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1.Кодификатор 
Структурированный перечень объектов оценивания – знаний, умений, навыков, учитывающий требования ФГОС, представлен в 

таблице. 
Катег

ория 

(групп

а) 

компе

тенци

й  

Код и 

наименован

ие 

компетенци

й 

Код и 

наименова

ние 

индикатор

а 

достижени

я 

компетенц

ии  

Индек

с 

трудо

вой 

функц

ии 

Наименование ДЕ Контролируемые ЗУН, направленные на формирование универсальных, 

общепрофессиональных и профессиональных компетенций 

    Знания Умения Навыки 

Систе

мное 

и 

крити

ческо

е 
мышл

ение 

УК-1 

способен 

осуществлят

ь 

критический 

анализ 

проблемных 

ситуаций на 

основе 

системного 

подхода, 

вырабатыват

ь стратегию 

действия; 
ПК-3 

ИД-1УК-1 

Способен  

критическ

и 

анализиро

вать и 

обобщать 

положение 

предметно

й области 

современн

ого 

фармацевт

ического 

маркетинг

а  с учетом 

рыночных 

процессов.   
ИД-2УК-1. 

Способен  

использов

ать 

теоретичес

02.016 
C/02.7 

ДЕ 

1 
 Особенности 

формирования 

фармацевтичес

кого рынка. 

Сущность 

маркетинга, его 

виды и 

концепции. 
 

 

Знать  основы  маркетинга,  

термины и  понятия,  цели  

и  задачи,  особенности  

фармацевтического   

маркетинга. 
Знать  методологию  

сегментирования  

фармацевтического  рынка;  

 УК-1; ПК-3 

Уметь  проводить  

маркетинговый  анализ,  

сегментировать  

фармацевтический  рынок,  

определять  

конкурентноспособность 

медицинских  и  

фармацевтических  

товаров;  

 УК-1; ПК-3 

 Владеть  видами  

маркетинговых  

исследований  в  фармации. 

Вопросами  распределения,  

продвижения    

медицинских  и  

фармацевтических  товаров   

на  рынке.     

 УК-1; ПК-3 

 ПК-3 - 

Способен к 

руководству 

работами по 

государстве

нной 

регистрации 

и 

 ДЕ 

2 
 Исследование 

рынка  

фармацевтичес

ких товаров. 
 

Знать методологию и 

методики проведения 

маркетингового анализа и 

оценки 

конкурентноспособности  

медицинских и 

фармацевтических товаров; 

 УК-1; ПК-3 

 Уметь  применять на 

практике методы и приѐмы 

маркетингового анализа в 

системе лекарственного 

обеспечения населения и  

проводить  

фармацевтический  

маркетинг   лекарственных  

Владеть навыками 

проведения 

маркетингового   анализа 

фармацевтических, 

медицинских товаров, 

изделий медицинской 

техники и иных 

фармацевтических товаров; 



пострегистр

ационному 

мониторинг

у 

лекарственн

ых 

препаратов; 
 

кие 

положения  

фармацевт

ического 

маркетинг

а для 

интерпрет

ации и 

прогнозир

ования 

явлений и 

процессов 

в 

маркетинг

овой 

среде. 
ИД-3УК-1. 

Способен 

осуществл

ять 

маркетинг

овую 

деятельно

сть на 

основе 

понимани

я 

сущности 

и 

содержани

я теории  

фармацевт

ического 

маркетинг

а и 

функцион

препаратов.  

 УК-1; ПК-3 

Нормативной, справочной 

и научной литературой для 

решения задач маркетинга; 
 

   ДЕ 

3 

Товар на 

фармацевтичес

ком  рынке  

 

Ассортиментную политику 

фармацевтической 

организации. 

Классификацию 

лекарственных средств, 

изделий медицинского 

назначения. Основные 

показатели  ассортимента. 

Методики расширения 

ассортимента 

лекарственных средств и 

медицинских товаров.  

 УК-1; ПК-3; 

Уметь разрабатывать 

новые лекарственные 

средства. Применять 

инновационные подходы в 

медицине и фармации. 

Видеть концепцию нового 

лекарственного средства. 

Участвовать в  этапах 

разработки нового 

лекарственного средства. 

Уметь читать   Жизненный 

цикл лекарственного 

средства.  Уметь оценивать 

конкурентоспособность 

лекарственного средства.   

 УК-1; ПК-3; 

 Распознавать товарные 

знаки, бренды и упаковки 

лекарственных средств. 

Владеть сущностью 

стратегии использования 
товарных знаков. 

Ориентироваться в видах и 

функциях  упаковки 

лекарственных средств. 

Владеть основами системы 

штрихового кодирования и 

маркировки. 

УК-1; ПК-3; 



альных 

связей 

между ее 

составляю

щими. 
 ИД-4УК-

1. 

Способен 

корректно 

применять 

методы, 

приемы и 

инструмен

ты 

фармацевт

ического  

маркетинг

а. 
ИД-5УК-1. 

Способен 

определят

ь влияние 

функцион

альных 

областей  

фармацевт

ического 

маркетинг

а на 

результат

ы 

хозяйстве

нной 

деятельно

сти  

субъектов 



фармацевт

ического 

рынка. 
ИД-1ПК-

3. 

Анализиру

ет и 

прогнозир

ует 

рыночные 

явления и 

процессы 

на основе 

применени

я 

фундамент

альных 

принципов

, 

теоретичес

ких 

знаний и 

прикладн

ых 

навыков 

осуществл

ения 

маркетинг

овой 

деятельно

сти. 
ИД-2ПК-

3. 

Применяе

т 

приобрете



нные 

теоретичес

кие знания 

для 

решения 

практичес

ких задач 

в сфере 

фармацевт

ического  

маркетинг

а. 
ИД-3ПК-

3. 

Собирает 

и 

анализиру

ет 

необходим

ую 

информац

ию, 

рассчитыв

ает 

экономиче

ские и 

маркетинг

овые 

показател

и, 

обосновыв

ать 

управленч

еские 

решения 

на основе 



использов

ания 

необходим

ого 

аналитиче

ского и 

методичес

кого 

инструмен

тария. 
ИД-4ПК-

3. 

Выявляет 

и 

анализиру

ет 

ключевые 

характери

стики 

маркетинг

овых 

систем 

разного 

уровня, а 

также 

особеннос

ти 

поведения 

их 

субъектов 

по 

пострегист

рационно

му  

монитори

нгу 



лекарстве

нных 

препарато

в. 
ИД-5ПК-

3. 

Определяе

т  

функцион

альные 

области 

маркетинг

овой 

деятельно

сти 

субъекта 

фарм 

рынка и 

их 

взаимосвя

зи в 

системе 

управлени

я, 

рассчитыв

ает 

соответств

ующие 

показател

и, 

характериз

ующие 

результати

вность 

такой 

деятельно



сти. 
ИД-6ПК-

3. 

Используе

т 

цифровые, 

информац

ионные и 

коммуник

ационные 

технологи

и, а также 

программн

ые 

продукты, 

необходим

ые для 

маркетинг

овой 

деятельно

сти и 

практичес

кого 

применени

я 

маркетинг

ового 

инструмен

тария на 

фармацевт

ическом 

рынке. 
ИД-7ПК-

3. 

Объясняет 

информац



ию, идеи, 

проблемы 

и 

альтернат

ивные 

варианты 

принятия 

управленч

еских 

решений 

специалис

там и 

неспециал

истам в 

области 

маркетинг

а, 

представи

телям 

различных 

структурн

ых 

подраздел

ений  

фарм 

рынка 
субъекта. 
ИД-8ПК-

3. 

Демонстр

ирует 

умение 

применять 

междисци

плинарны

й подход и 



осуществл

ять 

маркетинг

овые 

функции 

фарм 

рынка 

субъекта. 
ИД-9ПК-

3. 

Демонстр

ирует  

навыки 

самостоят

ельной 

работы, 

гибкого 

мышления

, 

открытост

и к новым 

знаниям, 

восприимч

ив к  

критике и 

самокрити

ке. 

 
    ДЕ 

4 

Маркетинговая 

ценовая 

политика на  

фармацевтичес

ком рынке.  

Фармацевтичес

кий маркетинг 

групп 

 Знать основы 

планирования и 

проведения маркетинговых 

исследований в условиях 

 конкурентной среды; 

  Знать  проектирование 

организационных структур 

маркетинговых 

 Уметь управлять 

маркетинговыми 

подразделениями; 

 Составлять бизнес-проекты 

для создания и 

регулирования спроса и 

предложения 
в сфере предоставления 

 Владеть методикой оценки 

рисков осуществления 

маркетинговой 

деятельности, 

 устанавливать уровень 

неопределенности 

маркетинговой среды при 

 принятии управленческих 



лекарственных 

препаратов 

(ЛП) и 

парафармацевт

ических 

товаров. 

 

 

УК-1; ПК-3 

 

подразделений; 

 УК-1; ПК-3 

лекарственных препаратов. 

УК-1; ПК-3 

решений. 

 Демонстрировать умение 

применять 

междисциплинарный 

подход и 
осуществлять 

маркетинговые функции 

рыночного субъекта. 

УК-1; ПК-3 

 
Технологии оценивания ЗУН Зачет (тест и собеседование). 

 



2. Тестовые задания 

Выберите один правильный ответ 

 

1. Вид деятельности, направленный на удовлетворение потребностей посредством  

обмена, называется: ИД-1УК-1 

 

a. Менеджмент 

b. Спрос 

c. Сбыт 

d. Маркетинг 

e. Продажа 

 

2. К управленческим целям в маркетинге относятся: ИД-1УК-1, ИД-1ОПК – 6, ИД-6ПК-4, ИД-7ПК-4 

 

a. Завоевание определенной доли рынка 

b. Усовершенствование структуры управления 
c. Выявление перспективных рынков 

d. Стимулирование сбыта 

e. Создание имиджа фирмы 

 

3.К инструментам маркетинговой политики не относятся: ИД-1УК-1, ИД-4ПК-4, ИД-7ПК-4 

 

a. Рынок 

b. Товар 

c. Цена 

d. Продвижение 

e. Сбыт 

 

4. Фармацевтическая фирма в своей работе стремится к максимальному 

удовлетворению потребностей потребителей с одновременным повышением жизненного 

уровня всего общества и собственной прибыли.  Какую концепцию управление 

маркетинговой деятельностью использует фирма? ИД-1УК-1, ИД-4ПК-4 

 

a. Усовершенствование производства 

b. Усовершенствование товара 

c. Интенсификации коммерческих усилий 

d. Интегрированный маркетинг 

e. Социально-нравственного маркетинга 
 

5. Фармацевтическая фирма в своей деятельности сосредоточилась на постоянном 

усовершенствовании товара и повышении его конкурентоспособности.  Какую концепцию 

управления маркетинговой деятельностью использует фирма? ИД-4ПК-4, ИД-7ПК-4, ИД-8ПК-4 

 

a. Усовершенствование производства 

b. Усовершенствование товара 

c. Интенсификации коммерческих усилий 

d. Интегрированный маркетинг 

e. Социально-нравственного маркетинга 

 

6. Фармацевтическая фирма с целью максимизации продаж в своей деятельности 

концентрирует усилия по сбыту и продвижению продукции. Какую концепцию 

управление маркетинговой деятельностью использует фирма? ИД-4ПК-4 



a. Усовершенствование производства 

b. Усовершенствование товара 

c. Интенсификации коммерческих усилий 
d. Интегрированный маркетинг 

e. Социально-нравственного маркетинга 

 

7. В процессе эволюционного развития маркетинга возникло пять основных концепции. 

Какая концепция была первоначальной в цепочке развития маркетинга? ИД-3ПК-4, ИД-9ПК-4 

 

a. Усовершенствование производства 

b. Усовершенствование товара 

c. Интенсификации коммерческих усилий 

d. Интегрированный маркетинг 

e. Социально-нравственного маркетинга 

 

8. Успехом в достижении целей предприятия является определение потребностей 

потребителя и удовлетворение этих потребностей более эффективно и продуктивно, чем 

конкуренты. Это основной принцип концепции ИД-3ПК-4: 

 

a. Усовершенствование производства 

b. Усовершенствование товара 

c. Интенсификации коммерческих усилий 

d. Интегрированный маркетинг 

e. Социально-нравственного маркетинга 

 

9.Какому понятию соответствует определение: «... - процесс планирования и реализации 

намеченных целей, продвижение товаров и услуг путѐм обмена» ИД-1ПК-4, ИД-2ПК-4 

 

a. Менеджмент 

b. Рынок 

c. Политика 

d. Маркетинг 

e. Маркетинговые исследования 

 

10. В каком аспекте маркетинг рассматривается как основа системы мышления и 

идеологии для формирования бизнеса? ИД-2ПК-4 

 

a. Философском аспекте 

b. Аналитическом аспекте 

c. Активном аспекте 

d. Мотивационный аспект 

e. Нет правильного ответа 

 

11. В каком аспекте маркетинг рассматривается как процесс разработки и реализации 

среднесрочной и долгосрочной политики фармацевтической фирмы? ИД-1ПК-4, ИД-2ПК-4 

 

a. Аналитическом аспекте 

b. Активном аспекте 

c. Мотивационный аспект 

d. Нет правильного ответа 

 

 



12. С какой точки зрения концепция маркетинга рассматривается как процесс 

решения вопросов проникновения на рынки? ИД-9ПК-4 

 

a. Философской 

b. Аналитической 

c. Активного процесса 

d. Мотивационный процесс 

e. Нет правильного ответа 

 

13. Какую концепцию маркетинга считают нетрадиционной? ИД-9ПК-4 

 

a. Усовершенствование производства 

b. Усовершенствование товара 

c. Интенсификации коммерческих усилий 

d. Холистического (целостного) маркетинга 
e. Социально-нравственного маркетинга 

 

14. Холистический (цельный) маркетинг включает четыре компонента. ИД-9ПК-4 

Укажите «лишний» элемент в данном списке. 

 

a. Макромаркетинг 

b. Внутренний маркетинг 

c. Интегрированного маркетинга 

d. Социально-нравственного маркетинга 

e. Маркетинг взаимоотношений 

 

 

3. Вопросы к зачету 

1. Дайте понятие маркетинга  ИД-1УК-1 

В чем цель маркетинга?  

Ответ: 

• market — рынок  

• getting — овладение 

Цель маркетинга - понимание нужд и потребностей потребителей. 

 

 

2. Приведите задачи, цели, признаки маркетинга: ИД-2УК-1, ИД-7ПК-3. 

Ответ: 

 формирование и стимулирование спроса;  

 обеспечение обоснованности принимаемых управленческих решений;  

 расширение объема продаж, рыночной доли и прибыли. 

 

Цели: 

• Внутренние 

• Социальные 

• Ориентация на рынок 

Основополагающие признаки маркетинга: 

 Понятие и определение основных направлений маркетинговых исследований 

 Организация прямых продаж 

 Жизненный цикл товара 

 Основные задачи и функции подразделений службы маркетинга 

 



3. Опишите жизненный цикл товара, его фазы  ИД-2УК-1, ИД-5УК-1, ИД-5ПК-3, ИД-6ПК-3 

 

Ответ:  

Жизненный цикл товара - это время существования товара на рынке.  

 
Этап выведения товара на рынок 

Этап роста 

Этап зрелости 

Этап упадка 

Этап снятия с рынка (уход с рынка) 

 

4. Что входит в Портфельный анализ? ИД-3УК-1, ИД-4УК-1, ИД-5УК-1, ИД-2ОПК – 6 
Ответ:  

Это инструмент, с помощью которого руководство организации идентифицирует и 

оценивает свою деятельность с целью вложения средств в наиболее прибыльные или 

перспективные ее направления или сокращения (прекращения) инвестиций в 

неэффективные проекты. Портфельный анализ включает анализ ассортимента, матрицу 

БКГ, SWOT- анализ, анализ жизненного цикла.   

 

 

 
 

 

5. Что входит в сегментирование по отклику покупателя (поведенческий 

признак)?: ИД-3УК-1, ИД-4УК-1, ИД-2ОПК – 6, ИД-4ПК-3 

Ответ:  

К сегментированию относятся  

обстоятельства использования, повод для совершения покупки 

Польза, искомые выгоды 

Употребление, интенсивность потребления 

Информированность о товаре 

Отношение к товару (в т.ч. лояльность) 

 



6. Опишите матрицу Бостонской консультативной группы  ИД-4УК-1, ИД-5УК-1, ИД-

3ОПК- 6 
Ответ: 

 В основе матрицы, предложенной Бостонской консультационной группой, лежит модель 

жизненного цикла товара, в соответствии с которой товар в своем развитии проходит 

четыре стадии: выход на рынок (товар — «проблема, дикая кошка»), рост (товар — 

«звезда»), зрелость (товар — «дойная корова») и спад (товар — «собака»).  

 
Товар - «проблема» — это новый продукт в растущей отрасли.  

Товар- «звезда» — это продукт является рыночным лидером, находящимся на пике своего 

продуктового цикла.  

Товар- «дойная корова» — это продукт, занимающий лидирующие позиции на рынке с 

низким темпом роста.  

Товар-«собака» — это продукт, который имеет низкую долю рынка и не имеет 

возможностей роста, так как находится в непривлекательных отраслях . 

 
7. Как называется  процесс разделения целевой аудитории на несколько групп 

по схожим характеристикам и потребностям? . ИД-5УК-1, ИД-3ОПК- 6 

 

Ответ: Сегментирование рынка 

 

 

8._Как называется  комплекс задач по улучшению работы маркетингового отдела, 

разработке стратегий, анализу эффективности, распределению бюджета? ИД-5УК-1 

 

Ответ: Управление маркетингом 

 

9. В чем заключается суть  АВС анализа?: ИД-4ОПК- 6, ИД-4ОПК- 6, ИД-5ОПК- 6 

 

Ответ: ABC-анализ — анализ товарных запасов путѐм деления на три категории: А — 

наиболее ценные, 20 % — ассортимента (номенклатура); 80 % — продаж В — 

промежуточные, 30 % — ассортимента; 15 % — продаж С — наименее ценные, 50 % — 

ассортимента; 5 % — продаж  

 

10. Динамика объема продаж лекарственного препарата  за последние пять месяцев  

представлена в таблице: ИД-4ОПК- 6, ИД-5ОПК- 6 

 
Сделайте  прогноз продаж на сентябрь.  

 

Ответ: При прогнозировании объема продаж на основе экстраполяции простой 

скользящей средней исходят из предположения, что следующий во времени показатель по 

всей величине будет равен средней, рассчитанной за последний интервал времени. 



Прогноз объема продаж на сентябрь составит:  

 

 
10. Дайте определение «управлению маркетингом». ИД-6ОПК – 6, ИД-3ПК-3 

Ответ: 

Управление маркетингом - это функция внутри организации, которая отвечает за 

планирование, реализацию и контроль маркетинговых стратегий и тактик с целью 

достижения поставленных бизнес-целей.  

 

11.  Назовите виды матричных организационных структур маркетинговой службы. 
ИД-6ОПК – 6, ИД-2ПК-3 
Ответ:  

1. Проектная матрица  

2. Географическая матрица  

3. Продуктовая матрица  

 

12. Охарактеризуйте преимущества  товарной  структуры службы по маркетингу. ИД-

1ПК-3, ИД-2ПК-3, ИД-3ПК-3 
 

Ответ:  Преимущества товарной структуры службы по маркетингу включают следующее: 

1. Фокус на продукте: Такая структура позволяет сотрудникам полностью 

сосредоточиться на конкретных продуктах или группах товаров и лучше понять их 

характеристики, рынок и потребности клиентов. 

2. Эффективность в разработке и реализации стратегий: Команда, специализирующаяся на 

конкретных товарах, может разрабатывать наиболее подходящие маркетинговые 

стратегии и планы, учитывая особенности продуктов и их целевую аудиторию. 

3. Улучшение координации и коммуникации: Группировка сотрудников внутри товарной 

структуры позволяет легче обмениваться знаниями и опытом, улучшая взаимодействие и 

координацию между различными функциональными областями, такими как маркетинг, 

продажи, исследование рынка и дизайн. 

 

 

13.  Какие функции выполняет маркетинговый отдел  на предприятии? ИД-1ПК-3, ИД-2ПК-

3, ИД-5ПК-4 
 

Ответ:  

1. Исследование рынка.  

2. Исследование конкурентов.  

3. Исследование потребителей.  

4. Исследование продукта.    

5.Исследование маркетинговых стратегий.   

 

 

14. Какие функции выполняет  Бренд-мейкер в компании? ИД-2ПК-3  

 

Ответ:  
1. Разработку стратегии бренда.  

2.Создание брендовой идентичности.   

3.Разработку брендовых сообщений.  

4. Управление брендовым имиджем.   

5. Развитие брендовых стратегий.  

6. Сотрудничество с другими отделами.  



4. Критерии оценки 

Критерии оценки этапа тестирования: 

Результат оценивается как «зачтено» или «не зачтено», знания по дисциплине 

засчитываются, если есть положительный ответ на 70% и более тестовых заданий по 

данной дисциплине. 

1. Положительный ответ на менее чем 70% тестовых заданий свидетельствует 

о не сформированности компетенций по дисциплине. 

2. Положительный ответ на 70– 79% тестовых заданий свидетельствует о 

низком уровне сформированности компетенций по дисциплине. 

3. Положительный ответ на 80– 89% тестовых заданий свидетельствует о 

среднем уровне сформированности компетенций по дисциплине. 

4. Положительный ответ на 90–100% тестовых заданий свидетельствует о 

высоком уровне сформированности компетенций по дисциплине. 

71-79% правильных ответов – удовлетворительно. 

80-89% правильных ответов – хорошо. 

90% и выше – отлично. 

 

Критерии оценки этапа собеседования по вопросам: 

Отлично – дан полный развернутый ответ на вопрос, даны ответы на сопутствующие 

вопросы преподавателя. При необходимости магистрант приводит примеры, ссылается на 

нормативные документы. 

Хорошо - то же самое, но при наличии замечаний, имеющих несущественный 

характер. 

Удовлетворительно – имеются замечания, нет ответов на дополнительные вопросы 

 

 


