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Методическая цель: Использование самостоятельной работы студентов для подготовки высококвалифицированных специалистов, развитие творческого мышления и расширение кругозора студентов. 

Учебная цель: Показать знания студентов по экономическим дисциплинам: “Основы экономической теории” и “Маркетинг” в части истории возникновения, развития и значения этих дисциплин. 

Воспитательная цель: Показать совместную, коллективную, самостоятельную работу студентов, значение межпредметных связей в профессиональной деятельности.  

Введение

Экономической  теории  среди  множества  дисциплин  принадлежит  особое  место.   Это  обусловлено  тем,  что  жизнь  современного  человека  буквально  пронизана  и  определена  экономикой.


Не случайно экономика - единственная область социальных исследований, по которой присуждается Нобелевская премия. Важность экономики обусловлена тем, что она обеспечивает наиболее насущные, материальные условия жизни людей. Когда общество благополучно экономически, в нем царят удовлетворенность, порядок и мир. Поэтому для каждого из нас так важно овладеть экономической культурой. 


Знание законов и принципов рациональной экономики придает людям уверенность, позволяет им правильно оценивать сложные экономические процессы и самостоятельно принимать решения. 


Переход к рыночной системе хозяйствования становится сегодня реальностью. Успех каждого предприятия всё в большей степени зависит от эффективности решений и действий, осуществляемых этим предприятием. 


Важнейшим индикатором деятельности каждого производителя является рынок. Успешный выход на рынок и завоевание на нём авторитета обусловлены реализацией системы логических действий, которая именуется маркетингом. 


Маркетинг означает рыночную деятельность, работу с рынком. Изменение рыночной ситуации в стране, энергетическая, демографическая и экологическая нестабильность приводят сегодня к необходимости построения маркетинговой деятельности производителя с учетом удовлетворения потребностей как конкретного потребителя, так и общества в целом. 


В маркетинговой деятельности важное место в продвижении товара на рынок занимает реклама. 

Современные специалисты (экономисты, маркетологи) должны знать: под воздействием  каких факторов формируется цена на рынке, правильно вести рекламную компанию и осуществлять сбытовую деятельность. 


Бесспорно, до студентов доходят знания в самой свежей интерпретации, что помогает им узнавать законы бизнеса, постигать искусство финансово-хозяйственной деятельности в экономическом “море” рынка. 


Конференция “экономических дисциплин”  проводится в рамках недели экономических дисциплин, в которую включаются следующие мероприятия:

1.  Подготовка студентов профилирующих специальностей к проведению конференции. 

2.  Подготовка учащихся к проведению рекламной компании. 

3.  Беседы об истории возникновения и развития экономических дисциплин (во время уроков).

4.  Познавательные, развивающие кругозор, элементы уроков по экономическим дисциплинам ( во время уроков). 

Значение самостоятельной работы


В настоящее время повышаются требования к выпускникам средних специальных учебных заведений. Шрота и глубина знаний должны быть такими, чтобы обеспечить высокий профессионализм их дальнейшей деятельности после получения образования. Задача преподавателей состоит не только в том, чтобы передать знания будущим специалистам, но и выработать практические навыки применения этих знаний, сформировать такие черты как предприимчивость, индивидуальная самостоятельность, умение уверенно принимать правильные решения. 

Преподаватель должен быть квалифицированным специалистом по разрешению различных производственных проблем и ситуаций, с которыми в скором времени столкнутся выпускники АФ ДВЭТ будучи молодыми специалистами. 

Роль студентов в образовательном процессе очень значительна, так как он является активным его участником. Студент должен сам формировать цели, выявлять проблемы, анализировать информацию, вырабатывать критерии и возможные пути решения проблем, достигать поставленной цели. 

Задача преподавателя - направить процесс обучения на разрешение практических проблем. Для этого целесообразно использовать все формы самостоятельной работы студентов, когда студент проявляет себя как личность.    
Подготовка к проведению конференции


В начале года утверждается план предметной (цикловой) комиссии, планируется проведение недели экономических дисциплин. В группах преподавателями было объявлено о сроках проведения недели экономических дисциплин, и совместно со студентами были решены вопросы о мероприятиях, в которых они будут участвовать. Студентам по мере изучения дисциплин в течение семестра были предложены  следующие дисциплины: “Основы экономической теории” и “Маркетинг”. Согласно предложенных дисциплин, студенты самостоятельно выбрали наиболее актуальные темы (“Спрос и предложение”; “Влияние рекламы на спрос и предложение на рынке”) для проведения конференции. Именно на этом этапе подготовки использовалась самостоятельная работа студентов, их творческих потенциал. 

Студенты, готовясь к конференции, использовали научную литературу, использовали материалы библиотеки, Интернета и др. источников информации, а также обращались за помощью в подготовке конференции к преподавателям дисциплин. Преподаватели советовали как лучше, эффективнее для восприятия изложить тему, какие методы использовать для её закрепления, чтобы слушатели усвоили материал и использовали его для расширения профессионального кругозора и подготовки к итоговой государственной аттестации.


Работа студентов предварительно просматривалась преподавателями, были сформулированы цели конференции, установлена очередность выступающих. Преподаватели давали консультации студентам, в том числе рекомендации и предложения по поводу выступления студентов на конференции. 

Перед неделей экономических дисциплин на цикловой комиссии был обсужден вопрос награждения студентов, принимавших участие в конференции. В результате было принято решение  о награждении студентов принявших активное участие в проведении конференции, освободить от сдачи зачета и закрыть полученные ими задолженности по данным дисциплинам согласно баллам по итогам конференции. 

Проведение и подведение итогов конференции

В начале конференции были объявлены цели и задачи её проведения. Представила доклад по дисциплине “Основы экономической теории” студентка группы 2ЗИО-04 Морозова Мария.

Смысл изучения экономической теории не в 

том, чтобы получить набор готовых ответов

на экономические вопросы, а в том чтобы не 

попадать на удочку экономистам.

Рождение экономической науки покрыто тенью веков, как и рождение самой экономики. Необходимость в экономической науке появилось с развитием рыночного хозяйства. Примитивное хозяйство не требовало научных экономических знаний.

Термин “экономика” произошел от греческого слова oikonomike (oikos - дом, домашнее хозяйство; nomos - закон), что означало искусство управления домашним хозяйством. Сохраняя первоначальный смысл, термин сегодня используется более широко: 

сфера общественной жизни, обеспечивающая людей необходимыми благами;

национальное хозяйство страны, региона или всего мира;

наука изучающая экономические отношения и хозяйственные связи.

Зачатки экономической науки возникли еще в античном обществе. Термин “экономия” впервые предложил Ксенофонт, встречается он и у Аристотеля.

Любая экономия базируется на двух аксиомах: первая - потребности общества, его индивидов и инстинктов безграничны и неутолимы; вторая - экономические ресурсы для их удовлетворения редки и ограничены. Поэтому каждый раз люди делают экономический выбор из целого ряда альтернатив, а всякий такой выбор предполагает отказ от других вариантов.

В Древнем мире человек обходился в среднем двумя ведрами воды в день. В XIX в. человеку едва хватало пятидесяти литров воды, а в будущем пресная вода, возможно, станет дороже золота. Если бы ограниченность ресурсов была абсолютной, тогда выбор был бы невозможен, а если бы ограниченность отсутствовала, то выбор был бы не нужен. В условиях относительной ограниченности ресурсов целью экономики любого общества становится оптимальный выбор, т. е. такое экономическое решение, которое позволяет максимально удовлетворить потребности при минимальных затрат ресурсов.

Производство - это процесс воздействия человека на природу в целях создания материальных благ, необходимых для удовлетворения разнообразных потребностей. Это сфера экономики, где соединяются, ресурсы и появляется продукт. 
Потребность - состояние неудовлетворенности, которое человек стремится преодолеть, желание покупателей приобрести товары и услуги, которые им полезны.

Потребности принято делить на материальные и духовные. Это приблизительное деление, однако оно верно отражает естественные и социальные начала жизни человека. Не надо думать, что удовлетворение духовных потребностей менее хлопотно, чем материальных - они также обеспечиваются всей индустриальной мощью современного общества.

Главной движущей силой экономики является удовлетворение потребностей человека. 

Основные проблемы рыночной организации производства: что проихводить, как производить, для кого производить - решаются через механизм спроса и предложения. Интуитивное представление о спросе имеют все: спрос - потребность в определенных благах.

Если потребность в определенном товаре можно быть удовлетворена только через  оплату последнего, то размер этой платы (цена) влияет на выбор приобретаемого товара и его количество. Математически эта зависимость была сформулирована А. Курно в  1838г. называется законом спроса.

Между ценой и количеством покупок существует обратная зависимость, т.е. чем ниже цена товара, тем больше его количество (при прочих условиях)может быть куплено, и наоборот.

Графической иллюстрацией, закона спроса является кривая спроса , все точки которой показывают, по каким ценам в течении определенного времени покупатели могли бы приобрести различное количество товара.

Отложив по вертикальной оси цену товара P (price), а по горизонтальной величину спроса Q (quantity), мы получим кривую спроса D (demand). 

Кривая спроса показывает, что происходит со спросом, когда все факторы, кроме цены, неизменны. Необходимо различать:

изменение величины спроса,

 которое происходит вследствие изменения цены товара и графически отражено как движение по кривой спроса вверх или вниз; изменение спроса, которое происходит под влиянием “прочих” факторов

и графически выглядит как сдвиг кривой спроса вправо или влево, независящий 

от цены; структурная схема таких изменений показана на рис. 


      P
                                                         D
                                                               Q
То, что обычно называется кривой предложения, 

на самом деле  является кривой спроса на деньги

 со стороны тех, кому принадлежат товары.

Между ценой и количеством предлагаемого товара существует прямая зависимость, т.е. чем выше цена товара, тем больше его количество ( при прочих равных условиях) будет произведено и подложено к реализации, и наоборот.

Предложение - это количество товаров, реализуемых производителем на рынке.

Изменение предложения всегда идет в том же направлении, что и изменение цен. Замораживание цен во всех описанных в мировой истории случаях всегда заканчивалось резким 

снижением предложения. Например, в США во время Гражданской войны 1861 - 1865 гг. развилась гиперинфляция. Народ требовал от президента А. Линкольна заморозить цены. Под давлением популистов он был вынужден пойти на этот шаг. В итоге предложение товаров  вообще почти исчезло. Остался лишь спрос.

Иллюстрацией закона предложения

является кривая, показывающая ко-                   P
личество товара, которое продавцы

предлагают к продаже по разным ценам                                                          S 

в течение определенного периода. При 

построении кривой предложения S по

вертикальной оси откладывается цена 

товара P , по вертикальной - количество

продаж, величина предложения Q. 

Когда говорят о предложении, то имеют 

в виду всю кривую предложения. График

показывает, что происходит с величиной                                                              Q
предложения, когда все другие факторы, кроме цены, неизменны. Если же они изменяются, то кривая предложения меняет свое положение, сдвигается в право или влево. Кривая предложения всегда имеет положительный наклон, поскольку предложение и цена всегда изменяются в одном направлении.

Необходимо различать:

изменение величины предложения, которое происходит при изменении цены и графически отражается движением по кривой предложения вверх или вниз. При этом само предложение не меняется; 

изменение предложения, которое происходит под влиянием прочих факторов при той же цене и графически отражает сдвигом предложения вправо или влево; структура таких изменений показана на рис. 

Итак, мы выяснили, как зависят спрос и предложение товара.

Немаловажную роль, в формирование спроса и предложения, играет РЕКЛАМА. Она является составляющей частью маркетинга.


С докладом по дисциплине “Маркетинг” на тему: “Реклама” выступила студентка группы 2ЗИО-04 Клименко Екатерина.

 1.История возникновения маркетинга

Существует множество предположений на тему возникновения маркетинга. Маркетинг как философия бизнеса возник непосредственно с началом товарообменных операций между людьми. 

Между тем теория маркетинга отмечает, что маркетинг впервые появился в Японии примерно в 1650г., когда член семьи Мицуи открыл в Токио магазин. Он стал покупателем для своих потребителей, закупал в лавку нужные им товары, вел принцип возврата денег за возвращаемый товар, резко увеличил ассортимент товара. 

На Западе маркетинг возник в середине 19 века. Как академическая дисциплина маркетинг впервые возник в Америке в 1905г.

 Этапы развития маркетинга:

 Этап сбытового маркетинга (начало 70-х годов 20 века). 

 Маркетинг ассоциировался со сбытом продукции. Он представлял деятельность, связанную с направлением товаров от производителя к потребителю.

 Этап товарного маркетинга (период с конца 40-х до начала 70-х    годов 20 века).

 Происходит расширение масштабов производства, организация новых    производств и высоких технологий, расширение международного разделения труда.

 Этап потребительского маркетинга.

 Пришло понимание, что выгоднее вкладывать средства в создание товаров, которые наверняка будут пользоваться спросом на рынке, чем пытаться производить то, что с трудом на рынке сбывается, т.о. происходит ориентация на потребителя.

 Этап комплексного системного маркетинга (КСМ)

 Комплексный системный маркетинг превращается в доктрину современного бизнеса, его философию, основное средство взаимодействия между фирмой и окружающей средой. КСМ обусловлен следующими причинами: усиление научно-технического прогресса; рост конкурентной борьбы; постоянное обновление товарного ассортимента; увеличение финансовых рисков.

 Принципы маркетинга

 Уважай и береги своего покупателя. Не уставай искать своего потребителя (потребитель – наш царь и бог).

 Товар – постоянный повод для размышления. А что еще с ним можно сделать?

 Хорошо в гостях, но дома лучше. Ищи собственную рыночную нишу- дом для твоих товаров.

     4. Сбыт, реклама, сервис – это система движения вашего товара, содержите ее в порядке.

     5. Не забывайте познавать себя, свой маркетинг – это зеркало вашего предприятия.

 2. Реклама

 Рекламу можно рассматривать как одну из форм коммуникаций, которая пытается перевести качество товаров и услуг, а также идеи на язык нужд и запросов потребителя.

 Функции рекламы можно описать, исходя из так называемых AIDA-правил (attention- внимание, interest – интерес, desire-желание,action – действие) в следующей последовательности:

       А) Функция ознакомления – на этом этапе с помощью рекламы предприятие или продукт стремятся привлечь к себе внимание. Потенциальные покупатели должны быть поставлены в известность относительно готовности предприятия предложить свой товар к продаже.

     Б) Функция активизации – далее потенциальный покупатель информацию об изделии  , его свойствах и цене. 

    В) Функция внушения – в этом случае сознательно апеллируют к чувствам покупателя и внушают ему, что он с помощью товара приблизится к своим желаниям и мечтам. Для этого создается образ товара.

     Г) Функция запоминания – при этом пытаются найти способы сохранить и усилить в памяти информативные или внушаемые признаки товара.

    Д) Функция успеха действий – заключительная функция рекламы.  Результатом влияния рекламы на потребителя является обычно заключение договора относительно объекта рекламы и его покупка. 

Классификация основных каналов распространения рекламы
	1. Реклама в прессе
	А) газеты

Б)журналы

	2. Печатная реклама
	А) проспекты, каталоги;

Б) справочники;

В)листовки, информационные

 письма, пресс-релизы и т.д

Г) прочее

	3.Реклама в средствах вещания
	А)радио

Б)телевидение

	4.Почтовая реклама
	А)прямая почтовая рассылка печатных рекламных материалов;

Б) прямая почтовая рассылка видеокассет и видеодисков

	5.Наружная реклама
	А)крупногабаритные плакаты (массовые-выполненные типографским способом или рисованные, индивидуального исполнения);

Б) газосветные установки;

Г)малогабаритные плакаты

	6.Кино – и видеореклама
	А)кино- и видеофильмы;

Б) слайд-фильмы;

В)полиэкранные фильмы

	7.Реклама на транспорте
	А)надписи и наклейки на наружных поверхностях транспорта;

Б) плакаты и наклейки, размещенные в салонах

	8. Реклама на местах продажи
	А)витрины;

Б)вывески, надписи, знаки, привлекающие внимание предметы;

В)упаковка;

Г)этикетки


       Психологи считают, что человек живет мифами и нуждается в них.

 Приемы мифологизации, которые используют создатели рекламы, могут быть самыми различными. 

 Волшебство

  Появление новых возможностей при обладании рекламируемым предметом. Благодаря бритвам «Жиллетт» мужчина безукоризненно выбрит и поэтому любим всеми, в жизни его сопровождает успех.

 Антропоморфность

Используется особенность человеческого мышления, одушевляющего предметы окружающего мира. Шины «Бридж Стоун» в рекламе снабжены звериными когтями, которые не дают им соскользнуть с дороги.

 Загадочность

  Слон прыгает с обрыва в воду. Оказывается, он спешит взять шоколадку «Марс».

 Символичность

    Существам или предметам придается значение символов. В рекламе «ТВ-Парка» у человека, который «смотрит все подряд», голова квадратная. И только когда у него в руках появляется этот журнал с телепрограммой, она обретает нормальное состояние и форму.

 Имитация творчества

    Вместо истинного творчества реклама обещает его имитацию. Текст на упаковке ручек «Арт-Аттак» фирмы «БИК» гласит: «Стоит только взять в руку эту ручку, и – взрыв творческой энергии, поток творческих решений».

 Ложные стереотипы, роли, поведение

    Реклама основывается на тезисе, что все может быть иначе, каждый должен жить так, как считает для себя комфортным и приемлемым. В рекламе шоколада «Кэтбери» веселая толпа клоунов врывается в автобус, расталкивая людей. В се окрашивается в яркие цвета, символизирующие новое состояние.  

   Так что миф – это «Базис и надстройка» рекламного творчества, без которого в условиях обостряющейся конкуренции осуществлять массовую высокоприбыльную реализацию товаров просто невозможно.

После заслушивания докладчиков было показано практическое применение рекламы на рынках. Студенты  группы 2ЗИО 04 Стяжкова Анна, Дорофеев Юрий и Морозова Мария представили рекламу различных парфюмерных изделий. После представления рекламы товаров слушатели должны были выбрать товар, который заинтересовал их больше всего. 

Подводя итоги преподаватели обсудили со студентами, что нового они узнали, что им понравилось, где можно использовать полученные знания, на что следует обратить особое внимание. 
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