Федеральное государственное образовательное бюджетное учреждение

высшего образования

«ФинансоВЫЙ УНИВЕРСИТЕТ 

при Правительстве Российской Федерации»
(Финансовый университет)

СМОЛЕНСКИЙ ФИЛИАЛ
Кафедра «Менеджмент и маркетинг» 
Земляк С.В.
МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ

ПО НАПИСАНИЮ КОНТРОЛЬНОЙ РАБОТЫ
ПО ДИСЦИПЛИНЕ 

МАРКЕТИНГ 
Для студентов направления подготовки
080200.62 - «Менеджмент»,080100.62 «Экономика»
(программа подготовки бакалавров)
 Заочная форма обучения
СМОЛЕНСК  2015
Федеральное государственное образовательное бюджетное учреждение

высшего образования

«ФинансоВЫЙ УНИВЕРСИТЕТ

 при Правительстве Российской Федерации»
(Финансовый университет) 

СМОЛЕНСКИЙ ФИЛИАЛ

Кафедра «Менеджмента и маркетинга» 

Земляк С.В.
МАРКЕТИНГ

МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ

ПО НАПИСАНИЮ КОНТРОЛЬНОЙ РАБОТЫ

Для студентов направления подготовки
080200.62 - «Менеджмент»,080100.62 «Экономика»
(программа подготовки бакалавров)
 Заочная форма обучения
Одобрено кафедрой «Менеджмент и маркетинг» 

(протокол № 8 от «19» сентября 2015 г.)
СМОЛЕНСК 2015
УДК 

ББК 
К
Рецензент: О.Н. Романенкова – доцент кафедры «Маркетинг и логистика», кандидат экономических наук. 

«Маркетинг». Методические указания по написанию контрольной работы для студентов направления подготовки  080200.62 «Менеджмент», 080100.62 «Экономика» (программа подготовки бакалавров) – заочная форма обучения.– Смоленск: Финансовый университет, Смоленский филиал, кафедра «Менеджмент и маркетинг», 2015г. – 65 с. 
Дисциплина «Маркетинг» является базовой дисциплиной профессионального цикла дисциплин федерального образовательного стандарта высшего профессионального образования по направлениям «Менеджмент», «Экономика» (бакалавриат).  

Методические указания по написанию контрольной работы содержат требования к ее написанию, тематику контрольных заданий, тесты для самостоятельной работы, примеры содержания контрольных работ и учебно-методическое обеспечение дисциплины. 

Учебное электронное издание

Земляк Светлана Васильевна

Маркетинг

  (  С.В. Земляк 2015.

( Финансовый университет, 2015.

Методические указания по написанию контрольной работы
1. Цели и задачи выполнения контрольной работы
   Рынок является базовой основой маркетинга, так как именно на нем в конечном итоге, можно оценить результаты маркетинговых усилий. Осуществляя обмен товара на деньги, каждая организация стремится получить намеченный доход, который позволит окупить совокупные затраты, обеспечить поступательное развитие и прочное положение среди конкурентов.

         Любое предприятие действует в специфических условиях и решает свои  конкретные  задачи, поэтому система маркетинга  претерпевает  значительные изменения  в зависимости от того,  где она внедряется. Данный факт служит  одной из причин того, что студенты-бакалавры должны серьезно выбирать тематику контрольных работ с учетом корпоративных  и профессиональных интересов, а также учитывать отраслевые особенности при увязке ресурсных возможностей и запросов потребителей в рыночной (маркетинговой) среде. 
Цель написания контрольной работы – закрепление теоретических знаний и формирование компетенций аналитико-исследовательской деятельности. Поэтому, при написании контрольной работы сочетаются методы предметно-содержательной, методологической и методической направленности. Акцент на аналитико-исследовательской подготовке достигается за счет глубокого изучения проблематики исследований в различных областях маркетинга.

Основная цель контрольной работы по дисциплине «Маркетинг» состоит в систематизации теоретических знаний  по наиболее важным разделам и темам курса. Написание контрольной работы представляет собой теоретическую работу бакалавра, в которой он излагает точку зрения по рассматриваемой проблеме (вопросу). Желательно, чтобы контрольная работа включала результаты собственных исследований бакалавра. При этом наличие общих выводов по рассматриваемой проблеме является обязательным.
Комплексный подход к проработке актуальных вопросов организации маркетинга позволит студенту изучить научно-целостную концепцию маркетинга, определить направления успешного осуществления поиска выгодной товарной ниши, формировать результативные портфели заказов, инвестиций, ценных бумаг, разработать конструктивные перспективы развития.

Работа над написанием контрольной работы по маркетингу должна быть основана на социальной значимости и инновационной природе предпринимательства и, исходить из того, что в сложившихся условиях проблемы развития  российского предпринимательства можно разрешить только усилиями предпринимателей по объединению и согласованию целей, принципов, функций, действий в области маркетинга.

        Цель написания контрольной работы заключается в том, чтобы научить студентов проводить тщательно проработанные маркетинговые исследования с учетом отраслевых особенностей, способствующие принятию оптимальных планово-управленческих решений в области формирования спроса, создания привлекательного товарного ассортимента, достижения конкурентоспособности в отраслях и сферах деятельности.
      Подготовка контрольной работы направлена на развитие у бакалавров навыков творческого усвоения и научно-обоснованного использования теоретических положений научной и методической литературы, статистических материалов, различных специализированных изданий.

     Выполнение контрольной работы предполагает также выработку  у студентов умения производить подбор литературных источников по закрепленной теме, осуществлять их анализ и отражать при оформлении своей работы.

      Написание контрольной работы направлено на формирование знаний, навыков и умений, результатом которых являются компетенции по решению следующих задач: 
-   выделять особенности маркетинга в различных отраслях промышленности и в непроизводственных отраслях, а также в сфере услуг; 

· давать характеристику внешней и внутренней среды;

· определять совокупность стратегических и тактических элементов маркетинговых технологий  в различных отраслях и сферах деятельности; 

· изучить специфику проведения  маркетинговых исследований, проводимых в сфере производства товаров и услуг; 

· оценивать конкурентоспособность товаров и организаций  в   отраслях и сферах деятельности;

· разрабатывать концепции маркетинга  для различных отраслей промышленности и в непроизводственных отраслях, а также в сфере услуг;
· изучить маркетинговые коммуникации в условиях современного рынка;

· определить роль, место маркетинговых коммуникаций в рыночной экономике;

· изучить влияние маркетинговых коммуникаций на формирование спроса и стимулирование сбыта продукции; 

· выбирать наиболее эффективные виды маркетинговых коммуникаций определенного товара для расширения сбыта;

· узнать основные направления планирования маркетинговых коммуникаций;

· получить знания по эффективному позиционированию предприятия и основным направлениям его рекламной деятельности;

· осуществлять подготовку по приемам содействия продажам и выбору оптимального канала коммуникации;

· получить теоретические и практические компетенции по основам создания и продвижения бренда предприятия.

Студент должен знать и уметь создавать уникальное торговое предложение различными средствами рекламы, паблик рилейшнз, личными продажами, строить рекламную стратегию с учетом последних достижений в сфере медиа-планирования и рекламных технологий, создавать и укреплять имидж предприятия, оптимизировать расходы как при выборе и реализации различных коммуникационных стратегий, так и в прямом маркетинге.


Важнейшая задача выполнения контрольной работы состоит в выработке у студентов навыков самостоятельной работы с использованием системного и комплексного подходов. Непременной задачей выполнения бакалаврами контрольной работы является их максимальная самостоятельность и творческое отношение к исследуемой проблеме.

Предъявляемые требования

 Реформирование экономики России с использованием современных рыночных механизмов все больше привлекает внимание к активным, прогрессивным формам накопления профессиональных компетенций в результате качественного обучения по актуальным   направлениям маркетинга. Написание контрольной работы студентами является активным видом учебного процесса. В свою очередь это требует принципиально новых подходов к написанию контрольной работы, его текстовому исполнению, содержанию  теоретической, аналитической  и рекомендательной частей. 
Все в большей мере потенциал устойчивого развития и конкурентоспособности фирмы, как в теоретических исследованиях, так и в  опыте работы передовых компаний связывают с ориентированностью их модели управления на маркетинг. Поэтому контрольная работа должна содержать теоретический и практический материал по отдельным направлениям деятельности в области   маркетинговых технологий. 

Основное требование при выполнении контрольной работы – умение увязать теоретические вопросы с практической деятельностью отдельных промышленных фирм, государственных и финансовых структур, разных коммерческих структур на товарном рынке. В ней могут быть рассмотрены вопросы использования  маркетинга в деятельности торговых, сервисных, туристических, сбытовых и прочих фирм. Контрольная работа должна раскрывать содержание (специфику) элементов системы маркетинга в организациях, выполняться на конкретных материалах и включать логично построенное самостоятельное исследование. 

По результатам написания контрольной работы бакалавр может выступать на конференциях, круглых столах, семинарах по рассматриваемой проблеме.

2 Структура и содержание  контрольной работы
       Контрольная работа должна включать: введение, основную часть и заключение.

Во введении даются краткая характеристика и современное состояние рассматриваемого вопроса (фирмы, торгового, посреднического звена или любой рассматриваемой коммерческой или некоммерческой структуры). Раскрывается актуальность выбранной темы, формулируются цель и задачи работы, объект и предмет исследования. Перечисляются проблемы, которые предусмотрено решить в рамках проработки выбранной темы.

Основная часть работы должна содержать вопросы, предусмотренные в плане контрольной работы (план может быть скорректирован по согласованию с преподавателем, а также  с учетом перспективного развития отдельных областей маркетинга и  профессиональной заинтересованности бакалавра). Вначале рассматриваются теоретические положения, раскрывающие сущность исследуемой проблемы, анализируются собранные материалы, характеризующие практическую сторону объекта исследования. Этот раздел работы следует иллюстрировать таблицами, схемами (диаграммами) и другими материалами. В расчетной части можно привести формулы, нормативные и статистические материалы, необходимые для обоснования отдельных положений. При использовании материалов из других источников следует делать сноски с указанием автора, названия и года издания книги, страницы используемого текста.


Самостоятельное выполнение  контрольной работы предусматривает привлечение и анализ материалов о деятельности предприятия за два – три последних года при исследовании деятельности предприятия  в области маркетинга. В конце раздела подводятся итоги по основной части работы.

Заключение должно состоять из выводов и предложений, которые получены в результате работы. Их следует формулировать четко и по пунктам. Предложения совершенствования  должны быть конструктивными, обоснованы с позиции бюджета. Если реализация предложений связана с дополнительными инвестициями, то следует указать реальность их получения.

3. Темы контрольных работ
Тематика контрольной работы приведена ниже. Выбор темы определяется в зависимости от первой буквы фамилии студента*.

	Номер темы
	Начальная буква фамилии студента
	Номер темы
	Начальная буква фамилии студента

	1
	А, Ю
	11
	Л

	2
	Б, Я
	12
	М

	3
	В
	13
	Н

	4
	Г
	14
	О

	5
	Д
	15
	П

	6
	Е
	16
	Р, Х

	7
	Ж
	17
	С

	8
	З
	18
	Т, Ц

	9
	И
	19
	У, Ш, Щ

	10
	К
	20
	Ф, Э


( - с учетом профессиональной ориентации и опыта работы слушатель может выбрать любую тему при согласовании с преподавателем.

Если рекомендуемая тема контрольной работы не совпадает с профилем работы бакалавра, то по согласованию с преподавателем она может быть изменена на другую из числа рекомендуемых или приоритетных для предприятия в современных условиях.

Тематика контрольных работ
	1. Рынок как объективная основа маркетинга 

	2. Эволюция концепций маркетинга.

	3. Содержание маркетинга услуг

	4. Развитие маркетинга партнерских связей

	5. Инфраструктурное обеспечение маркетинга 

	6. Маркетинг в сфере товарного обращения 

	7. Содержание сферы товарного обращения

	8. Специфика маркетинга  в торговле

	9. Развитие рынка услуг сферы малого бизнеса. Современная классификация услуг

	10. Концептуальная модель совершенствования организационно-качественных параметров маркетинга 

	11. Маркетинговая  система сферы услуг

	12. Концепция коммерческих услуг

	13. Маркетинговые исследования и выбор сегмента рынка

	14. Принципы, подходы и методы исследования рынка

	15. Оценка факторов рыночной среды

	16. SWOT - STEP – SNW анализ в системе маркетинга 

	17. Механизм управления маркетингом   

	18.  Позиционирование товара

	19.  Концепции внутрифирменного управления 

	20. Имидж – главная компонента системы управления рыночной устойчивостью.

	21. Особенности инновационного маркетинга 

	22. Маркетинг на рынках интеллектуального продукта

	23. Маркетинг оптовой торговли

	24. Технология закупки материальных ресурсов

	25. Маркетинг сбыта готовой продукции

	26. Специфика маркетинга торговли на ярмарках – выставках

	27. Маркетинг  розничной торговли        

	28. Сетевая торговля

	29. Стратегический маркетинг. Аналитическая оценка стратегического маркетинга

	30. Планирование в системе управления маркетингом 

	31. Оперативное планирование -  программа маркетинга 

	32. Мерчендайзинг – резерв эффективного сбыта готовой продукции

	33. Ассортимент в товарной политике маркетинга 

	34.  Категорийный менеджмент – новый подход управления  ассортиментом

	35. АВС-анализ и XYZ-анализ продукции

	36. Ценовая политика в маркетинге 

	37. Ценовые стратегии в условиях  рынка

	38. Маркетинговые коммуникации 

	39. Реклама и паблик рилейшнз (ПР) 

	40. Стимулирование сбыта и продаж 

	41. Организация электронной продажи. Синергетический эффект   маркетинга  

	42. Персональный маркетинг 

	43. Антикризисное управление работой торгового агента маркетингом 

	44.  Контроль в маркетинге 

	45.  Маркетинг услуг в сфере аутсорсинга 

	46.  Фандрайзинг – социальная коммуникация  сферы аутсорсинга

	47.  Оценка эффективности маркетинговых технологий 

	48.  Оценочные способы определения экономической эффективности рекламы

	49.  Расчет экономической эффективности стимулирования продажи товаров

	50.  Методика расчета ключевых показателей эффективности (КПЭ) маркетинга 


4. Оформление контрольной работы
Контрольная работы должна содержать титульный лист, план работы, введение, текстовую содержательную часть, заключение, список использованной литературы и приложения. Объем работы должен составлять 20-25 страниц компьютерного текста. На титульном листе  указываются кафедра, номер варианта,  фамилия, имя, отчество студента, курс, группа, номер личного дела, фамилия и инициалы  преподавателя-рецензента.

   При оформлении контрольной работы необходимо выполнение следующих требований:

· Формат листа — А4;

· Текстовый редактор — MS Word любой версии;

· Поля на странице: слева и сверху — 2,5 см., снизу — 2,0 см., справа — 1,5 см.

· Шрифт — Times New Roman, 14 пт.;

· Абзац: интервал — 1.5, красная строка — 1.25 см., выравнивание — по ширине, допускаются переносы в словах;

· Печать осуществляется на одной стороне листа;

· Все страницы, кроме титульного листа, должны быть пронумерованы;

· Все схемы, диаграммы, графики именуются рисунками и имеют сквозную нумерацию;

· Выравнивание подрисуночных подписей — по центру;

· Номер таблицы указывается справа, а ее название по центру вверху таблицы;

· Формулы и других математические выражения создаются с использованием встроенного в MS Word редактора формул Equation. Для стилевого оформления формул можно использовать встроенные стандартные настройки редактора формул, за исключением размера основного текста; 

· Выравнивание математических выражений на странице осуществляется по центру;

· При наличии нумерованных выражений выравнивание осуществляется по правому краю, при этом формула должна располагаться по центру.

Страницы контрольной работы должны быть пронумерованы, нумерация производится сверху по центру. На каждой странице необходимо оставить поля для замечаний рецензента. В конце контрольной работы необходимо привести список использованной литературы, также следует указать дату выполнения и поставить подпись. Выполненную контрольную работу бакалавр представляет в институт в установленный учебным планом срок.

Содержание, введение, заключение, список литературы являются заголовками структурных элементов работы. Их следует располагать в середине строки без точки в конце и печатать заглавными буквами, не подчеркивая и не нумеруя. Параграфы тоже являются заголовками структурных элементов реферата, но они должны иметь цифровое обозначение.

В тексте контрольной работы рекомендуется применять «красную» строку, отступ каждого абзаца в тексте должен начинаться на удалении 3-5 знаков от левого поля страницы. Отдельные положения контрольной работы могут сопровождаться таблицами и рисунками, которые должны оформляться в соответствии с общепринятыми правилами. Каждая таблица и рисунок должны иметь номер и название, таблицы и рисунки должны структурно и логически вписываться в текст работы. В тексте обязательно должна быть ссылка на таблицу или рисунок.

При оформлении контрольной работы сокращения слов и словосочетаний не допускаются, за исключением общепринятых сокращений и аббревиатур.

В библиографический список включаются только те  источники, которые действительно использовались бакалавром при выполнении реферата. Каждый источник должен иметь полные выходные данные, которые приведены в контртитуле изданного источника. В частности приводятся фамилия автора (авторов) и его (их) инициалы, полное наименование источника, вид издания, место издания, наименование издательства, год издания и количество страниц.

Завершенная и правильно оформленная контрольная работа должна быть сброшюрована или помещена в канцелярскую папку.

При положительном заключении работа допускается к защите, о чем делаются записи на титульном листе работы и в рецензии. При отрицательной рецензии работа возвращается на доработку с последующим представлением на повторную проверку с приложением рецензии.

Бакалавр, не представивший в установленные сроки контрольную работу, не допускается к сдаче экзамена по дисциплине.

5. Примерный план и содержание тем

Вариант 1 Рынок как объективная основа  маркетинга 

Введение

1. Содержание маркетинга 
2. Развитие маркетинга партнерских связей 
Заключение

Тесты

Содержание контрольной работы
     В первой главе данной темы должен быть раскрыт рыночный механизм, выделены положительные и отрицательные стороны, рассмотрены основные элементы – спрос, предложение, цена.  Кроме того, целесообразно дать развернутое теоретическое обоснование категории «рынковедение» как одному из центральных понятий современной теории маркетинга, доказать необходимость этой экономической категории и предложить подход к определению рынка как системообразующей основы маркетинга.
 Назовите отличия «маркетинга новых идей» от «эмпирического маркетинга».  Каким принципам маркетинга необходимо следовать при организации маркетинговой деятельности?

        Во второй главе необходимо показать, что на современном этапе экономического и социального развития товарно-денежные отношения приобрели новое, присущее рыночному механизму содержание: они должны использоваться в интересах дальнейшего укрепления производства и решения социальных проблем на основе всемерного расширения предпринимательства, развития механизма частной собственности, роста личного и национального богатства российского общества.

Правильное использование механизма товарно-денежных отношений позволяет учитывать факторы и использовать резервы повышения эффективности производства, распределения, обращения и потребления товаров на основе   использования маркетинга партнерских связей.

Маркетинг партнерских связей (отношений) как комплексная система выявления и создания новых ценностей в результате взаимовыгодного сотрудничества поставщиков, партнёров по бизнесу и даже конкурентов с индивидуальными покупателями ориентирован на совместное получение и распределение выгоды от этой деятельности между участниками взаимодействия. 
Выделите место и роль программы партнерства в маркетинге отношений. В чем состоит выгода от сотрудничества и тесной взаимосвязи с партнерами? Перечислите классификационные признаки коммерческих связей

      В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.
1. Укажите определение содержания  маркетинга сферы малого бизнеса:

а. философия управления многообразными коммуникациями в процессе производства товаров, услуг;

б. комплекс планово - управленческих решений при разработке новых видов товаров, услуг;

в. философия  рыночного участия, направлен​ная на активизацию предпринимательской деятельности в целях удов​летворения разумных здоровых потребностей клиентов, их потребитель​ских нужд.
2. Укажите цели маркетинга сферы малого бизнеса:

а. ориентация на извлечение максимально возможной прибыли;

б.  умение гибко отказаться от ответственности за выполнение принятых обязательств;

в. уровень удержания потребителей;

г. полная независимость от интересов и действий субъектов рынка.

3. Какой из принципов  маркетинга в коммерческой деятельности создает коммерсанту репутацию в деловом мире?

а. рыночная ориентация  коммерции;

б. умение предвидеть коммерческий риск;

в. выделение приоритетов в коммерческой деятельности;

г. высокая  корпоративная ответственность за выполнение принятых обязательств по сделкам купли-продажи.

4. Что является основной целью маркетинговой деятельности?

а. стабильность цен;

б. оптимизация совокупных затрат;

в. получение намеченной прибыли в режиме максимального удовлетворения запросов потребителей; 

г. концепция партнерства.

 5. Укажите главное в концепции партнерства:

а.  установление соглашений с финансовыми структурами (возможность кредитования для страхования рисков  в целях поддержки интересов  партнеров);

б. создание атмосферы взаимопонимания и содружества;

в. совокупность процессов и операций, направленных на совершение купли-продажи товаров с целью удовлетворения покупательского спроса и получения прибыли; 

г. создание  «виртуальных» команд по работе с региональными компаниями.

Вариант 2 Маркетинг в сфере товарного обращения

Введение

1. Содержание сферы товарного обращения

2. Специфика маркетинга  в торговле

Заключение

Тесты

 Содержание контрольной работы

     В первой главе должны быть раскрыты теоретико-методологические основы  сферы товарного обращения с позиции ее институционально-ценностной природы, уточнен и сформулирован целостный понятийный аппарат исследования («коммерческо-посредническая деятельность», «дилерские фирмы», «дистрибьюторы», «брокеры», «агенты» и др.). Объясните отличительные признаки основных институтов посредников на российском рынке услуг. С посредниками какого типа вам приходится взаимодействовать при организации рыночного участия?

      Дайте характеристику посреднической деятельности на предприятии, на котором вы трудитесь. Раскройте принципы, цели и задачи посреднической деятельности.
      Какие принципы необходимо учитывать при организации маркетинга сферы товарного обращения?

      Во второй главе необходимо показать, что маркетинг в сфере товарного обращения ставит перед предпринимательством решение практических задач поведения на рынке. Они предопределяются коммерческими сделками, обменом, куплей-продажей. Основой развития прикладного маркетинга является изучение конкретно сложившейся ситуации на рынке. Маркетинг в практической деятельности находится в прямой и обратной зависимости с внутренней и внешней средой. 
        Дайте оценку значения системы распределения в комплексе маркетинга для выполнения тактических целей фирмы. Какова роль оптовой, розничной торговли в распределении товаров?

        Какие известные Вам организации имеют фирменную сбытовую сеть, которая обеспечивает им узнаваемость и устойчивый интерес со стороны покупателей? За счет каких фирменных элементов достигается это преимущество?

        В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.
1.  Выберете,  кто является посредником на рынке:

а. специалист по стыковке взаимных интересов участников рынка, организации взаимовыгодных сделок «купли-продажи» с учетом этики делового общения;

б. топ-менеджер, с честью и достоинством исполняющий профессиональные обязанности по управлению трудовым коллективом;

в. профессионал, нацеленный на контроль в процессе продвижения грузов от изготовителей до потребителей;

г. специалист в области  формирования общественного мнения в целевых аудиториях покупателей.

2. Что интегрирует в себе коммерческо-посредническая деятельность?

а. организация закупки, продажи,  перепродажи товаров, услуг;

б. выполнение широкого круга услуг;

в. разработка стандартов качества товаров, услуг;

г. производство головного образца нового вида продукции.

3. Установите соответствие вида услуги определенному классу 

	Виды услуг
	Классы услуг

	
	Материальные услуги
	Нематериальные услуги

	
	                  а
	                б

	1.Хранение
	
	

	2.Купли-продажи
	
	

	3.Транспортные и экспедиционные
	
	

	4.Подготовка продукции к производственному потреблению
	
	


4. Что характеризует коммерческо-посредническую деятельность?

а. вид человеческой деятельности, направленный на создание благоприятной атмосферы в трудовом коллективе;

б. совокупные меры по формированию общественного мнения и имиджа компании;

в. система мер, направленная на реконструкцию производственного комплекса оптово-посреднической компании;

г. совокупные меры по обеспечению успешных процессов купли-продажи в целях удовлетворения рыночного спроса и получения намеченной прибыли.

5.  Установите соответствие посреднической функции типу дистрибьютора:

	Функции посредников
	Типы дистрибьютора

	
	Регулярный тип с полным набором услуг
	Нерегулярный тип с неполным набором услуг

	
	                  а
	                б

	1.Складское хранение
	
	

	2.Подборка, комплектовка, сортировка
	
	

	3.Закупка готовых товаров, услуг
	
	

	4.Подготовка продукции к промышленному потреблению
	
	


Вариант 3 Концептуальная модель совершенствования маркетинга сферы торговли услугами 

Введение

1 Маркетинговая  система сферы услуг 

2. Концепция коммерческих услуг

Заключение

Тесты

 Содержание контрольной работы

В первой главе данной темы должно быть уточнено экономическое содержание понятия «маркетинговая система», обоснованы параметры ее видовой структуры с учетом воздействия факторов маркетинговой среды, продемонстрировано понимание основных проблем, сдерживающих количественный рост и качественное развитие услуговых предприятий.
В ходе исследования во второй главе  необходимо выделить классификацию услуг сферы малого бизнеса, которая включает признаки, учитывающие развитие сервисной экономики (творческий подход к созданию сервисного продукта, уровень государственной поддержки, ориентация на воспроизводственный процесс, назначение, возможность интеграции с крупным бизнесом). Здесь целесообразно раскрыть концептуальные основы коммерческих услуг.
Какие уникальные планово-управленческие решения Вы хотели бы внедрить, если бы вас назначили директором по маркетингу в Вашей фирме?
 Какие новые услуги, оказываемые клиентам Вашей фирмой, Вы могли бы предложить?
Какие конкретные маркетинговые действия Вы можете предложить для расширения круга клиентов и улучшения их обслуживания?
 В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1. Выберите правильную формулировку, определяющую содержание маркетинговой системы  сферы услуг:

а)    совокупность предприятий, конкурирующих между собой за потребителя в силу наличия общих свойств у выпускаемой ими продукции  или оказываемых услуг. 

б) система взаимодействия субъектов предпринимательства и развитой инфраструктуры.    

в) интегрированное целое в виде производственно-коммерческого комплекса товаров и услуг, существующего в определённой экономической, правовой, культурной и территориальной среде в конкретный момент времени. 

2.   Услуги ярмарочно-выставочного бизнеса направлены на: 

а) оптимизацию затрат по участию в выставочном форуме за счет привлечения сторонних организаций в части монтажа;

б) оформление дизайна экспоната;   

в) осуществление финансовой помощи.

3. Выделите элементы механизма  функционирования  сферы услуг:

а) У –  профессиональные  услуги, оказываемые   заказчику и покупателям;

б) КС - коммерческая система,  организующая    выполнение услуг;

в) Дпу – деньги, полученные     от покупателей  услуги;

г) За – заказ на аутсорсинг

4.  Укажите основные свойства услуги:

а) услуги представляют собой сочетание процесса оказания услуги и потребления результата услуги;

б) услуги в зависимости от объекта и результата делятся на материальные и нематериальные;

в) во многих случаях субъектом (исполнителем) услуги выступает крупное предприятие;

г) как правило, услуга имеет индивидуальный характер оказания и потребления;

     д) услуги локальны, нетранспортабельны, могут иметь региональный характер. 

5. Установите соответствие между классификационными признаками услуг и их содержанием:

	Содержание
	Классификационный признак услуг

	
	По сфере распростра-нения
	По степени коммерциа-лизации
	По степени легитим-ности
	По террито-риальному охвату

	
	1
	2
	3
	4

	а) международные, национальные, межрегиональные и внутрирегиональные услуги
	

	б) производственные и непроизводственные
	

	в) коммерческие и некоммерческие услуги
	

	г) нелегитимные и легитимные услуги
	


Вариант 4 Маркетинговые исследования и выбор сегмента рынка 

Введение

1. Принципы, подходы и методы исследования рынка

2. Оценка факторов рыночной среды.SWOT - STEP – SNW анализ в системе маркетинга торговли

Заключение

Тесты

Содержание контрольной работы
В первой главе необходимо показать, что маркетинговые исследования нацелены на выявление, оценку ключевых факторов, тенденций, лежащих в основе стратегии и тактики выбора сегмента рынка в целях оптимизации коммерческо-хозяйственной деятельности субъектов рыночного оборота.
Комплексность и системность проведенного студентом исследования проявляется как в содержании работы, так и ее структуре. Обосновывая актуальность исследования, логично выделить основные теоретико-методологические проблемы маркетингового исследования емкости и конъюнктуры товарного рынка. В первой главе должна быть изучена социально-экономическая природа потенциала товарного рынка, вскрыта роль потребительского потенциала, выделены источники его развития, механизмы взаимодействия с производственным потенциалам и экономическая форма существования. Особого внимания заслуживает формулировка теоретических предпосылок интеграции в маркетинговых исследованиях индивидуального характера поведения потребителей и массовых результатов его проявления.

Каковы механизмы оценки конъюнктуры и емкости рынка. Какие из них используются предприятием, на котором Вы трудитесь?
Назовите факторы макросреды, влияющие на принятие окончательного планово-управленческого решения по выбору рынка.
Дайте методы оценки рынка, выделите специфические особенности.
В чём суть исследования потребителей рынка? Раскройте её содержание и факторы формирования. Проведите сравнительную характеристику методов исследования.        
Во второй главе целесообразно обосновать, что развитие теории и практики маркетинга на современном этапе формирует новые направления маркетинговых исследований. Необходимое соответствие маркетинга характеру и содержанию рыночных процессов в современной Российской Федерации, предопределяет сложность и остроту проблемы изучения рыночной среды. С одной стороны, отсутствует достаточный собственный опыт и необходима адаптация зарубежных разработок, противоречиво развиваются рыночные отношения, усиливается конкуренция, ускоряются структурные сдвиги в спросе, стремительно появляются новые маркетинговые технологий. С другой стороны, происходит формирование нового качества маркетинга, повышается его социальная ответственность и принимает глобальные масштабы его значимость и сфера использования. Все чаще к маркетингу обращаются не только предприниматели, но и представители государственного аппарата, политики. Интегрированность современных экономических систем стимулирует развитие пока еще нового для нашей страны аналитического маркетинга. 
На примере собственной практики взаимодействия с партнёрами по коммерции раскройте процедуру оценки состояния рынка.
Выполните SWOT-анализ и обоснуйте преимущества лидирующего конкурента. Какие скрытые резервы поступательного развития компании вы можете предложить?

В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1.  Установите соответствие между фактором внешней среды и его переменными

	Переменные фактора
	Фактор внешней среды

	
	Политико-правовой
	Природно- экологичес-кий
	Социально-культур-ный
	
	
	

	
	1
	2
	3
	
	4

	3
	4

	а) Традиции и культурные ценности, уровень образования;  
	
	

	б) Таможенная политика государства; политическая стабильность в государстве; 
	
	

	в) Территориальное размещение полезных ископаемых и природных ресурсов; природно-климатические условия
	
	


2. Установите соответствие между фактором рыночной среды и его переменными

	Переменные фактора
	Фактор внешней среды

	
	Экономический 
	Научно-технический
	Демогра-фический 
	
	
	

	
	1
	2
	3
	
	4

	3
	4

	а) появление “технологических прорывов; удельный вес наукоемких технологий в производстве; 
	
	

	б) половозрастная структура населения, изменения в отдельных группах;
	
	

	в) общий уровень экономического развития;  система налогообложения; инвестиционные процессы
	
	


3.  Установите соответствие между направлением маркетингового исследования и возможной тематикой 

	Возможная тематика
	Направление маркетингового исследования

	
	Изучение рынка
	Изучение маркетин-говых коммуни-каций
	Изучение конкурен-тов
	
	
	

	
	1
	2
	3
	
	4

	3
	4

	а) Анализ эффективности рекламы; медиа-планирование; изучение имиджа организации и рекомендации по public relations
	
	

	б)  Исследование товаров конкурентов; их сильных и слабых сторон, оценка  положения на рынке
	
	

	в) Исследование характеристик рынка, его потенциальных возможностей, анализ сегментов рынка; исследование ёмкости рынка.
	
	


4. Установите последовательность в процессе оценки состояния рынка:

1. Постановка цели исследования и анализ состояния проблемы.

2. Отбор вторичной и первичной информации.

3. Определение системы показателей и методов анализа.

4.Обработка и анализ полученных данных о состоянии рынка.

5. По степени удовлетворения покупателей рыночный  спрос бывает:

а) растущий;

б) угасающий;

в)  стабильный;

 г)  удовлетворенный, неудовлетворенный, условно-удовлетворенный.

Вариант 5 Позиционирование товара 
Введение

1. Концепция и стратегии позиционирования в маркетинге малого бизнеса.
2 Система бенчмаркинга как основа успешного позиционирования на рынке.
Заключение

Тесты

Содержание контрольной работы

    Обосновывая необходимость изучения теоретических основ  позиционирования товара в первой главе, студент должен отметить, что теоретические  установки формируют методологические предпосылки исследования, определяют критерии отбора концепции и стратегии позиционирования в маркетинге малого бизнеса.  Автором может быть проведено полноценное исследование факторов и параметров позиционирования, формирующих поведение потребителей. В соответствии с логикой исследования и в развитие принципа многомерности логично будет представить развернутый процесс позиционирования, который  предполагает реализацию четкой технологии, предусматривающей последовательность процедур по сбору  информации,  её анализу, разработке стратегий позиционирования и выполнению  программ по основным направлениям  рыночного участия относительно конкурентов.

      В чем состоит специфика разработки стратегии позиционирования? Покажите,  как и каким образом,  вы используете  на практике направления позиционирования в процессе управления  маркетингом.

     Какие задачи стоят перед командой маркетологов в процессе  позиционирования в целях повышения результатов деятельности компании

Во второй главе отмечается, что бенчмаркинг используется по многим направлениям деятельности предпринимательских структур, и в первую очередь - маркетинговым приемам ведения бизнеса, логистики, дистрибьюции. Целью  бенчмаркинга  является создание на   долговременной основе эффективных коммуникаций с основными партнерами, покупателями, инвесторами. В результате   сотрудничества между  партнерами  устанавливаются тесные взаимоотношения за счет выгодной цены, объективных информационных потоков, совместного использования передовых технологических решений, выгодных инвестиций,  современных стандартов обслуживания клиентов. 

  Здесь необходимо привести примеры, когда система бенчмаркинга  рассматривается как целостная совокупность многообразных процессов управления конкурентоспособностью   фирмы относительно результатов работы основного  лидера в стра​тегической зоне рыночного хозяйствования. Данная система позволит сформировать оптимальную стратегию маркетинга с учетом основных показателей работы лидирующего конкурента, определить формы и методы ликвидации узких мест, задействовать  маркетинговые программы  для завоевания более прочного положения. 

В целях организации самоконтроля ответьте на тесты. 
1. Выделите содержание концепции позиционирования:

а.  вид корпоративной деятельности,  включающей направления логистики, дистрибьюции и сервиса обслуживания;    
б. маркетинговые усилия по активизации коммуникаций ярмарочно-выставочного бизнеса;

в. целостная совокупность форм,   методов  и принципов организации рыночного участия  для  завоевания прочных позиций в целевом сегменте сбыта продукции ;

г. единая система взаимосвязанных элементов планирования, учета и контроля маркетинговой деятельности.

   2. Выберите правильную формулировку, определяющую содержание «стратегии позиционирования»:

а.    формирует философию корпоративных ценностей, которым следует руководство и персонал;  

б. вид корпоративной деятельности, отражающей вид деятельности,  характер продукции, круг  целевых покупателей, меры по  их удержанию и привлечению потенциального круга клиентов;

в.  концентрация главных целей и выработка тактики рыночного участия в ближайший период;

г. общий всесторонний план достижения цели  рыночного участия с использованием   многообразных форм   и методов  оценки коммерческих  результатов компании.

3.  Установите правильную последовательность этапов разработки системы бенчмаркинга:

а. оценка результатов  внедрения бенчмаркинга;  контроль над 

     выполнением всех этапов системы позиционирования;

б. разработка маркетинговой стратегии и тактики рыночного участия. 

    Обоснование и реализация  концепции позиционирования;

в. ранжирование выявленных преимуществ в работе лидера;

    оценка собственных  возможностей;

г. выделение объекта лидера  коммерции;  оценка рыночной среды

    для выполнения     SWOT-анализа.

4. Выберите содержание показателя «сильные стороны»  SWOT –анализа конкурента :

а. цена, качество товара, поток инвестиций, бренд,  инновации, широту ассортимента, эффективную дистрибьюцию конкурента;

б.  сокращения спроса, нежелательных изменений в законодательстве, роста инфляции и усиления конкуренции;

в.  увеличение рыночной доли, темпов роста спроса, оптимизация затрат, усиление корпоративного влияния в новом сегменте сбыта.

5. Стратегия дифференциации предполагает эффективное управление затратами, системами дистрибьюции, цепью поставок, производительностью труда и качеством готовой продукции с использованием  технологий маркетинга инновационной политики.  

 а. да;                                                        б. нет.

Вариант 6  Рыночные системы управления малым предприятием
Введение

1. Концепции внутрифирменного управления

2. Имидж – главная компонента системы управления рыночной устойчивостью

Заключение

Тесты

Содержание контрольной работы

В первой главе необходимо обосновать,  что формирование маркетинга как управленческой концепции в условиях рынка, не могло происходить в  отрыве от становления теории и практики управления. Более того, каждый этап в развитии маркетинга жестко увязан с экономическими предпосылками,  определенным периодом в развитии концепций управления.

В единый исследуемый комплекс можно включить проблемы: теоретическое осмысление аспектов управления маркетингом; изучение понятийно-терминологического аппарата и концептуально-теоретической базы; обоснование экономического содержания и тенденций стратегий развития сферы малого бизнеса; определение эффективности  структурных рыночных пропорций малого предпринимательства на макро- и микроуровнях.

Дайте определение процессу управления хозяйствующим субъектом. Какие компоненты составляют процесс внутрифирменного управления?

В чем сущность маркетинговой и сбытовой концепции управления? Выделите отличительные признаки. Дайте оценку структуре управления компании, в которой вы трудитесь. Обоснуйте её целесообразность и предложите возможные направления реструктуризации для повышения качества обслуживания и увеличения доходов.

Во второй главе рассматривается технология структурирования положительного имиджа через комплекс решений, посредством которых достигаются максимальные результаты коммерческой деятельности, направленные не только на реализацию политики продвижения товара, цен, стимулирования сбыта, но и на формирование фирменного стиля, повышение качества обслуживания потребителей. Здесь раскрываются основные компоненты имиджа организации – имидж товара, потребителя, сотрудников, топ-менеджеров, деловой имидж, социальный имидж, визуальный имидж, внутренний имидж.

Раскройте механизмы достижения достойного имиджа и популярности в обществе с использованием маркетинговых коммуникаций, сервисного обслуживания и результативной системы контроллинга. Какие направления нуждаются в реструктуризации?

В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1. Маркетинговая концепция управления  учитывает:

а. потребности покупателя;

б. концепцию нового товара с учетом запросов потребителей;

в. потребности продавца;

г. традиционный ассортимент.

2. В системе сбалансированных показателе клиентская составляющая- это:

а. Процент дохода от внедрения новых товаров. Рост дохода на рынке, эффективности продаж,  объемов продаж.

б. Параметры издержек. Рост производительности и эффективности. Уменьшение денежного цикла. Рост капитала. Минимизация рисков.

в. Удовлетворенность персонала.    Квалификационное соответствие. Переобучение. Информационное обеспечение.    Мотивационные программы карьерного роста исполнителей;

г. Удовлетворенность клиента. Параметры сегментации и позиционирования. Соответствие ценностей компании и клиента. Конкурентоспособность. Имидж и репутация.  

3. Финансовая составляющая системы сбалансированных показателей – это:

а.  Рост производительности и эффективности. Уменьшение денежного цикла. Рост капитала. Минимизация рисков; 

б.  Процент дохода от внедрения новых товаров за период. Рост дохода на рынке. Рост эффективности продаж. Рост объемов продаж. Параметры издержек;

в.  Время доставки. Сохранность в логистике. Скорость реакции. Параметры конкурентоспособности;   

г.  Показатели будущих потребностей потребителей. Правовая защищенность новых товаров. Доля продаж новых товаров. Доля замещения в ЖЗТ. Продолжительность разработки. Продолжительность внедрения. Период безубыточности.

  4. Имидж компании - это многоэтапной процесс создания, в котором принимают участие большое количество специалистов: дизайна, маркетинга, ПР, имиджмейкерства и рекламы, а также и его реципиенты: служащие, акционеры, потребители и т.д., т.е. практически все, кто имеют малейшее соприкосновение, контакт с компанией.
а. да;                                       б. нет.
Вариант 7 Организационные формы управления маркетингом 

Введение

1. Концептуальные модели управления маркетингом
2.  Особенности инновационного маркетинга 
Заключение

Тесты

Содержание контрольной работы

В первой главе данной темы должна быть раскрыта модель управления маркетинговыми технологиями, включающая формирование концепции  и на ее основе структуры, механизма  и содержания планирования, организации, мотивации, контроля и анализа основных показателей эффективности. 
В настоящее время в экономике России одно из центральных мест занимает совершенствование управления хозяйствующими субъектами различных сфер деятельности. Обеспечение эффективности такого рода процесса в сфере малого бизнеса сопряжено с разработкой планов развития, организацией реализации программ, мотивацией персонала и потребителей, оценкой качества работы и контролем за результативностью деятельности. Необходимо выявить закономерность синергетического взаимодействия элементов системы маркетинговых технологий, при котором интегрированная форма организации привносит существенный прирост в эффекте и эффективности деятельности каждого элемента модели управления маркетингом. 

Из общей совокупности видов организационных структур управления маркетингом выделите, присущую вашей компании.

Постройте концептуальную модель управления маркетингом. Подумайте, какие блоки нуждаются  в практической реализации для вашей фирмы?

        Во второй главе следует отразить известные современные тенденции  развития организационных форм управления  маркетингом и обосновать  высокую востребованность инновационного маркетинга. В условиях современного рынка преимущество остается за компаниями, открытыми для инноваций, позволяющих им существенно повысить эффективность управления бизнесом.

       Инновационный маркетинг имеет многообразные формы управления коммерцией на примере функционирования научно-внедренческих зон,  информационных холдингов,  холдингов авиастроения и судостроения, научно-исследовательских институтов,  научных центров, центров инновационных технологий, венчурных компаний,  конструкторских бюро, инновационных бизнес-инкубаторов, технопарков. 

В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

      1. Определите функции  планово-экономического отдела службы маркетинга:

а.  закупка по нарядам, заявкам товарно-материальных ценностей;

б. организация сбыта продукции в соответствии с заключенными договорами;

в. проведение финансово-хозяйственной деятельности на основе нормативов материальных, финансовых и трудовых затрат, рационального использования всех видов ресурсов;

г.  разработка планов и балансов материального обеспечения.

     2. Определите функции отдела маркетинговых коммуникаций и сервиса:

а. проведение мероприятий по выявлению конкурентов, оценке ключевых компонентов конкурентоспособности товаров;

б. осуществление оперативных контактов со сторонними фирмами, представителями государства и общественности;

в. участие в работе ярмарок, выставках для успешного позиционирования;

г. разработка антикризисной модели управления с учетом элементов поведенческого маркетинга.

     3. Функционально-рыночная структура предполагает  разделение полномочий и функциональных обязанностей   не по продуктам, а в разрезе целевых рынков сбыта.

                                        а.  да;                                             б. нет.

    4. Отдел сервиса направляет свои усилия на формирование покупательского спроса в результате организации рекламы и кампаний паблик рилейшнз.

                                        а.  да;                                             б. нет.

    5. Принцип «обоснованности» функционирования научно-внедренческой зоны (НВЗ) предполагает:

а.   методологическую  поддержку новых инициатив  в целях обеспечения новатору минимальных стартовых условий для выхода на орбиту самофинансирования;

б.  четкое обоснование  функций    федерального центра для развития    и финансирования инновационного потенциала страны;

в. инфраструктурную обеспеченность инновационных проектов  высококлассными профессионалами;

г. обоснования привлекательной рыночной "ниши", которая предоставит не только высокие доходы но и, прежде всего,  удовлетворение потребительской ценностью новинки.

Вариант 8 Маркетинг на рынках интеллектуального продукта 
Введение 

1 Рынок интеллектуальных продуктов  

2 Подготовка, оформление и исполнение лицензионных соглашений

Заключение

Тесты

Содержание реферата

В первой главе следует показать, что рынок интеллектуального продукта представляет целостную совокупность фирм и компаний, оказывающих в процессе обмена многообразные услуги по продвижению специфического инновационного товара, влияющего на развитие научно-технического прогресса. На макроэкономическом уровне следует выделить  такие механизмы регулирования рынка интеллектуального продукта, как: правовое регулирование; стандартизация; лицензирование; сертификация; ценовое регулирование; налоговое и акцизное регулирование; информационное регулирование. Логично будет раскрыть особенности рынка интеллектуального продукта. 
Объясните на конкретных примерах разницу  между патентными изобретениями и беспатентными.

  Раскройте содержание правового поля, организующего и регламентирующего развитие рынка интеллектуальной собственности. Какие структуры составляют инфраструктурную базу интеллектуальной собственности?

Во второй главе необходимо рассмотреть сущность лицензионного соглашения, отразить процедуру сотрудничества между правообладателем ИС (лицензиаром) и другим  лицом (лицензиатом), которому разрешается использовать эти права в обмен на установленную по обоюдному согласию плату (вознаграждение или гонорар).  Из множества существующих типов лицензионных соглашений можно   выделить    следующие категории: соглашение о лицензировании технологии; соглашение о лицензировании товарного знака и франчайзинге; соглашение о лицензировании авторского права; совместное предприятие. Как рассчитывается цена лицензии?

В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1. Дайте правильную последовательность вывода новинки на рынок:

а.  вывод товара на  национальный рынок, экспорт;

б.  промышленное производство;

в.  пробный маркетинг;

г. инновационные идеи, ноу-хау; концепция нового товара.

2. Признаком объекта интеллектуальной собственности по признаку «от использования в производстве»:

а. Выделяются объекты нематериальных активов, способные приносить доход прямо, за счет внедрения их в эксплуатацию и объекты, опосредованно влияющие на финансовые результаты;

б. Одна часть  нематериальных активов,   защищенных охранными документами (авторскими правами), другая - к разряду не защищенных охранными документами (авторскими правами);

в. нематериальные активы  разделяют   на функционирующие (работающие) объекты, применение которых приносит предприятию доход в настоящий период; нефункционирующие (неработающие) объекты, которые не используются по каким-либо причинам, но могут применяться в будущем.

3. К объектам промышленной собственности относятся: 

а. Изобретения;

б. Промышленные образцы, полезные модели; 

в. Товарные знаки, знаки обслуживания;

 г. Франчайзинговая система.

4. Объектами изобретений являются новые устройства, способы, вещества, штаммы микроорганизмов, селекционные  ....................

5.Основными этапами выхода интеллектуального  продукта на мировой рынок являются: 

а. Разработка инновационных идей, «ноу-хау»;  

б. Организация пробного маркетинга в целях уточнения потребительской ценности «новинки»,  позиционирование на ярмарочно-выставочной площадке;

в. Массовое промышленное производство;

г.  Обоснование экономической целесообразности аутсорсинга.

Вариант 9 Маркетинг оптовых предприятий 

Введение

1. Сущность  маркетинга оптовой торговли

2. Технология закупки материальных ресурсов и сбыта готовой продукции
Заключение

Тесты

Содержание контрольной работы

В первой главе необходимо обосновать, что в современных условиях трудно добиться желаемых результатов оптовой торговли  без активного использования инструментов маркетинга, гибкого использования товарной, сбытовой, ценовой и коммуникационной политики. Применение маркетинга  ориентирует организации на запросы потребителей. Экономический смысл  использования маркетинга состоит в ускорении отдачи основных и оборотных средств,   повышении мобильности производства и уровня его конкурентоспособности,   создании современных товаров и ускоренном их продвижении. 

        Во второй главе определяются условия успешного материального обеспечения малого оптового предприятия - наличие полной информации о  конъюнктуре рынка – уровне спроса и предложения, их трансформации в зависимости от колебания цен, изучение рынка сырья и материалов, выбор поставщика. Далее в логической последовательности раскрываются основные направления маркетинга в сфере сбыта - изучение спроса на корпоративную продукцию, формирование ассортимента, регулирование цены продажи, создание выгодного портфеля заказов. 

Философия маркетинга сбыта позволяет осмыслить,  как, каким образом изготовитель должен организовать процесс сбыта с выделением инструментов  успешного продвижения готовой продукции к конечному покупателю. При осуществлении маркетинга становится ясной информация: какие товарные единицы, и по какой цене,   пользуются повышенным спросом у потребителей и приносят максимальную отдачу на каждый рубль, вложенный в бизнес-процесс. 

Выделите основные блоки организации закупочной деятельности. Акцентируйте внимание на бюджете снабжения. Как и каким образом формируется бюджет закупок в  вашей компании?

Дайте схему организационного построения службы материально-технического обеспечения предприятия. Покажите механизм выбора привлекательного поставщика.  Какую работу необходимо провести, чтобы выбрать самого выгодного поставщика?

Дайте схему планирования сбыта готовой продукции. Какие факторы влияют на формирование выгодного портфеля заказов?

В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1. Укажите этапы оперативно-сбытовой деятельности промышленного предприятия?

1. приемка готовой продукции от цехов-изготовителей и подготовка ее к производственному потреблению;

2. разработка планов-графиков отгрузки готовой продукции покупателям;

3.  составление плана сбыта готовой продукции покупателям и оформление соответствующих документов

4. организация отгрузки продукции покупателям и оформление соответствующих документов.

 2. Какие функции выполняются в процессе сбытовой коммерческой деятельности?

1. планирование ассортимента и сбыта продукции;

2. планирование закупок товаров;

3. оперативно-сбытовая деятельность;

             г.     установление коммерческих взаимоотношений

    с покупателями и конечными потребителями.

              3.  Что предшествует сбытовой коммерческой деятельности на коммерческую деятельность предприятия?

1. прогнозирование сбыта;

2. маркетинговые исследования;

3. заключение договора купли-продажи товара

4. Планирование коммерции.

4.  Какие прямые внешние факторы оказывают непосредственное влияние на коммерческую деятельность предприятия?

1. государство;

2. платежный баланс;

3. конкуренты

4. темпы национального дохода.

5. Укажите   отделы, относящиеся к  коммерческой службе промышленного предприятия:
1. финансовый; 

2. маркетинга; 

3. сбыта;
4. производственный.
Вариант 10 Выставочный маркетинг 

Введение

1 Особенности  ярмарочно - выставочного бизнеса

2. Организационный механизм функционирования выставки.  Оценка   ярмарочно-выставочного бизнеса (ЯВБ)

Заключение

Тесты

Содержание контрольной работы

В первой главе необходимо дать понятие, цели и задачи ярмарок и выставок, их классификацию. Надо выполнить анализ работы конкретной выставки, ярмарки с выделением основных организационных этапов.
 При выполнении этой главы работы прежде всего следует рассмотреть роль ярмарок в согласовании интересов между изготовителями, потребителями и посредниками в установлении хозяйственных связей; раскрыть сущность товарной политики ярмарок, расширение и обновление ассортимента продукции. Подумайте, какие направления корпоративной программы участия в ЯВБ необходимо усилить в компании,  в которой трудитесь?

Во второй главе раскрывается организационный механизм выставки-ярмарки, который обычно  интегрируют в себе комплекс коммуникационных каналов взаимодействия и потоков информации между субъектами коммуникаций, устроителями и посетителями, которые также выступают в роли субъектов коммуникации. Результативность выставочного контакта будет усилена за счет элементов брендинга - созданию долгосрочного предпочтения к товару, основанного на совместном усиленном воздействии на посетителя товарной упаковки, рекламных обращений, мероприятий PR, объединенных определенной идеей и характерным унифицированным оформлением, выделяя товар среди конкурирующих товаров и создающих его образ. За счет каких фирменных элементов достигается коммуникационное преимущество в процессе работы  у  корпоративного  выставочного стенда?

    
В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1. Пакет целей ярмарочно-выставочного бизнеса включает:

а.  Коммуникативные цели;

б.  Материально-техническую оснащенность компании;

в. Ценовую политику;

г. Систему сервисного обслуживания клиентов.

2. Дайте правильное определение ярмарке:

а. Организованный товарный рынок  в целях показа новейших достижений научно-технического прогресса и получение достоверной информации;

б. Организованный товарный рынок в целях    оптовой продажи товаров, заклю​чения прямых договоров или контрактов между продавцами и покупателями;

в. меры по привлечению внимания покупателей к товару (услуге)   в целях успешного позиционирования;

г. Организационная форма управления материальными,  финансовыми и информационными  потокопроцессами.

 3. Укажите классификационные признаки ярмарочной /выставочной/ торговли: 

а.  Социально-демографический признак;

б.  Признак целевой ориентации;

в. Экономический признак;

г. Территориальный признак.

4. Расходы на монтаж и обеспечение работы стенда включают затраты на: 

а. транспорт, демонстрационные модели, хранение  тары;

б. суточные доплаты, проживание, расходы на дорогу, питание;

в. непосредственную рекламы, организацию презентации, пресс-конференции;

г. гонорар архитектору, монтаж  стенда,  транспортировка деталей стенда.
Вариант 11 Маркетинг  розничной торговли 
Введение

1 Концепция маркетинга в системе розничной торговли

2. Развитие маркетинга корпоративных сетей

Заключение

Тесты

Содержание контрольной работы

В первой главе раскрывается концепция системной устойчивости розничного предприятия на основе маркетинга, понимаемая как способность малого предприятия посредством направленного взаимодействия с внешней средой, совершенствования организации и управления, сохранять и восстанавливать его системную эффективность. Необходимо отметить, что торговля выступает как передовая отрасль внедрения маркетинга в экономику, именно розничная торговля в высшей степени ориентирует отечественных производителей  максимально учитывать запросы общества.

        Предприятия розничной торговли являются мобильными, мало затратными с большими возможностями гибкой адаптации к рыночным переменам. Представьте, что Вы директор розничного магазина предложите маркетинговую программу его развития с учетом социальной ориентации. Какие стандарты организации торговли должны выделить в первую очередь?

Концепция маркетинга розничного предприятия используется в управлении устойчивым развитием бизнес-проектов как комплексного исследования эффективности инвестиционных вложений в проекты и их влияния на финансово-экономическое состояние предприятия с целью оценки устойчивости и эффективности бизнеса по критериям роста розничных показателей. 

       Во второй главе должны быть систематизированы подходы к определению системы корпоративного сетевого развития, что позволит выделить основополагающие элементы, которые в ней учитываются: розничный ритейл, функции корпоративного контроля; состав участников корпоративных отношений; интересы субъектов корпоративной среды; ме​ханизмы, обеспечивающие согласование интересов. Целесообразно рассмотреть подходы к возможности адаптации  мирового опыта теории и методологии корпоративного управления сетями к деятельности российских предприятий в рамках сотрудничества крупного и малого бизнеса. Как с позиции ассортиментной политики, формы кооперации, методов доставки грузов развивается бизнес в компании, на которой Вы трудитесь?

В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1. Выделите правильную формулировку определения розничной торговли:

а. перепродажа новых или бывших в употреблении товаров розничным       торговцам;

 б. продажа промышленных товаров снабженческо-сбытовым организациям для выполнения работ по капитальному строительству;

 в. продажа (перепродажа) без видоизменения новых и бывших в употреблении товаров для личного пользования или домашнего использования;

г. продажа товаров оптовым торговцам для перепродажи в целях профессионального использования.

2. Бентам – это тип   небольшого магазина розничной торговли, имеющего:

 а) территориальную удаленность от потребителей;

б)  большой ассортимент, включающий более 10000 наименований;

 в) максимальную приближенность к жителям близлежащего района, а также достаточно широкий обязательный ассортимент различных видов товаров;

г) ассортимент исключительно определенной группы товаров, производства конкретного изготовителя.

 3.Нетрадиционными (внемагазинными) формами торговли для покупателей, проживающих вдали от крупных центров, являются:

 а) торговля через прилавок;

 б) торговля в форме «самообслуживания»;

 в) торговля по каталогу через телевидение, систему интернет;

 г)  торговля товарами по почте «директ мейл»;

 4. Маркетинг розничной торговли  включает такие направления как:

 а) создание сети дистрибьюторских центров;

 б) маркетинговые исследования в целях обоснования  инновационной политики;

 в) стратегию мерчендайзинга для увеличения розничного товарооборота;

 г) реализацию стратегий маркетинга по основным его элементам: товар, цена, распределение, продвижение, позиционирование.

5. В основе сетевой торговли используется франчайзинг, содержание которого включает:

а) организацию торговли в рамках конкурсного отбора (тендера) для выполнения государственного заказа;

б) право участие в работе биржи по торговле фьючерсными контрактами;

в) привилегию при получении льготного кредита для выполнения социальных акции;

г) определенный тип организации технологии продаж, которая предполагает функционирование широкой сети магазинов, имеющих единую торговую марку и фирменный стиль обслуживания клиентов.

Вариант 12   Стратегический маркетинг 
Введение

1. Аналитическая оценка стратегического маркетинга

2.  Корпоративные и функциональные  стратегии маркетинга

Заключение

Тесты

Содержание реферата

В первой главе необходимо обосновать предположение, что в основе стратегического маркетинга лежат глубокие аналитические исследования, отражающие поведение компании на рынке при непосредственном взаимодействии с покупателями, поставщиками, посредниками, конкурентами, инвесторами и органами властных структур. При разработке маркетинговых стратегий чрезвычайно важным  является  аналитическая оценка влияния факторов внутренней и внешней рыночной среды на результаты работы компании. 
       Здесь следует обосновать методический инструментарий проведения аналитической оценки: методика актуализации проблем развития стратегического маркетинга в малом бизнесе региона, методика стратегического анализа развития малой организации, методика анализа факторов конкурентоспособности и определения тактики маркетинга, программно-целевого планирования, методика стратегического планирования и управления его развитием. 
 Во второй главе целесообразно показать возможность и необходимость практического использования в стратегическом маркетинге расширенной системы  целей, задач и мероприятий, обеспечивающей сбалансированность интересов субъектов социально-экономической системы бизнеса; определить ее информационное обеспечение, включающее систему соответствующих индикаторов и показателей устойчивого развития малых организаций, источников информации (статистические данные, специальные исследования), методик анализа и оценки. Логично будет раскрыть философию маркетинга рыночного участия за счет разработки корпоративных, функциональных стратегий и их материализации в рамках конкретных программ  товарной, ценовой и коммуникативной политики. Оцените рыночную устойчивость компании, на которой вы трудитесь. Какие стратегии маркетинга необходимо использовать для достижения конкурентных преимуществ?

В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1.  Выделите правильную формулировку метода сети связей:

а.   оценка неопределенности будущего;

б.  идентификация и интерпретация объектов по часто проявляющимся признакам (анализ временных рядов, кластерный, факторный, корреляционный, регрессионный анализ и пр.); 

в.   наглядное графическое изображение ассоциаций между компаниями и отдельными личностями;
г.   детализация  общей ситуации в целях  выхода  на конкретную проблему, компанию, лицо, представляющее угрозу, или являющуюся базисным фактором для решения поставленной целевой  задачи. 
2. При построении двухмерной матрицы БКГ  в качестве основных показателей используются:

а.  темпы роста спроса, доля на рынке;

б.  привлекательность рынка, стратегическое положение;

в.  товар, рынок;

 г. тип стратегии, область деятельности.

3. Установите  зоны «звезды» матрицы Бостонской Консалтинговой Группы (БКГ):  

а  низкие темпы спроса и рыночная доля;                                

б.   высокая рыночная доля и низкие темпы спроса;

в.   высокие темпы спроса и рыночная доля;

г.  высокие темпы спроса и низкая рыночная доля.

4. Стратегия проникновения на рынок – это:

а.  новый товар на старом рынке;

б.  старый  товар на новом рынке;

в. новый товар на новом рынке;

г.  старый товар на старом рынке с учетом величины возможных затрат на привлечение потенциальных потребителей, стимулирование сбыта и создание конкурентных преимуществ.

5. Дифференциация предполагает:

а.   наряду с традиционными товарами появление новых аналогов с супер качеством в угоду потребительским запросам;

б. выпуск  новых или модифицированных товаров, но под названием прежней товарной марки;

в.   продвижение всех  видов продукции под единой корпоративной маркой;

г.   создание  привлекательного ассортимента.

Вариант 13 Планирование в системе управления маркетингом
Введение

1. Принципы, цели и задачи планирования маркетинга

2. Оперативное планирование -  программа маркетинга

Заключение

Тесты

Содержание контрольной работы

     В первой главе необходимо отразить практику  трансформации  рыночных отношений в стране и отметить, что процесс планирования  обеспечивает успешное позиционирование коммерческой структуры с учетом факторов внутренней и внешней деловой среды на базе гибкого использования информационного пространства.

       Планы  маркетинга  ориентированы на достижение генеральной цели организации  по ключевым направлениям товарной, ценовой, коммуникативной политики рыночного участия.  Базу планирования   в маркетинге составляет миссия компании, коммерческая информация философии рыночного участия с выделением оценочных показателей качества товара, его потребительской ценности, конкурентоспособности, уровня ресурсного потенциала, состояния системы товародвижения  и роли компании на внутреннем  и внешнем рынках сбыта.

В чем отличия технологии планирования  маркетинга «от будущего к прошлому» и «от прошлого к будущему»? 

Продумайте бюджет (план компании) на будущий год. Выделите статьи расхода на маркетинговую деятельность.

Какие компоненты составляют процесс формирования  генеральной цели рыночного участия компании, в которой вы трудитесь?

Разработайте систему целей маркетинговой деятельности и покажите,  какие цели необходимо предусмотреть с учетом элементов маркетинга-микс?

Перечислите принципы планирования маркетинга и покажите,  как соблюдение   принципа информационной обеспеченности  позволяет создать достоверный  массив информационных данных?

Во второй главе можно показать, что в современных условиях развития российской экономики представителям бизнеса приходится решать многочисленные проблемы завоевания собственной ниши  с использованием инструментов оперативного внутрифирменного планирования. При этом они используют довольно широкий арсенал возможностей присутствия на рынке. 

Отразите технологию планирования маркетинга и продумайте какие компоненты составляют формулу успеха на тактическом и операционном уровнях управления маркетингом?

Раскройте содержание оперативного плана маркетинга в вашей компании. Какие   показатели конкурентоспособности  предусмотрены?

В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1. Выделите компоненты, которые  должны быть учтены при формировании генеральной цели маркетинга:

а.  аналитические данные по целевым рынкам сбыта;

      б. исходные цели компании: увеличение рыночной доли; 

      в. реальный ресурсный потенциал  фирмы;

      г. корпоративные традиции и культурные ценности.

2. Выберите определение принципа   мастерства планирования:

а.   умение остановиться на самом оптимальном варианте стратегического плана в целях сокращения возможных рисков рыночного участия и практической реализации  выгодных коммерческих решений;

 б.  позволяет создать достоверный  массив информационных данных рыночной и научно-технической  направленности; 

 в.  включает формы и методы рыночного участия, обеспечивает эффективное достижение миссии компании;  

 г.   разработка системы мер, предполагающей формирование мотивационного поля, повышающего   заинтересованность всех участников    планирования.

3. Определите очередность этапов технологии стратегического планирования:

а.   формирования стратегических целей развития и анализа фирмы;

      б.  формировании тактики реализации  выбранной стратегии развития; 

      в.  создание единого банка информационных данных;

 г. разработка корпоративных стратегий с выделением портфельных стратегий, развития    и конкурентных стратегий в целях устойчивой перспективы рыночного участия компании. 

4.Определите координаты матрицы стратегического анализа, предложенную  А.Дж.Стейнером  в 1975 г.:

.а.   рыночная доля, темпы спроса;

      б.   стратегическое положение, формы интеграции; 

      в.  сфера конкуренции, конкурентные преимущества;

      г.   рынок, товар.

5. При проникновении на рынок  используются следующие:

а стратегия модификации рынка ;

      б.  стратегия интенсивного маркетинга ; 

      в.  стратегия широкого проникновения;

      г.  стратегия выборочного проникновения. 

Вариант 14    Бизнес-план   как системный документ поступательного развития 

Введение

1 Структура бизнес-плана 

2. Операционное бизнес-планирование.  Программное обеспечение финансирования проекта 

Заключение

Тесты

Содержание контрольной работы

В первой главе необходимо обосновать, что бизнес-план помогает предпринимателю решить  задачи в области обоснования целевых рынков сбыта, разработки стратегии и тактики маркетинга, комплексной оценки реальных возможностей на успешное продвижение   корпоративного продукта, услуги. Следует показать структуру создания этого  системного документа, обосновать потребность  в бизнес-плане в практике предпринимательства по направлениям:    поиск инвесторов для получения кредитов под открытие нового дела; обоснование предложений по приватизации государственных предприятий; использование диверсификации в соответствии с вертикальной или горизонтальной интеграции с партнерами.

  Какие основные требования выдвигает инвестор при оценке экономической целесообразности нового бизнес-проекта? Акцентируйте внимание на возможностях фирмы  в разделе организационного  плана. Покажите, насколько полно решена кадровая политика  в вашей компании?
 Перечислите основные компоненты  бизнес – плана и раскройте экономическое содержание. Покажите, какие компоненты  в рамках Вашего бизнеса нуждаются в совершенствовании?
Во второй главе обосновывается то, что коммерческий успех любой   организации рыночного участия за​висит,  прежде всего,  от умения организовать и до конца успешно провести намеченные ею бизнес - операции, начиная от посредни​ческого замысла в области приобретения, продажи, перепродажи товаров, услуг и заканчивая получением намеченной прибыли как конечного результата деятельности. Покажите схему проведения бизнес – операции на примере конкретной малой организации, включите в нее следующие основные этапы: идея, формирование замысла, планирование, заключение контрактов, ресурсное обеспечение, получение и/или реализация продукции и достижение намеченного эффекта.

Какой из пакета прикладных программ  используется в процессе внутрифирменного планирования при организации бизнеса в компании, в которой  Вы трудитесь?

В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1. Установите    правильную    последовательность    разделов        бизнес-плана:

а.  Организационный план;

б.  Оценка риска и страхование;

в. План маркетинга;

 г. Рынки сбыта. 

2.Укажите определение, отвечающее  бизнес-плану:
а. Совокупность этапов оперативного  управления социально-экономическим развитием компании с выделением  кадрового и интеллектуального потенциала;

б. Системный документ, разработанный на базе комплексной оценки рыночной ситуации для реализации  стратегии маркетинга в целях повышения рыночной устойчивости,  обоснования инноваций, получения выгодных кредитов, привлечения высококлассных специалистов  
Ответ: «б»

3. Схема проведения бизнес – операции включает:

а. Идею;

б. Планирование бизнес-операции;

в. Социально-деловую активность;

г. Реализацию и получение намеченного дохода.  

4. Суммарные затраты   на осуществление бизнес-операции ориентировочно включают:

а.  Затраты на приобретение материалов;

 б.  Денежные средства, необходимые для оплаты труда;

 в.  Затраты на приобретение оборудования, транспортных средств;

  г. Затраты на переподготовку персонала

5. Для решения задач бизнес-планирования необходимы функции:

а. Выбор наиболее оптимальной стратегии решения бизнес идеи и детализация основных её компонентов;

б. Обоснование инвестора и получение банковского кредита;

в. Участие в ярмарочно-выставочной торговле;

г.  Оценка результатов и контроль за ходом разработки и реализации бизнес-плана в соответствии с принятой стратегией

Ответ: а, б, г.

Вариант 15 Мерчендайзинг – резерв эффективного сбыта готовой продукции 

Введение

1. Концепция мерчендайзинга: цель, задачи, правила
2 Визуальный и товарный мерчендайзинг 
Заключение

Тесты

Содержание контрольной работы

        В первой главе автору необходимо доказать что, мерчендайзинг как сбытовая политика используется не только для продвижения про​дуктов, но и для привлечения  потенциальных покупателей. Для того чтобы конкретизировать цели и поставить определенные задачи по мерчендайзингу, необходимо проана​лизировать, что происходит в компании и за её пределами с учетом влияния факторов рыночной среды.   Раскройте концепцию  мерчендайзинга. Почему необходимо уделять внимание мерчендайзингу? Какие правила мерчендайзинга вы можете назвать?

     Во второй главе показывается, что товарный мерчендайзинг связан с концепцией ассортиментного портфеля компании и включает учет поставок товара, расчет товарного запаса по ассортиментным группам, размещение товара по ценовым категориям, а сфера визуального мерчендайзинга включает: выбор демонстрационных кон​струкций и креплений; метод коммерческого представления товара; создание выставок товара "вне полок"; выбор схем внутренней планировки магазина для стимулирования вспомогательных покупок; использование бонусов для стимулирования им​пульсных покупок; оформление витрин и многое другое.

      Охарактеризуйте типы расположения оборудования в торговом зале. Что собой представляет «выкладка товаров». Назовите ее виды. Какое влияние оказывает атмосфера магазина на уровень продаж?


В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1. Результатом мерчендайзинга выступает:

а) красочно оформить торговую точку

б) показать весь ассортимент предлагаемых товаров

в) стимулировать потребителя выбрать и купить товар

2. В маркетинге в понятие мерчендайзинг включают:

а) условия продаж

б) технологию продаж

в) стимулирование продаж

3. Какие выделяют виды мерчендайзинга?

а) визуальный

б) технический

в) коммуникативный

4. Блочная выкладка товаров характерна:

а) при большом количестве товарных марок

б) при незначительном количестве товарных марок

в) при единичных товарных марках

5. Макромир магазина формируется под действием:

а) внешних факторов

б) внутренних факторов

в) только внутренних факторов

Вариант 16 Ассортимент в товарной политике маркетинга 
Введение

1 Порядок формирования ассортимента товаров на предприятиях 
2 Структура товарного ассортимента. АВС-анализ и XYZ-анализ продукции

Заключение

Тесты

Содержание контрольной работы

Первый раздел работы должен содержать теоретическое обоснование сущности товарного ассортимента, характеристику (широта, глубина и т.д.), раскрытие роли ассортимента на товарном рынке.
Этот раздел содержит виды ассортимента товаров (по местонахождению товаров, по характеру потребностей и др.). Так же товарный ассортимент может быть промышленным и торговым, простым и сложным, групповым и смешанным и др. Особое внимание уделяется структуре товарного ассортимента, характеризующей удельным весом долей каждого вида или наименования в общем наборе. Показатели структуры ассортимента товаров могут быть в натуральном или денежном выражении и иметь относительный характер.

Следует провести анализ структуры, выявить тенденции ее развития по материалам рассматриваемого объекта. Выбор показателей структуры ассортимента в том или ином выражении определяется аналитическими целями. Вполне понятно, что при анализе потребности и использования складских площадей или анализе прибыльности отдельных видов товаров применяют показатели в разных выражениях. Оцените ассортиментную политику компании, на которой вы трудитесь. Какие стратегии маркетинга необходимо использовать для достижения конкурентных преимуществ?
Второй раздел посвящается формированию рационального товарного ассортимента, составлению набора товаров, позволяющего удовлетворению реальные или прогнозируемые потребности различных сегментов потребителей, а также достигнуть целей, определенных руководством данного субъекта рынка. При этом обращается внимание на сокращение ассортимента в разумных пределах, обновление, расширение за счет наращивания или насыщения, определяются текущие и перспективные потребности покупателей, оценивается существующие аналоги конкурентов и др.

Следует уделить внимание технологии планирования товарного ассортимента. В работе должны использоваться конкретные практические материалы рассматриваемого объекта, выявляться недостатки его деятельности в части товарного ассортимента, предлагаться рекомендации по совершенствованию этой деятельности. Что означает понятие категорийный менеджмент? Сформулируйте  преимущества категорийного менеджмента. Дайте структуру ассортимента в маркетинге  организации, на которой вы трудитесь.

       В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1. Ассортимент товаров характеризуется: 

а) широтой; 
б) глубиной; 

в) сопоставимостью;

д)  развитостью
2. При формировании ассортимента товаров в магазинах необходимо учитывать влияние многих факторов:

а) геополитические факторы

б) реальный и потенциальный спрос потребителей; 

в) тип и размер магазина 

г)  условия товароснабжения розничной торговой сети 
3. Управленческие решения по товарному ассортименту включают в себя:

а) решения о широте ассортимента, т.е. числе входящих в него групп товаров и услуг;

б) решения о длине товарного ряда конкретного товара или об уровне предоставления услуги;
в) решения об упаковке и информационных и изобразительных элементах на ней.

4. В категориийном менеджменте выделяют категории:

а) умные категории;

б) базовые категории; 

в) приоритетные категории; 

г) периодические.

5.Какое значение характерно для группы С в АВС-анализе:

а)10%;

б)15-20%; 

в)50%; 

г) 3%

Вариант 17  Ценовая политика в маркетинге 
Введение

1 Цена как категория рыночного хозяйства. Система цен и их классификация
2. Ценовые стратегии в условиях  рынка

Заключение

Тесты

Содержание контрольной работы

В первом разделе надо представить цену как экономическую категорию рыночного хозяйства. Дать отличие маркетингового подхода к определению продажной цены товара от классического. При этом важно раскрыть сущность рыночной цены не просто как источник получения прибыли предприятием, но и как неотъемлемую часть коммуникационного комплекса, позволяющую обеспечить удовлетворение потребности. Необходимо исследовать систему ценообразования с выделением механизмов рыночного ценообразования, функционирующего на базе взаимодействия спроса и предложения, и централизованного государственного ценообразования - формирование цен государственными органами. Вместе с тем показать систему цен с выделением мировой цены, цен международных региональных рынков, национальной (внутренней) цены, цены в международном совместном бизнесе и внешнеторговой цены. 
Второй раздел должен быть построен на анализе механизма ценообразования в конкретной организации. Обоснуйте целесообразность использования определенного вида цены контрактной (цены фактической сделки) с учетом цены продавца  и цены покупателя. Исследуйте модель ценообразования и представьте основные блоки, а именно: оценка контролируемых и неконтролируемых факторов рыночной среды; обоснование целей ценообразования; характеристика фирмы и обеспечение выбора метода ценообразования; разработка стратегии ценообразования, её тактики; оценка результатов и анализ эффективности ценовой программы предприятий. С учетом комплексного анализа модели ценообразования выделите основные ценовые стратегии рыночного участия базового предприятия.

Предложите конкретные направления развития и совершенствования ценовой политики за счет применения гибких скидок,  зачетов и других направлений.

В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1.  Установите соответствие между блоком механизма ценообразования и его переменными

	Переменные фактора
	Блок механизма ценообразования

	
	Конъюнктура рынка
	Финансовый

анализ
	Изучение конкурентов
	
	
	

	
	1
	2
	3
	
	4

	3
	4

	а) оценка ценовой конкурентоспособности 
	
	

	б) определение необходимого темпа роста объема продаж в случае снижение цены
	
	

	в) соотношение спроса и предложения
	
	


2.  Установите соответствие между стратегией ценового маркетинга и ее содержанием

	Содержание
	Стратегия ценового маркетинга

	
	Стратегия снятия сливок
	Стратегия проникнове-ния на рынок
	Стратегия следования за лидером
	
	
	

	
	1
	2
	3
	
	4

	3
	4

	а) цена на уровне компании рыночного лидера  
	
	

	б) максимально высокая цена; 
	
	

	в) низкая цена
	
	


3.  Установите соответствие между термином ценового маркетинга и его определением 

	Определение цены
	Термин ценового маркетинга

	
	Цена-приманка
	Цена льготная
	Цена отпускная
	
	
	

	
	1
	2
	3
	
	4

	3
	4

	а) низкий уровень цены на товар в целях стимуляции продажи
	
	

	б) цена, по которой предприятие продает свой товар потребителям
	
	

	в) прием маркетинга, предполагающий установление низких цен на небольшое число товаров в розничной торговле
	
	


4. Что означает цена базисная?
	Ответ б
	
	Что означает цена базисная?



	
	а
	цена, включающая затраты на перевозки, страхование и другие расходы.

	
	б
	цена товара стандартного качества, отталкиваясь от которой устанавливается цена товара более высокого или низкого качества.

	
	в
	установление одинаковой цены для всех потребителей


5. Что означает цена розничная?

	Ответ а
	
	Что означает цена розничная?



	
	а
	цена на товар, продаваемый в личное потребление в малых, единичных количествах.

	
	б
	средняя цена осуществления сделок по данному товару на конкретном рынке в определенный промежуток времени.

	
	в
	цена купли-продажи продажи, фиксируемая сторонами в контракте, отражающая условия реализации продукции.


Вариант 18 Маркетинговые коммуникации 
Введение

1. Реклама и паблик рилейшнз (ПР) в малом предпринимательстве
2. Организация электронной продажи
Заключение

Тесты

Содержание контрольной работы
      В первой главе темы, носящей теоретический характер, должна быть дана сущность формирования спроса, раскрыты цели и средства стимулирования сбыта и продаж, рассмотрены каналы и способы распространения рекламы, паблик рилейшнз. Приведите конкретные примеры. Дайте оценку распространения рекламы, паблик рилейшнз и расчет бюджета на коммуникационную деятельность. Необходимо показать взаимосвязь участников рекламного процесса в маркетинге с использованием практики рекламных кампаний. Известны ли Вам примеры успешного использования торговыми фирмами и компаниями рекламных услуг со стороны внешних рекламных агентств. Чем была обусловлена необходимость применение помощи внешних услуг?
Во второй главе раскрывается социально-экономическая сущность электронной торговли, которая  состоит как в прибыльности этого бизнеса, так и в его ресурсах  в качестве имиджевого  и познавательного дополнения к "физически" существующим торговым залам и магазинам. Электронный бизнес является источником  повышения эффективности, направленного на использовании информационных технологий в целях обеспечения   эффективного взаимодействия  деловых партнеров и создания дополнительных источников доходов.

Дайте оценку значения электронного продажи в комплексе маркетинговых коммуникаций для выполнения тактических целей фирмы. 

Покажите процедуру планирования коммуникационно-сбытовой кампании в сети интернет. Какие известные корпорации осуществляют продажу в сети интернет?  Какие задачи коммуникационной деятельности решает электронная система интернет? Прокомментируйте содержание основных блоков организации электронной торговли с выделением значимости и возможностей программы перехода в он-лайн бизнес.

В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1. Для потребителей электронный бизнес несет определенные выгоды. Укажите их:

а) Круглосуточное обслуживание в любое удобное для потребителя время, без перерывов и выходных,

б) Расширение выбора товаров, поставщиков, цены, качества и других параметров,

в) Возможность работать дома, совершать покупки из дома может снизить транспортные потоки и связанные с ними проблемы,

г) Возможность получения подробной и своевременной информации,

д) Возможность сравнения предложений и обмена информацией с другими потребителями.

      2. Установите соответствие между инструментами маркетинговых коммуникаций и  их целевыми ориентирами:

	1. Целевые установки МК
	2. Инструменты маркетинговых коммуникаций (МК)

	3. 
	4. выставка-продажа
	5. Стимулирование сбыта
	6. ярмарка

	7. 
	8. 1
	9. 2
	10. 3

	11. а) демонстрация, новых видов продукции, товаров, подготовка новейшей информации 
	

	12. б) оптовая продажа товаров, заклю​чение прямых договоров или контрактов между продавцами и покупателями
	

	в) меры по привлечению внимания покупателей к товару (услуге) 
	


3. Установите соответствие между средствами рекламы и их недостатками:

	Недостатки средств рекламы

	Средство рекламы

	
	Радио 
	Газеты 
	Журналы
	
	
	

	
	1
	2
	3
	
	4

	3
	4

	а) Ограниченность звукового представления; мимолетность рекламного контакта  
	
	

	б) Кратковременность существования; низкое качество воспроизведения


в) Временный длительный разрыв между покупкой места и появлением рекламы
	
	


4. Установите соответствие между средствами рекламы и их достоинствами:

	Достоинства средств рекламы
	Средство рекламы

	
	Интер-нет-реклама
	Наружная реклама
	Печат-ная реклама
	
	
	

	
	1
	2
	3
	
	4

	3
	4

	а) Высокое качество воспроизведения; значительная продолжительность контакта 
	
	

	б) Высокая частота повторных контактов; невысокая абсолютная стоимость; слабая конкуренция

 

в) Коммуникационный простор, интерактивность
	
	


5.  Когда рекомендуется использовать купонаж:

а) на фазе выпуска нового товара на рынок, когда необходимо побудить потребителей опробовать его;

б) на фазе разработки жизненного цикла товара;

в) в момент повторного выпуска товара на рынок, когда его сбыт переживает застой и необходимо расширить круг покупателей.

Вариант 19 Персональный маркетинг 

Введение

1. Личные продажи. Теле-маркетинг 

2.  Правила ведения деловых переговоров с клиентами. Антикризисное управление работой торгового агента

Заключение

Тесты 
Содержание контрольной работы

В первой главе работы необходимо раскрыть содержание, цели и задачи личных продаж. Необходимо изложить основные черты личной продажи: личностный характер, установление более тесных и теплых отношений между продавцом и покупателем, побуждение к ответной реакции покупателя, дорогостоящее средство коммуникации и продажи товара. Приведите конкретные примеры. В этой части работы целесообразно определить роль торгового работника в реализации маркетинговой программы фирмы. Уточнить характер связи, которую хочет установить фирма со своими клиентами на каждом рынке по каждому товару. Приведите примеры и расчеты

Во второй главе следует раскрыть понятие деловых контактов как важнейших элементов персонального маркетинга. Раскрыть основные принципы установления деловых контактов и содержание делового общения. Здесь же следует рассмотреть общие правила организации деловых контактов, рассмотреть подготовку и проведение официальных приемов, дней открытых дверей, презентаций, круглых столов. Данный вопрос целесообразно осветить с практических позиций на примере деятельности вашей фирмы.

На конкретном примере практики организации деловой беседы мнения раскройте содержание основных его компонентов. На примере собственной практики взаимодействия с клиентами раскройте цели, принципы и задачи делового общения. Приведите примеры делового общения, когда Ваше личное вмешательство способствовало погашению конфликтов и достижению позитивных перемен.

В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1. Сколько процентов информации, по данным А. Пиза, передаются невербальными средствами - жестами рук и ног, мимикой лица говорящего, его внешним видом и окружением?

А)70%;
    Б) 95%;

В) 55%;

Г)15%.

  2. Выделите определение идеомоторных факторов:

А) это, как правило, неосознаваемые микродвижения мышц, возникающие в результате нервных импульсов, идущих от органов чувств;

Б) это глобальный бенчмаркинг, реализующий международные обмены научно-технических достижений в области охраны флоры и фауны планеты, исследований космоса, мирового океана;

В) это система методов и приёмов воздействия на партнёров с целью результативности общения.

3. Процесс взаимопонимания в  личных продажах учитывает следующие компоненты:

а) Умение «вести себя»;

б) Умение понимать партнёра;

в) Умение «видеть и слышать» партнёра;

г) Умение красноречиво говорить.

4. Выделите рекомендации по поведению продавца товара (услуги), торгового агента при возникновении конфликтных ситуаций с клиентами:
1. Приветствовать клиента, поддерживая контакт глазами («Что бы Вы хотели?», «Чем я могу Вам    помочь?», «Слушаю Вас»).

2. Внимательно     выслушать     жалобу     или     претензию     и     продемонстрировать заинтересованность и понимание проблемы клиента (кивок, жест одобрения, применение в диалоге уточнений, обращений по имени-отчеству).

3. Не перебивать клиента, пока он полностью не изложит своих претензий, не пытаться решить проблему в момент проявления им агрессии (повышенный тон, допущенная грубость, бестактное поведение).

4. Спорить,  пытаться доказать клиенту, что он не прав.

5. Назовите виды кризисов

а) Постоянные кризисы  
б) Возникающий кризис 
в) Внезапные кризисы 

г) Сезонный 

Вариант 20 Маркетинг услуг в сфере аутсорсинга  
Введение

1.  Сущность аутсорсинга  услуг как способа оптимизации бизнес-процессов 

2. Экономическое обоснование бизнес-проекта на аутсорсинг

Заключение

Тесты

Содержание контрольной работы

    В первой главе обосновывается, что с переходом к информационной экономике значительно возрастает популярность систем обработки информации и управления предприятиями. Повышение насыщенности предприятий аппаратными и программными средствами информационных технологий,   заставило компании искать пути решения проблемы  оптимизации издержек.  На повестку дня выходит задача за​ниматься тем, что можешь сделать лучше, и по возможности  приобретать   то, что может быть для компании выгодно. Данный подход является выражением    аутсорсинга. В настоящее время процесс развития  услуг аутсорсинга  в России идет ускоренными темпами. Аутсорсинг открывает быстрый доступ к новым технологиям и обеспечивает легкость внедрения инноваций. 
Какие элементы включает сфера аутсорсинга? Чем отличается по содержанию аутсорсинг от инсорсинга? Какие этапы эволюционного развития аутсорсинга вы знаете? Кто является основоположником теории аутсорсинга? Раскройте содержание концепции аутсорсинга. Выделите основные блоки концепции аутсорсинга.  Каковы  главные цели маркетинга аутсорсинга?

Во второй главе отмечается, что одной из важных научно-практических проблем в экономике и управлении является поиск оптимальной стратегии развития организаций и новых методов, способствующих повышению эффективности деятельности компаний. Конкурентные преимущества достигаются за счет знаний, умений и творческих решений. Практическое использование аутсорсинга, как   современного метода создания высокоэффективных организаций в условиях жесткой конкуренции,  требует обоснования его экономической целесообразности. 

За счет передачи корпоративных процессов во внешнее управление, коммерческая компания добивается лучших результатов, высокого уровня сервисного обслуживания и конкурентных преимуществ. Доверие к философии аутсорсинга стимулирует развитие сервисных центров на базе новейших технологий (по типу «Технопарков»), научно-внедренческих зон по регионам которые, безусловно, позволяют  повысить качество бизнес-процессов, сервис обслуживания потребителей и  получить намеченные доходы.

Какими принципами  аутсорсинга вы пользуетесь при организации маркетинговой деятельности?

Перечислите основные показатели экономической  целесообразности  использования аутсорсинга. Какие  организации Вы могли бы использовать в роли аутсорсеров в вашей компании?

В целях организации самоконтроля ответьте на тесты.

1. Аутсорсинг – это:

а.  управление материальными, распределительными,

     потребительскими     потоками;

б.  система управления спросом и стимулирования сбыта;

в. передача корпоративных функций на исполнение внешней  

организации;

г. система распределением за счет использования выгодных 

маршрутов  и мобильного транспорта.

    2. Укажите блоки, которые входят в состав организационного механизма аутсорсинга:

а. размещение заказов;

б. жизненный цикл нового товара;

в. маркетинговые исследования;

г. организация национальных и международных тендеров.

3. Содержание производственной услуги аутсорсинга включает:

а.  Мероприятия по связям с общественностью для повышения эффективности бизнес процессов

б. Передача технологических процессов в области материального производства высококачественной продукции 

в.  Реализация заказов на информационное  сопровождение  бизнес-проекта в промышленной структуре.

4. Установите правильную последовательность этапов кампании фандрайзинга:

а. обоснование социальной значимости проекта,  постановка цели;

б. разработка целевых программ и создание группы кампайнеров и реализация проекта;

в. создание информационного банка данных; сегментация возможных спонсоров;

г. обоснование целевых контрибуторов; разработка целевых программ фандрайзинга.

5. Классификационный признак аутсорсинга «по формам организации» включает: 

  


а. Маркетинговые, производственные, правовые,  PR-консалтинговые, рекрутские  услуги;

  б. Функциональный, операционный,  ресурсный аутсорсинг;

  в. Промышленный, торговый, финансовый, строительный аутсорсинг; 

            г. Полный; трансформационный; внутренний, внешний; совместный; оффшорный; глобальный.

6.Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины
6.1Нормативно-правовые акты 
1.     Кодекс рекламной практики России //Маркетинг. 1993. № 3.
2. Международный кодекс рекламной деятельности (Кодекс Международной торговой палаты) от 02.12.86г. //Бюллетень Ассоциации
рекламных агентств России «Кампания».
3. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе» (с дополнениями и изменениями).
4. Федеральный закон  от 20.02.1995 г. N 24-ФЗ «Об информации, информатизации и защите информации» (с изменениями и дополнениями).

5. Постановление Правительства Москвы от 21 ноября 2006 г. № 908-ПП «О перспективах развития и правилах размещения средств наружной рекламы, Закон РФ «О защите прав потребителей» от 07.02.92 №2300-1 (в ред. Федерального Закона от 09.01. 1996 г., №2-ФЗ).

6. Федеральный закон РФ «Об информации, информационных технологиях и о защите информации» от 27.07.2006 № 149-ФЗ.
7. Федеральный закон РФ «О конкуренции и ограничении монополистической деятельности на товарных рынках» от 06.05.98 №70-ФЗ.

6.2 Рекомендуемая литература

а) основная:

1. Маркетинг: теория и практика: Учебное пособие для бакалавров / Е.А. Боргард [и др.]; Финуниверситет ; Российская ассоциация маркетинга ; под ред. С.В. Карповой.— М.: Юрайт, 2012 .— 409 с. — (Бакалавр. Базовый курс).

2. Маркетинг: Учеб. Пособие / Под ред. Проф. И.М. Синяевой [А.Г. Васильев, С.В. Земляк, Н.Г. Каменева, Н.А. Нагапетьянц, О.Н. Романенкова, В.В. Синяев, И.М. Синяева]. – М.: Вузовский учебник: ИНФРА-М, 2011.

3. PR в сфере коммерции: Учебник / Под ред. Д.э.н., проф. И.М. Синяевой [Романенкова О.Н., Синяева И.М., Синяев В.В.]. – М.: Вузовский учебник: ИНФРА-М, 2012, 298 с. + CD-R

4. Маркетинг PR и рекламы : учебник для студентов вузов, обучающихся по специальности «Маркетинг» / [Синяева И.М., Маслова В.М., Романенкова О.Н., Синяев В.В.] под ред. И.М. Синяевой .— М. : Юнити, 2011 .— 496 с.
5. Синяева И.М. Маркетинг. Теория и практика: Учебник / И.М. Синяева, О.Н. Романенкова.— М.: Юрайт, 2011 .— 653 с. — (Основы наук).
6. Маркетинговые исследования: учебник для бакалавров под ред. О.Н. Романенковой.— М. : Издательство Юрайт, 2014. — 314 с. 
б) дополнительная:

1. Карпова С.В. Брендинг: учебн. пос. - М.: Изд-во «Кнорус», 2008.
2. Карпова С.В. Рекламное дело: учебник для бакалавров. - 2-е изд. перераб. и дополн. - М.: Изд-во Юрайт, 2013.
3. Интегрированные маркетинговые коммуникации: учебник для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Маркетинг», «Рекламное дело», «Связи с общественностью» / [И.М. Синяева, О.Н. Романенкова, В.М. Маслова, В.В. Синяев]; под ред. И.М. Синяевой. - М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012. - 504 с. - (Серия «Magister»).

4. Мельникова Н.А. Медиапланирование. Стратегическое и тактическое планирование рекламных кампаний. – М.: «Дашков и К», 2009.
5. Реклама и связи с общественностью: учебник для бакалавров / И.М. Синяева, О.Н. Романенкова, Д.А. Жильцов. — М.: Издательство Юрайт, 2013. — 552 с. - Серия: Бакалавр. Углубленный курс.

6. Синяева И.М., Земляк С.В., Синяев В.В. Маркетинг в предпринимательской деятельности: Учебник. – М.: Дашков и К, 2010.

7. Синяева И.М., Земляк С.В., Синяев В.В. Маркетинг коммерции: Учебник. – М.: Дашков и К, 2011.

8. Синяева И.М., Земляк С.В., Романенкова О.Н., Синяев В.В. Коммерческая деятельность: Учебник. – М.:Юрайт, 2013.

в) программное обеспечение и Интернет ресурсы:

8. Федеральная служба государственной статистики –URL: www.gks.ru.
9. Сайт проблемной информации по маркетингу – URL:www.marketing.ru 

10. Исследования РБК – URL: http://marketing.rbc.ru/.

11. Сайт маркетологов Санкт-Петербурга - URL:www.marketing.spb.ru.

12. Журнал «Маркетинг» – URL: www.4p.ru
13. Интернет-репозиторий образовательных ресурсов ЗФЭИ – URL: http://repository.vzfei.ru. И.М. Синяева, Управление маркетингом. Электронный учебник. Компьютерная обучающая программа (КОПР). – М.: ЦНОТ ВЗФЭИ, 2011. 

г) базы данных, информационно-справочные и поисковые системы:
14. Электронно-библиотечная система (ЭБС) ООО "Издательский Дом ИНФРА-М" (доступ через Интернет-репозиторий образовательных ресурсов ВЗФЭИ). – URL: http://repository.vzfei.ru. (Доступ по логину и паролю).
15. Федеральная ЭБС "Единое окно доступа к образовательным ресурсам". – URL: http://window.edu.ru. (Доступ свободный).

16. Интернет-репозиторий образовательных ресурсов ВЗФЭИ – специфично организованная ЭБС, дополненная развитой системой функций обучения. –  URL: http://repository.vzfei.ru. (Доступ по логину и паролю).
17. Электронные каталоги АИБС МАРК-SQL: "Книги", "Статьи", "Диссертации", "Учебно-методическая литература", "Авторефераты", "Депозитарный фонд". – URL: http://www.vzfei.ru/rus/library/elect_lib.htm
18. Журнал Маркетинг - www.4p.ru 

19. Портал о рекламе - www.advertology.ru 

20. Маркетинговое агентство - www.sostav.ru 

21. Портал РБК. Исследования - http://marketing.rbc.ru/ 

22. Гос. служба статистики - www.gks.ru 

23. Исследовательская группа Ромир - http://romir.ru/ 

24. Фонд «Общественное мнение». Исследования - http://www.fom.ru/ 

25. Новости рекламного мира - www.propeler.ru 

д) периодические издания:

 «Маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетинговые исследования в России», «Практический маркетинг», «Маркетолог», «Компания», «Индустрия рекламы», «Рекламный мир», «Менеджмент и маркетинг», «Практика рекламы», «Маркетинговые коммуникации».

