание, осмысление и собственно 
конспектирование. Для того, чтобы лекция выполнила свое назначение, важно подготовиться к ней и ее записи еще до 
прихода преподавателя в аудиторию. Без этого дальнейшее восприятие лекции становится сложным. Лекция в университете 
рассчитана на подготовленную аудиторию. Преподаватель излагает любой вопрос, ориентируясь на те знания, которые 
должны быть у студентов, усвоивших материал всех предыдущих лекций. Важно научиться слушать преподавателя во время 
лекции, поддерживать непрерывное внимание к выступающему. 
Однако, одного слушания недостаточно. Необходимо фиксировать, записывать тот поток информации, который сообщается 
во время лекции – научиться вести конспект лекции, где формулировались бы наиболее важные моменты, основные 
положения, излагаемые лектором. Для ведения конспекта лекции следует использовать тетрадь. Ведение конспекта на 
листочках не рекомендуется, поскольку они не так удобны в использовании и часто теряются. При оформлении конспекта 
лекции необходимо оставлять поля, где студент может записать свои собственные мысли, возникающие параллельно с 
мыслями, высказанными лектором, а также вопросы, которые могут возникнуть в процессе слушания, чтобы получить на них 
ответы при самостоятельной проработке материала лекции, при изучении рекомендованной литературы или непосредственно 
у преподавателя в конце лекции. Составляя конспект лекции, следует оставлять значительный интервал между строчками. Это 
связано с тем, что иногда возникает необходимость вписать в первоначальный текст лекции одну 
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или несколько строчек, имеющих принципиальное значение и почерпнутых из других источников. Расстояние между 
строками необходимо также для подчеркивания слов или целых групп слов (такое подчеркивание вызывается 
необходимостью привлечь внимание к данному месту в тексте при повторном чтении). Обычно подчеркивают определения, 
выводы. 
Также важно полностью без всяких изменений вносить в тетрадь схемы, таблицы, чертежи и т.п., если они предполагаются в 
лекции. Для того, чтобы совместить механическую запись с почти дословным фиксированием наиболее важных положений, 
можно использовать системы условных сокращений. В первую очередь сокращаются длинные слова и те, что повторяются в 
речи лектора чаще всего. При этом само сокращение должно быть по возможности кратким. 
Семинарские (практические) занятия Самостоятельная работа студентов по подготовке к семинарскому (практическому) 
занятию должна начинаться с ознакомления с планом семинарского (практического) занятия, который включает в себя 
вопросы, выносимые на обсуждение, рекомендации по подготовке к семинару (практическому занятию), рекомендуемую 
литературу к теме. Изучение материала следует начать с просмотра конспектов лекций. Восстановив в памяти материал, 
студент приводит в систему основные положения темы, вопросы темы, выделяя в ней главное и новое, на что обращалось 
внимание в лекции. Затем следует внимательно прочитать соответствующую главу учебника. 
Для более углубленного изучения вопросов рекомендуется конспектирование основной и дополнительной литературы. Читая 
рекомендованную литературу, не стоит пассивно принимать к сведению все написанное, следует анализировать текст, думать 
над ним, этому способствуют записи по ходу чтения, которые превращают чтение в процесс. Записи могут вестись в 
различной форме: развернутых и простых планов, выписок (тезисов), аннотаций и конспектов. 
Подобрав, отработав материал и усвоив его, студент должен начать непосредственную подготовку своего выступления на 
семинарском (практическом) занятии для чего следует продумать, как ответить на каждый вопрос темы. 
По каждому вопросу плана занятий необходимо подготовиться к устному сообщению (5-10 мин.), быть готовым принять 
участие в обсуждении и дополнении докладов и сообщений (до 5 мин.). 
Выступление на семинарском (практическом) занятии должно удовлетворять следующим требованиям: в нем излагаются 
теоретические подходы к рассматриваемому вопросу, дается анализ принципов, законов, понятий и категорий; теоретические 
положения подкрепляются фактами, примерами, выступление должно быть аргументированным. 
 

Текущий контроль учебных достижений по результатам выполнения лабораторных работ проводится в соответствии с 
системой оценивания (рейтинговой, накопительной и др.), а также формами и методами (как традиционными, так и 
инновационными, включая компьютерные технологии), указанными в рабочей программе дисциплины (модуля). Текущий 
контроль проводится в пределах учебного времени, отведенного рабочим учебным планом на освоение дисциплины, 
результаты заносятся в журнал учебных занятий. 
Объем времени, отводимый на выполнение лабораторных работ, планируется в соответствии с учебным планом ОПОП. 
Перечень лабораторных работ в РПД, а также количество часов на их проведение должны обеспечивать реализацию 
требований к знаниям, умениям и практическому опыту студента по дисциплине (модулю) соответствующей ОПОП. 
Самостоятельная работа обучающихся – это планируемая учебная, учебно-исследовательская, научно-исследовательская 
работа, выполняемая во внеаудиторное время по заданию и при методическом руководстве преподавателя, но без его 
непосредственного участия. 
Объем самостоятельной работы определяется учебным планом основной профессиональной образовательной программы 
(ОПОП), рабочей программой дисциплины (модуля). 
Самостоятельная работа организуется и проводится с целью формирования компетенций, понимаемых как способность 
применять знания, умения и личностные качества для успешной практической деятельности, в том числе: 
- формирования умений по поиску и использованию нормативной, правовой, справочной и специальной литературы, а также 
других источников информации; 
- качественного освоения и систематизации полученных теоретических знаний, их углубления и расширения по применению 
на уровне межпредметных связей; 
- формирования умения применять полученные знания на практике (в профессиональной деятельности) и закрепления 
практических умений обучающихся; 
- развития познавательных способностей, формирования самостоятельности мышления обучающихся; 
- совершенствования речевых способностей обучающихся; 
- формирования необходимого уровня мотивации обучающихся к систематической работе для получения знаний, умений и 
владений в период учебного семестра, активности обучающихся, творческой инициативы, самостоятельности, 
ответственности и организованности; 
- формирования способностей к саморазвитию (самопознанию, самоопределению, самообразованию, 
самосовершенствованию, самореализации и саморегуляции); 
- развития научно-исследовательских навыков; 
- развития навыков межличностных отношений. 
К самостоятельной работе по дисциплине (модулю) относятся: проработка теоретического материала дисциплины (модуля); 
подготовка к семинарским и практическим занятиям, в т.ч. подготовка к текущему контролю успеваемости обучающихся 
(текущая аттестация); подготовка к лабораторным работам; подготовка к промежуточной аттестации (зачётам, экзаменам). 
Виды, формы и объемы самостоятельной работы обучающихся при изучении дисциплины (модуля) определяются: 
- содержанием компетенций, формируемых дисциплиной (модулем); 
- спецификой дисциплины (модуля), применяемыми образовательными технологиями; 
- трудоемкостью СР, предусмотренной учебным планом; 
- уровнем высшего образования (бакалавриат, специалитет, магистратура, аспирантура), на котором реализуется ОПОП; 
- степенью подготовленности обучающихся. 

 


