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Введение

Развитие современной экономики Республики Казахстан в условиях конкурентного рынка и глобализации требуют подготовки специалистов нового типа. Глубокие знания рыночных механизмов, принципов и методов управления рынком и экономической конъюнктуры, определенной совокупности организационно-управленческих мер результативного воздействия на конкурентные позиции фирм в экономике рыночного типа – такие комплексные знания дает курс управления маркетингом.

В последние годы издано большое количество различных монографий, учебников и учебных пособий по маркетингу, но при этом недостаточно вышло в свет книг, в которых бы рассматривалась практика реализации коммерческого маркетинга. Необходимость освещения этих вопросов и обусловила подготовку и содержание предлагаемых методических рекомендаций.

Кроме того, переход к новому качеству образования, в основе которого лежит развитие творческой активности и самостоятельности личности, дает возможность более полно реализовать интеллектуальный потенциал обучающегося, всесторонне развить его способности и помочь адаптироваться к современным переменам в мире. Это обеспечивается за счет такой работы, которая позволяет применить полученные теоретические знания в практической учебной деятельности посредством применения активных форм обучения.

Данные методические рекомендации подготовлены с учетом последовательности изложения материала в учебной программе по дисциплине «Управление маркетингом».

Цель методических рекомендаций для проведения практических занятий состоит в том, чтобы оказать помощь и дать советы обучающимся для подготовки к практическим занятиям, а также конкретный материал в виде различных практических заданий по курсу «Управление маркетингом», что способствует более прочному усвоению основных научных понятий и положений, помогает тренировать память, развивать логическое мышление, позволяет найти темы для дискуссии и обсуждения, понять и глубже разобраться во многих современных проблемах коммерческого маркетинга, выявить свои пробелы в знаниях и повысить уровень своей подготовленности при сдаче экзамена.

Настоящие методические рекомендации для проведения практических занятий рассчитаны на обучающихся по направлению «Социальные науки и бизнес».

Тема: Введение в курс

Цель:  сформировать представление о дисциплине – управление маркетингом.
План:
1 Значение и специфика изучения курса. 

2 Объект и предмет курса. 

3 Цели и задачи курса, связь с другими дисциплинами.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. Раскрывая положительный опыт маркетинговой деятельности зарубежных компаний, предлагать свои рекомендации по использованию данного опыта казахстанскими предприятиями. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы и решить практическую работу.
Литература

1 Бурцева Т.А., Сизов В.С., Цень О.А. Управление маркетингом: учеб. посбие. – М.: Экономистъ, 2005. – с.3-7

2 Гайдаенко Т.А. Маркетинговое управление. Полный курс МВА. – М.: Эксмо, 2006. – с.3-8

3 Крюков А.Ф. Управление маркетингом: учебное пособие. – М.: КНОРУС, 2005. – с.3-5

4 Строков В.А. Управление маркетингом на предприятии. – М.: ПФК «Хорс-2», 2004. – с.3-4

5 Федосеев В.Н. Управление маркетингом: Учебное пособие. – М.: ИКЦ «МарТ», Ростов н/Д: Издательский центр «МарТ», 2006. – с. 2-3

Контрольные вопросы

1 Какова специфика дисциплины «Управление маркетингом»?

2 Какое значение имеет управление маркетингом для предприятия?

3 Охарактеризуйте цель изучения управления маркетингом.

4 Каковы задачи управления маркетингом?

5 Перечислите смежные с управлением маркетингом дисциплины.

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания по основам управления маркетингом.


I. Выполните задание

Напишите экономическое эссе на тему: «Управление маркетингом на казахстанских предприятиях: проблемы и перспективы».

II.  Ответьте на вопросы
6 Какова специфика дисциплины «Управление маркетингом»?

7 Какое значение имеет управление маркетингом для предприятия?

8 Охарактеризуйте цель изучения управления маркетингом.

9 Каковы задачи управления маркетингом?

10 Перечислите смежные с управлением маркетингом дисциплины.

III. Обоснуйте свою точку зрения

«Чем больше разных товаров производит крупная фирма, тем лучше» (неизвестный предприниматель).

IV. Выполните задание

Маркетинг решает стратегические и тактические задачи. Какие из нижеприведенных задач являются стратегическими, а какие – тактическими:

· активизация бизнеса;

· формирование принципов выхода на рынок (сегмент) с новым товаром;

· кооперация с иностранной фирмой для выхода на те рынки, где не удавалось до сих пор успешно работать;

· планирование и организация товародвижения;

· совершенствование организационной структуры управления фирмой;

· планирование и организация рекламы и стимулирования продаж в соответствии с жизненным циклом каждого товара. 

Тема: Содержание и структура стратегического управления фирмой 
Цель:  закрепить знания о стратегическом управлении фирмой.
План:
1 Отличительные черты оперативного и стратегического управления. 
2 Стратегическая единица бизнеса (СЕБ): сущность, критерии сегментации, структура. 
3 Уровни стратегических решений и типы стратегий.
Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. Раскрывая положительный опыт маркетинговой деятельности зарубежных компаний, предлагать свои рекомендации по использованию данного опыта казахстанскими предприятиями. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы.
Литература

1 Бурцева Т.А., Сизов В.С., Цень О.А. Управление маркетингом: учеб. посбие. – М.: Экономистъ, 2005. – 223 с.

2 Гайдаенко Т.А. Маркетинговое управление. Полный курс МВА. – М.: Эксмо, 2006. –  496 с.

3 Крюков А.Ф. Управление маркетингом: учебное пособие. – М.: КНОРУС, 2005. – 368 с.

4 Строков В.А. Управление маркетингом на предприятии. – М.: ПФК «Хорс-2», 2004. – 239 с.

5 Федосеев В.Н. Управление маркетингом: Учебное пособие. – М.: ИКЦ «МарТ», Ростов н/Д: Издательский центр «МарТ», 2006. – 208 с. 

Контрольные вопросы

1 Что понимают под стратегической единицей бизнеса?

2 Каковы различия между стратегическим и оперативным управлением?

3 Каковы критерии сегментации СЕБ.

4 Что понимают под корпоративной и деловой стратегией?

5 Какова суть функциональной стратегии?

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания по содержанию и структуре стратегического управления.


I.  В каждом из тестов выберите один правильный ответ
1. Стратегия организации - это

A) концепция достижения успеха;
B) направление развития в определенный период времени;
C) комплексный план развития;
D) симбиоз запланированных действий и реакции на непредвиденные ситуации;
E) все ответы верны.
2. Стратегия организации - это

A) совокупность главных целей и способов их достижения;
B) направление развития в определенный период времени;
C) комплексный план развития;
D) обязательство действовать определенным образом;
E) все ответы верны.
3. Какое из приведенных выражений является неверным

A) разработать стратегию организации — значит определить общие направления развития для достижения долговременных конкурент​ных преимуществ и других корпоративных целей;
B) стратегия планируется на длительный период и ориентируется на будущее с по​этапным процессом реализации;
C) стратегия как функция времени не просто сосредоточена на определенном периоде, она, прежде всего, является функцией направления;
D) стратегия большей частью формулируется и разрабатывается на уровне топ-менеджмента;
E) реализация стратегии предусматривает участие только уровня топ-менеджмента.
4. Системы внутрифирменного управления развивались в направлении перехода
A) от управления на осно​ве контроля к управлению предпринимательского типа;
B) от управления предпринимательского типа к управлению на основе экстраполяции;
C) от управления предпринимательского типа к управлению предвидения изменений;
D) от управления предвидения изменений к управлению на осно​ве контроля;
E) от управления на основе экстраполяции к управлению на осно​ве контроля.
5. Цель финансового планирования

A) исполнение бюджета и производственных программ;
B) прогнозирование будущего, основанное на экстраполяции прошлых тенденций;
C) стратегическое мышление, основанное на предвидение изменений в окружающей среде;
D) использование изменений для создания благоприятных возможностей;
E) нет верного варианта ответа.
6. Цель долгосрочного планирования

A) исполнение бюджета и производственных программ;
B) прогнозирование будущего, основанное на экстраполяции прошлых тенденций;
C) стратегическое мышление, основанное на предвидение изменений в окружающей среде;
D) использование изменений для создания благоприятных возможностей;
E) нет верного варианта ответа.
7. Цель стратегического планирования

A) исполнение бюджета и производственных программ;
B) прогнозирование будущего, основанное на экстраполяции прошлых тенденций;
C) стратегическое мышление, основанное на предвидение изменений в окружающей среде;
D) использование изменений для создания благоприятных возможностей;
E) нет верного варианта ответа.
8. Цель стратегического менеджмента

A) исполнение бюджета и производственных программ;
B) прогнозирование будущего, основанное на экстраполяции прошлых тенденций;
C) стратегическое мышление, основанное на предвидение изменений в окружающей среде;
D) использование изменений для создания благоприятных возможностей;
E) нет верного варианта ответа.
9. Какое из приведенных выражений является неверным

A) основой построения системы стратегического управления являются люди, системы информационного обеспечения, рынок;
B) критерием эффективности стратегического управления являются прибыльность и рациональность использование производственного потенциала;
C) стратегический менеджмент ориентируется на долгосрочную перспективу;
D) стратегическое управление — это в первую очередь предпринима​тельская деятельность;

E) стратегическое управление можно рассматривать как динамическую совокупность взаимосвязанных управленческих процессов.
10. Какое из приведенных выражений является неверным

A) основой построения системы оперативного управления являются люди, системы информационного обеспечения, рынок;
B) критерием эффективности оперативного управления являются прибыльность и рациональность использование производственного потенциала;
C) оперативное управление, в отличие от стратегического, исполь​зует существующую позицию для достижения целей организации;
D) конечным продуктом оперативной деятельности является предо​ставление товаров, оказание услуг потребителям за определенное вознаграждение;

E) в коммерческой организации менеджер, занимающийся текущими операциями, должен превратить созданный в режиме стратегического управления потенциал организации в реальную прибыль.
2. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание верное, и «нет» если оно ошибочное

1. Факторами внешней среды организации прямого воздействия являются цели,  структура, задачи, технология и люди

2. Среда косвенного воздействия – факторы, которые могут не оказывать прямого немедленного воздействия на операции организации, но, тем не менее, сказываются на них

3. Потенциал организации представляет собой совокупность ее кадровых ресурсов

4. Стратегия организации есть набор правил для принятия решений, которыми она руководствуется в своей деятельности

5. Качественную сторону критериев оценки называют ориентиром, а количественное содержание – заданием

6. Стратегический менеджмент - деятельность по обеспечению реализации целей организации в условиях динамичной, изменчивой и неопределенной среды, позволяющая оптимально использовать существующий потенциал и оставаться восприимчивой к внешним требованиям

7. Стратегическая зона хозяйствования – внутриорганизационная единица, отвечающая за выработку стратегических позиций организации в одной или нескольких зонах хозяйствования

8. Стратегический хозяйственный центр – отдельный сегмент окружения, на который организация имеет (или хочет получить) выход

9. Не только внешняя среда влияет на организацию, но и организация влияет на внешнюю среду, изменяя ее

10. Необходимость в стратегии резко возрастает, как только реальный ход развития выведет организацию на желательные события

11. Поскольку ориентиры и стратегии вырабатываются внутри организации, возникает типичная иерархия: то, что на верхних уровнях управления является элементами стратегии, на нижних превращается в ориентиры

12. Цель деловой стратегии состоит в том, чтобы добиться долгосрочных конкурентных преимуществ, которые обеспечат организации высокую рентабельность

13. По тому, как организация формулирует свою миссию, можно судить о том, насколько ясна ее стратегия

14. Тенденция к отделению деятельности по разработке стратегии от собственно предпринимательской деятельности является положительной

15. Стратегия представляет собой обобщающую модель действий, необходимых для достижения поставленных целей путем координации и распределения ресурсов организации

16. Появление стратегического менеджмента было вызвано объективными причинами и явилось результатом эволюционного развития подходов к управлению развитием организаций

17. Деятельность стратега требует более широкого кругозора и дальновидности, чем любой другой вид предпринимательской деятельности

18. Мотивация – создание внутреннего побуждения к действиям

19. Текущие программы и бюджеты ориентируют оперативные подразделения организации в их повседневной работе, направленной на обеспечение текущей рентабельности, тогда как стратегические программы и бюджеты закладывают основы будущей рентабельности

20. Основное требование к руководителю – государственному деятелю – высокая компетенция в области организации и системотехники

21. Руководитель – архитектор системы – в основном умеет использовать политическое влияние, владеет искусством переговоров, учитывает при принятии хозяйственных решений экономические, социальные, политические и культурные факторы

22. Архитектор системы должен быть квалифицированным специалистом не только в проектировании информационных систем, но и в проектировании сферы поведения людей в организации

23. Чем смелее и оригинальнее перемены, тем сильнее сопротивление им

24. Планирование – это один из способов, с помощью которого руководство обеспечивает единое направление усилий всех членов организации к достижению ее общих целей

25. Организация работы определенным образом позволяет группе работников добиться гораздо большего, чем они могли бы сделать без должной организации

26. Цикл реализации составляет основу управленческой деятельности, когда изменчивость внешнего окружения организации незначительна

27. Миссия детализирует статус предприятия и обеспечивает направление и ориентиры для определения целей и стратегий на различных организационных уровнях

28. Целесообразен выбор прибыли в качестве общей миссии организации

29. Анализ внешней среды дает организации время для прогнозирования возможностей, время для составления плана на случай возможных угроз и время на разработку стратегий, которые могут превратить прежние угрозы в любые выгодные возможности

30. Стратегический анализ – обследование внутренних сильных и слабых сторон организации

31. Управленческое обследование представляет собой методичную оценку функциональных зон предприятия, предназначенную для выявления ее сильных и слабых сторон

32. Изучение финансовой деятельности может открыть руководству зоны внутренних сильных и слабых сторон в долгосрочной перспективе

33. Если организация обладает квалифицированными сотрудниками и руководителями с хорошо мотивированными целями, она в состоянии следовать различным альтернативным стратегиям

34. Модель механизма стратегического менеджмента отражает его многогранность и может быть использована для поиска и реализации резервов организации, повышения ее потенциала

35. Методология – способ познания, исследования явлений природы и общественной жизни

36. Метод – учение о научном методе познания

37. Методология стратегического менеджмента – совокупность принципов, специфических методов принятия стратегических решений и способов их практической реализации для достижения целей, позволяющих организации оптимально использовать существующий потенциал и оставаться восприимчивой к требованиям внешней среды

38. Процесс выработки стратегии не завершается каким-либо немедленным действием. Обычно он заканчивается установлением общих направлений, продвижение по которым обеспечит рост и укрепление позиций организации

39. В ходе формулирования стратегии нельзя предвидеть все возможности, которые откроются при составлении проекта конкретных мероприятий. Поэтому приходится пользоваться сильно обобщенной, неполной и неточной информацией о различных альтернативах

40. Ориентир представляет собой цель, которой стремится достичь организация, а стратегия – средство для достижения цели

3. Выполните задание

Известный специалист в области стратегического менеджмента И. Ансофф утверждает, что «стратегия — понятие трудноуловимое и несколько абстрактное. Ее выработка обычно не приносит фирме никакой непосредственной пользы. Кроме того, она дорого обходится как по денежным расходам, так и по затратам времени управляющих». 

Почему же тогда предприятия занимаются разработкой стратегии?

4.  Ответьте на вопросы и найдите решение ситуационной задачи

Стратегическое сотрудничество

В 1991 г. в г. Алматы было создано казахстанско-южнокорейское совместное предприятие по производству современных цветных телевизоров. Выгоды ожидали обе стороны. Иностранные партнеры были заинтересованы в проникновении на емкий рынок Казахстана, а затем и на рынки соседних республик. Местные учредители (предприятия радиотехнической и хлопкоперерабатывающей промышленности) хотели с помощью продукции совместного предприятия и прибыли поправить свои дела: расплатиться с долгами, добиться благоволения кредиторов, обеспечить устойчивость поставок сырья, закрепить свои кадры. Помочь решить эти проблемы должны были новые телевизоры, которые предполагалось получить в счет причитающейся каждому учредителю прибыли. К концу года — с выпуском первой партии продукции — между учредителями возник конфликт. Корейцы узнали, что их местные партнеры продают телевизоры не через фирменную торговую сеть радиозавода (как договаривались), а в коммерческие магазины и гораздо дороже обусловленной цены. У обеих сторон нашлись и другие претензии, в том числе из-за нечеткости, противоречивости формулировок учредительных документов. В итоге южнокорейская сторона прекратила поставку комплектующих деталей для сборки телевизоров. Предприятие оказалось на грани распада.

Контрольные вопросы

1. Каковы внутренние причины кризиса этого совместного предприятия (СП)?

2. В чем специфика стратегических ориентации партнеров и самого СП?

3. Как можно достичь согласия между партнерами для возобновления хозяйственной и рыночной деятельности?

4. В случае если противоречие не удастся разрешить по доброй воле самих участников СП, целесообразно ли вмешательство местных органов власти и если да, то в чем оно могло бы состоять?

5.  Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Фирма «Заря» производит алюминиевые блоки для наружного остекления зданий (жилых домов и магазинов). В фирме работа​ют около 40 человек. Ее оборот составляет 40 млн. тенге. Рынок го​товых оконных блоков можно разделить на две части:

- рынок, ориентированный на тех, кто занимается только установкой оконных блоков. Сбыт продукции через специализиро​ванные фирмы, занимающиеся установкой блоков. Эти фирмы в основном обслуживают частных заказчиков. Объем рынка  - 220 млн. тенге (из них 10% приходятся на изделия из синтетичес​ких материалов);

- рынок, ориентированный на строительную индустрию (строи​тельство новых зданий). Сбыт через торговые фирмы, обслужива​ющие строительную индустрию, и подрядчиков, занимающихся строительством новых и реконструкцией старых зданий; здесь подрядчики занимаются установкой оконных блоков сами. Объем рынка составляет 270 млн. тенге (из них 25% - изделия из синте​тических материалов).

До сих пор «Заря» ориентировалась на фирмы, специализиру​ющиеся только на установке блоков. Эти фирмы-установщики (их насчитывается порядка 100) обычно предлагают две-три марки блоков, различающихся по цене (хотя некоторые марки могут иметь и сходные цены). С точки зрения цены на свою продукцию «Заря» занимает промежуточное положение на рынке. Отличия в качестве продукции незначительные. Зачастую выбор заказчиком конкретной фирмы-изготовителя зависит от того, что ему реко​мендует сама фирма-установщик, или от информированности са​мого заказчика об изделиях упомянутой фирмы-изготовителя. Благодаря рекламе в журналах «Заря» смогла стать одной из трех наиболее известных торговых марок. Исследования показали, что 10% потенциальных покупателей отдают предпочтение фирме «Заря».

Фирмы-установщики обслуживают домовладельцев. Специали​сты фирмы проводят необходимые измерения в помещении заказ​чика, дают рекомендации, касающиеся марок изделия и цены на них, а затем совместно с заказчиком делают окончательный вы​бор. Далее фирма-установщик заказывает изделие соответствую​щего размера у фирмы-изготовителя. На поставку и установку уходит от 6 до 8 недель. В настоящее время малые строительные фирмы все чаще работают и как установщики. Когда такая фир​ма реконструирует кухню или комнату, она берет на себя и уста​новку оконных блоков. Конечно, подобная практика наносит ущерб специализированным компаниям. До настоящего времени «Заря» не занималась поставками своей продукции такого рода подрядчикам.

Производственный процесс на фирме «Заря» выглядит относи​тельно просто. Алюминиевый лист закупается у одной из компа​ний (вместе с петлями и замками). Лист разрезается, и с помощью специализированных машин изготовляются три типа стандартных секций. Стекло закупается у другой компании. Алюминиевые сек​ции разрезаются по размеру, оконные блоки собираются и полируются. Далее устанавливаются петли и замки. Наконец, стекло вставляется в штампы из синтетического материала.

За последние два года рост оборота фирмы «Заря» приостано​вился. В результате в том цехе, где штампуются секции, наблю​дается недозагрузка мощностей. Причина этого кроется в расту​щей популярности оконных блоков из синтетических материалов. В течение многих лет фирмы-изготовители оконных блоков и фирмы-установщики были настроены скептически относительно долговечности синтетических оконных блоков; однако преимуще​ство состоит в том, что поставляемые изделия могут иметь не​сколько различных цветов. Кроме того, они оказываются на 12% дешевле. Сегодняшний заказчик также хорошо знает это, в резуль​тате доля альтернативной продукции из синтетического материа​ла на рынке достигла 10%.

«Заря» рассматривает возможность освоения производства син​тетических блоков. Это могло бы быть сделано относительно легко, так как производственный процесс в основном остается прежним. В данном случае нужно будет закупать синтетические секции вмес​то алюминиевых листов. Новые капиталовложения потребовались бы только для закупки машин для полировки и резания материала.

Кроме того, «Заря» прорабатывает еще одну идею - освоение мебели. Считается, что фирме удастся воспользоваться растущей популярностью «техностиля», что, прежде всего, относится к таким изделиям, как шкафы, кровати и настенные полки. Характерны​ми особенностями этого стиля является окрашивание мебели в ме​таллические цвета методом распыления, а также популярность при производстве мебели таких материалов, как хром и сталь. Перво​начально появившись на рынке кухонной мебели, эта тенденция уже распространилась и на предметы мебели для гостиной (сер​вировочные и телевизионные столики, лампы). С точки зрения «Зари» большое преимущество такого расширения ассортимента продукции - особенно это касается настенных предметов мебе​ли, шкафов и кроватей - состоит в том, что компания может в полной мере воспользоваться имеющимися собственными произ​водственными технологиями. Здесь в основе производства также лежат алюминиевые секции и также необходимы высокая точность обработки и идеальная доводка изделий. Кроме того, рынок ме​бели обширнее рынка оконных блоков.

На совещании членов правления фирмы «Заря» господин И. Быстров (генеральный директор), госпожа О. Ульянова (управ​ляющий по маркетингу) и господин Б. Зуев (управляющий по про​изводству) имели следующую беседу:
О. Ульянова: Огромное преимущество рынка мебели заключа​ется в том, что он действительно дает нам большой шанс. Фирма «Радуга», занимающаяся производством кроватей, ничего не зна​ет об алюминии. А фирма «Прима» обладает ноу-хау только по дереву. В этом наша сильная сторона.

Б. Зуев: Преимущество производства мебели вместо синтети​ческих оконных блоков состоит в том, что в этом случае мы смо​жем воспользоваться большим числом производственных техно​логий из числа тех, что используются нами в настоящее время, например производство секций.

И. Быстров: Но если мы начнем выпускать синтетические бло​ки, мы намного больше выиграем благодаря той высокой репута​ции, которой наша продукция пользуется среди потребителей.

Б. Зуев: Риск перехода на синтетические изделия состоит в том, что мы не уверены в их долговечности. Фирмы-установщики ду​мают то же самое. Правда, ассоциация потребителей заявляет, что синтетика долговечна. Да, но возникает вопрос: что они знают о синтетике?

И. Быстров: Наш алюминий самый лучший на рынке. И мы должны продолжать работать в этой области. И если мы займем​ся мебелью, почему бы нам не попробовать продавать свои окон​ные блоки через мелкие строительные фирмы? В этой области тоже имеется огромный потенциал роста.

О.Ульянова: В долгосрочном плане преимущество мебели в том, что этот рынок намного надежнее. Если мы будем продол​жать работать по-прежнему, в одной области, то столкнемся с тем, что рынок оконных блоков будет полностью насыщен через 25 лет. И что мы тогда будем делать?

И. Быстров: Исследование перспектив в области производства алюминия, проведенное одной консалтинговой фирмой, показа​ло, что, в конечном счете, многие из используемых синтетических изделий могут быть повреждены радиацией, вызванной «озоновой дырой». На алюминии же этот эффект не скажется.

Задание
1. Прокомментируйте основные направления стратегического роста фирмы «Заря» на рынке.

2. Укажите два преимущества и два недостатка каждого из этих направлений.

3. Если бы вам предложили выбрать одно из указанных направ​лений стратегического развития фирмы «Заря», то каким бы было ваше решение и почему?

6.  Ответьте на вопросы

Компания «ХХХ» производит и реализует на целевом рынке водонагревательные приборы. В прайс-листе, который доводится до потребителей, указываются модели приборов, их дизайнерское испол​нение, технические характеристики (объем и время нагрева воды до опре​деленной температуры), ориентировочные цены. Анализ продаж показал, что в течение месяца водонагревательные приборы приобрели 130 по​купателей. Из них 112 при покупке товара вели переговоры в области снижения цены. 18 покупателей обращали внимание не только на цену товара, но и на то, насколько компания при разработке и производстве приборов учла энергосберегающие технологии, чем товары компании от​личаются от товаров ее конкурентов.

Вопросы и задания
1. Прокомментируйте, насколько полно представлена информация о товаре в прайс-листе?

2. Каких покупателей можно отнести к покупателям внутренней и стра​тегической ценности?

7. Выполните задание

Компания в качестве основного инструмента конкурент​ной борьбы использует механизм снижения цен на свои товары. Одна​ко анализ показывает, что объемы продаж постоянно падают. Реклам​ные компании, проводимые фирмой, желаемого эффекта не имеют.

Вопросы и задания
1. Поясните ситуацию, в которой находится компания.

2. Разработайте и обоснуйте предложения по выходу компании из кризисного положения.

8. Выполните задание

Маркетинговые исследования показали, что реальная си​туация для компании характеризуется следующими данными:
	№
	Показатели рыночной среды
	Тенденция изменения показателей

	1
	Емкость рынка
	Динамика отсутствует

	2
	Темп прироста рынка
	Рост не выявлен

	3
	Степень насыщения рынка
	Падает

	4
	Цикличность спроса
	Нет

	5
	Сезонность спроса
	Нет

	6
	Эластичность спроса
	Спрос эластичный

	7
	Каналы распределения
	Имеются

	8
	Доступ к каналам распределения
	Затрудненный

	9
	Наличие конкурентов
	Высокий уровень конкуренции

	10
	Лояльность покупателей
	Рост


Вопросы и задания
1. Оцените сложившуюся ситуацию на товарном рынке.

2. Обоснуйте уровень стратегической привлекательности рынка.

3. Определите, при каких параметрах рынок для компании будет стра​тегически привлекательным?

9. Выполните задание

Группа экспертов компании, состоящая из 5 человек, провела исследование и получила следующие результаты, характеризующие стратегичность управления продажами:
	№
	Признаки
	Оценка степени проявления признаков

	1
	Определенность миссии, целей и стратегии управления компанией
	Не проявляется        



	2
	Наличие служб, обеспечивающих стратегиче​ское развитие компании
	Проявляется слабо

	3
	Гибкость реагирования компании на рыноч​ные изменения
	Проявляется слабо

	4
	Наличие эффективных информационных си​стем управления продажами
	Проявляется  не полностью

	5
	Определенность маркетинговой стратегии и стратегии продаж
	Не проявляется

	6
	Наличие эффективно работающего маркетин​гового подразделения
	Проявляется слабо

	7
	Эффективность структуры управления прода​жами
	Не проявляется

	8
	Действия компании по повышению эффек​тивности продаж
	Проявляется слабо

	9
	Уровень стратегического и оперативного управления продажами
	Не проявляется

	10
	Потенциал торгового персонала компании
	Проявляется   не   полностью

	11
	Уровень мотивации торгового персонала
	Проявляется слабо       

	12
	Уровень организационной культуры и     культу​ры продаж
	Проявляется слабо


Вопросы и задания

1. Оцените степень готовности компании к формированию системы стратегического управления продажами.

2. Предложите направления повышения стратегичности продаж.

3. Проанализируйте состояние стратегического управления в организации, в которой вы проходили практику, оцените его влияние на эффективность продаж и воз​можности компании в повышении стратегичности продаж.

Тема: Оценка и анализ внутреннего потенциала фирмы 

Цель:  закрепить знания о составляющих и методах оценки внутреннего потенциала фирмы.
План:
1 Цель анализа внутреннего потенциала фирмы. 
2 Миссия фирмы. 
3 Организационная культура. 
4 Организация процесса управления. 
5 Организация процесса производства. 
6 Показатели оценки СЕБ.
Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. Раскрывая положительный опыт маркетинговой деятельности зарубежных компаний, предлагать свои рекомендации по использованию данного опыта казахстанскими предприятиями. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы.
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Контрольные вопросы

1 Какова цель проведения анализа внутренней среды организации?

2 Что понимают под миссией и назовите примеры ее формулирования?

3 Каковы показатели оценки СЕБ.

4 В чем состоит суть организации процесса управления?

5 В чем состоит суть организации процесса производства?

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания по анализу внутренней среды организации.


1. Выскажите свое мнение
Являются понятия «развитие» и «рост» идентичными при формулировании корпоративных стратегий? Обоснуйте свою точку зрения.

2. Ответьте на вопросы

Какие трудности вы видите в переориентации предприятий с производственной организационной культуры на маркетинговую? Как их преодолеть?

3. Заполните таблицу, определив миссию бизнеса в разных сферах деятельности

	Сфера деятельности
	Производственный подход
	Маркетинговый подход

	Парикмахерские услуги
	Стрижка, укладка волос
	Мы делаем женщин красивыми

	Магазин по продаже национальных сувениров
	
	

	Гостиница
	
	

	Экономический журнал
	
	

	Университет
	
	

	Ателье по пошиву одежды
	
	

	Кондитерский цех
	
	

	Нефтедобывающее предприятие
	
	

	Фирма по продаже и ремонту оргтехники
	
	

	Ресторан
	
	


4. Найдите решение задачи

Для некоторой сферы бизнеса статистические данные показы​вают, что:
· в 2011 г. было произведено 1 500 600 единиц продукции, из которых 40% были экспортированы;

· торговые компании импортировали 400 тыс. единиц продук​ции;

· на 1 января 2011 г. компании, занятые в этой сфере бизнеса, имели на складах 90 500, а на 31 декабря 2011 г. - 65 550 единиц продукции.

Рассчитайте суммарный объем продаж в этой сфере бизнеса за год.
5. Найдите решение задачи

Предприятие производит бытовые дозиметры и реализует их на рынке, где оно действует уже несколько лет, ежегодно на сумму 100 тыс. ден.ед. При этом затраты, связанные с реализацией, состав​ляют 1000 ден.ед. На рынке в последнее время значительно обостри​лась конкурентная ситуация и дальнейший рост объемов продаж продукции предприятия существенно сокращается. Рассматрива​ются две возможности выхода из создавшегося положения.
1. Существенно модифицировать товар и остаться на старом рынке. В этом случае затраты (включая стимулирование и др.) на прогнозируемый период по оценке возрастут в 8 раз, а вероятность желаемой реализации на сумму 180 тыс. ден. ед. составит 30%. Веро​ятность сохранения прежних объемов продаж - 70%.
2. Товар оставить без изменений и выйти с ним на новый ры​нок, где конкурентная ситуация более благоприятная, но спрос
только начинает формироваться. В этом случае затраты (включая формирование новой дистрибьюторской сети, рекламу и др.) на прогнозируемый период по оценке возрастут в 4 раза, а вероятность желаемой реализации на сумму 150 тыс. ден.ед. составит 60%. Вероятность сохранения пре​жних объемов продаж - 40%.
Задание
Обоснуйте выбор, используя коэффициент «затраты/прода​жи» (доля затрат в продажах).
6. Найдите решение задачи

Производитель решает проникнуть на новый целевой сегмент рынка со своим продуктом.
Постоянные затраты на производство этого продукта при объе​ме до 9000 единиц составляют 250 тыс. тенге. в год. Если объем будет выше, то они составят 320 тыс. тенге. в год. Переменные затраты составляют 60 тенге за единицу. Предва​рительные расчеты продаж при разных ценах показывают:

	Цена за единицу

(тенге)
	Предполагаемые продажи

(ед.)

	160
	3500

	120
	6200

	115
	9000

	95
	15 000


Какая цена будет установлена производителем, если он хочет по​лучить максимальную общую прибыль?
7. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи
 «Идеальная чашка» - хорошо известная в Санкт-Петербурге сеть кофеен. Она включает 11 заведений (всего в Питере 50 раз​личных кофеен). Оборот 2002 г. составил 3,3 млн. долл. Посетители кофеен - люди от 25 до 45 лет с доходом от 400 долл. и выше. Кофейни расположены в центре города, чашка эспрессо в них стоит не дороже 24 руб.
Удачная концепция и популярность этой марки навели вла​дельцев на мысль о выходе за пределы родного города. Казалось бы, все дороги ведут в Москву как самый высокодоходный ры​нок. Обороты ожидаются вдвое выше питерских. За узнаваемость брэнда питерская компания более или менее спокойна. Но в сто​лице «Чашке» угрожает серьезная конкуренция. Здесь уже открыты 150 кофеен. Возможно, разумнее сначала прощупать и другие ре​гиональные рынки? Там требуется меньше вложений, да и кон​куренции пока нет. Однако исследований по регионам компания не имеет. Поэтому судить, с каких городов начинать, сложно. Возможно, стоит искать партнеров на местах. Питерцы могли бы вложить в общее дело свою торговую марку, технологии и опыт ведения бизнеса.
Стратегическая цель компании - стать национальным опера​тором кофейного рынка. Время подумать у владельцев сети еще есть, но его остается не так много: конкуренты уже исследуют регионы.
Задание
Дайте свои предложения о возможностях и путях достижения стратегической цели компании «Идеальная чашка» - стать наци​ональным оператором кофейного рынка.
Тема: Анализ внешней среды фирмы 

Цель:  закрепить методику анализа внешней среды фирмы.
План:
1 Цель анализа внешнего потенциала фирмы. 
2 Анализ внешней среды прямого воздействия. 
3 Анализ внешней среды косвенного воздействия. 
4 Анализ конкуренции и конкурентных преимуществ фирмы.
Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. Раскрывая положительный опыт маркетинговой деятельности зарубежных компаний, предлагать свои рекомендации по использованию данного опыта казахстанскими предприятиями. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы.
Литература
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Контрольные вопросы

1 Какова цель проведения анализа внешней среды организации?

2 Каковы задачи проведения анализа внешней среды организации?

3 Какова особенность анализа внешней среды прямого воздействия?

4 Какова особенность анализа внешней среды косвенного воздействия?

5 Какова специфика анализа конкуренции и конкурентных преимуществ фирмы?

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания по анализу внешней среды организации.


1. Выполните задание 

Назовите, какие факторы макросреды из разряда демографических, экономических, природных, технологических, социокультурных, политических и международных необходимо учитывать производителю:

а) спортивных велосипедов;

б) коллекционных кукол;

в) надувных лодок;

г) хлебобулочных изделий;

д) спичек.

В каждой группе факторов укажите 3-5 наиболее важных. Проранжируйте важность факторов макросреды для каждого из перечисленных производителей, сравните полученные результаты, объясните, почему для каждого предприятия результаты ранжирования могут быть разными.

2. Выполните задание
Назовите, какие факторы макросреды из разряда демографических, экономических, природных, технологических, социокультурных и политических необходимо учитывать производителям различных товаров, указанных в таблице. В каждой группе факторов укажите 5-7 наиболее важных. Ответ оформите в таблице. 

	Производимые товары
	Факторы макросреды

	
	демогра-фические
	экономи-ческие
	природ-ные
	техноло-гические
	социокуль-турные
	полити-ческие

	Творог для детского питания
	
	
	
	
	
	

	Вареные колбасы
	
	
	
	
	
	

	Хлеб из отрубей
	
	
	
	
	
	

	Спички
	
	
	
	
	
	

	Огурцы, выращенные в защищенном грунте
	
	
	
	
	
	

	Мясо свиней
	
	
	
	
	
	


3. Ответьте на вопросы

Специалисты установили, что при росте доходов населения потребление продуктов питания снижается, а объем покупок промышленных товаров увеличивается. Как можно объяснить эту закономерность?

Необходимо принять решение о долгосрочной стратегии производства товара при условии, что в перспективе возможен быстрый рост доходов населения города. С увеличением производства каких товаров надо быть осторожным? Спрос на какие товары у жителей города возрастет, прежде всего?

 4.  Выполните задание

Назовите факторы внешней среды, наиболее важные для фирмы, которую Вы хорошо знаете, сопоставьте их с конкретными маркетинговыми воздействиями и измерьте результаты хотя бы приблизительно. Отразите результаты этого измерения в нижеприведенной матрице.

                  НАЗВАНИЕ ФАКТОРА ВНЕШНЕЙ СРЕДЫ


[image: image1]
5. Ответьте на вопросы

Нормальным уровнем безработицы считается 3,5-7%. Как уровень безработицы будет влиять на политику предприятия, если он:

а) повысился в целом по стране (массовая безработица);

б) повысился в данной отрасли?

6. Ответьте на вопросы

1. Что такое SWOT-анализ, для чего он нужен и как часто его следует делать?

2. Рассмотрите возможности и угрозы, которые могут возникнуть перед казахстанскими предприятиями различных отраслей в настоящее время.

7.  Выскажите свое мнение

Подумайте над тем, какую пользу может представлять организации, которую Вы хорошо знаете, знание структуры потребления населения того региона, где осуществляется бизнес?

8. Найдите решение задачи

Компания «А» осуществляет продажи на целевом сегменте рынка и имеет одного основного конкурента «В». Общий объем продаж на рынке составляет 112,0 млн. тенге и в течение двух лет остается неиз​менным. Объемы продаж ком​паний представлены в таблице.

Таблица. Объемы продаж компаний на целевом сегменте рынка

	Компании

	Объемы продаж, млн. тенге

	
	2010 г.
	2011 г.

	Компания «А» 

Компания «В»
	22800,0 

21500,0
	30940,0 

26700,0


Оценить абсолютную и относительную рыночную долю компании «А».

9. Обоснуйте свою точку зрения

«Скорость рыночных изменений так велика, что приспособляемость к ним становится существенным преимуществом в конкурентной борьбе» (Р. Лав, «HP»).

10. Обоснуйте свою точку зрения

«Политика – это концентрированное выражение экономики» (В.И. Ленин).

Тема: Стратегическое и оперативное планирование маркетинга фирмы 

Цель:  закрепить знания о маркетинге как о функции, требующей специфического планирования.
План:
1 Сущность и значение планирования маркетинга. 

2 Классификация планов маркетинга. 

3 Структура маркетингового плана. Методы планирования. 

4 Особенности стратегического и оперативного планирования маркетинга. 

5 Бюджет маркетинга и методы его составления.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. Раскрывая положительный опыт маркетинговой деятельности зарубежных компаний, предлагать свои рекомендации по использованию данного опыта казахстанскими предприятиями. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы.
Литература

1 Бурцева Т.А., Сизов В.С., Цень О.А. Управление маркетингом: учеб. пособие. – М.: Экономистъ, 2005. – 223 с.

2 Гайдаенко Т.А. Маркетинговое управление. Полный курс МВА. – М.: Эксмо, 2006. –  496 с.

3 Крюков А.Ф. Управление маркетингом: учебное пособие. – М.: КНОРУС, 2005. – 368 с.
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5 Федосеев В.Н. Управление маркетингом: Учебное пособие. – М.: ИКЦ «МарТ», Ростов н/Д: Издательский центр «МарТ», 2006. – 208 с. 

Контрольные вопросы

1 Какова сущность планирования маркетинга?

2 Какова  классификация планов маркетинга?

3 Какова структура маркетингового плана?

4 Каковы особенности стратегического и оперативного планирования маркетинга?

5 Какова специфика составления бюджета маркетинга?

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания по планированию маркетинга фирмы


I. Ниже приведены термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

А. Управление маркетингом

Б. Стратегическая программа маркетинга

В. План маркетинга

Г. Ревизия маркетинга

Д. SWOT -  анализ

Е. Контроль маркетинга

1. Сформулированные на длительную перспективу рекомендации по деятельности предприятия, призванные обеспечить оптимальный вариант его будущего развития с учетом запросов потребителей и согласно сформулированным целям и миссии, принято называть … .

2. Управление человеческой деятельностью, обусловленной реализацией маркетинга,  принято называть … .

3. Краткосрочный план, описывающий текущею ситуацию, цели предприятия, мероприятия по их достижению, программу действий, бюджет и формы контроля, является … .

4. Используя … предприятие, устанавливает сильные и слабые стороны, выявляет возможности и угрозы.

5. Процесс измерения и оценки результатов реализации стратегических, тактических и оперативных планов маркетинга называется … .

6. Независимое периодическое всестороннее исследование предприятием (или его подразделениями) микро – и макросреды маркетинга, стратегий маркетинга и системы управления маркетингом в целях обеспечения более высокого уровня реализации маркетинга называется … .

II. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание верное, и «нет» если оно ошибочное

1. Управление маркетингом предполагает реализацию всех функций управления, присущих управлению предприятием.

2. Стратегическое планирование не является функцией управления маркетингом.

3. При составлении программного заявления предприятия не следует выяснять, кто является клиентом предприятия, какие потребности своих клиентов может удовлетворить предприятие.

4. Обоснованное планирование помогает предприятию предвидеть изменения внутренней и внешней среды маркетинга и позволяет быть готовым к непредвиденным обстоятельствам, оперативно реагировать на них.

5.  Разработанную маркетинговую стратегическую программу не следует корректировать и дорабатывать.

6. Освоив новые сегменты существующего рынка и новые географические рынки, предприятие решило, что оно диверсифицировано свою деятельность.

7. Маркетинговый контроль предполагает анализ плана производства продукции и получаемой прибыли.

8. На основе анализа доли рынка оценивается работа предприятия в сравнении с деятельностью его конкурентов.

9. Снижение доли рынка всегда является фактором недостаточно эффективной работы предприятия.

10. Использование вербальных показателей при контроле маркетинга дает самый точный результат.

III. В каждом из тестов выберите один правильный ответ

1. К целям маркетинга предъявляются такие требования, как

а) достижимость и гибкость;
б) соизмеримость и конкретность;
в) совместимость и приемлемость;
г) динамичность;
д) все вышеперечисленные.

2. Для определения реалистичных целей маркетинга в рамках ситуационного анализа необходимо осуществлять

а) анализ окружающей среды;
б) анализ возможностей предприятия;
в) анализ перспектив развития деятельности фирмы;
г) анализ конкурентов;
д) все ответы верны.

3. SWOT – анализ позволяет выявить

а) сильные стороны в деятельности фирмы;
б) слабые стороны в деятельности фирмы;
в) возможности фирмы;
г) угрозы фирмы;
д) все вышеперечисленное.

4. Эти причины вызывают необходимость систематического  планирования маркетинга

а) неустойчивость, постоянные изменения факторов внешней среды;
б) постоянный рост числа инноваций и нововведений;
в) возможность снижения предпринимательского риска;
г) рост значимости и эффективности маркетинговой политики в системе принятия решений; 

д) все вышеперечисленные.

5. План маркетинга

а) является составной частью плана предприятия;
б) служит предпосылкой реализации маркетинговых целей;
в) предопределяет достижение маркетинговых целей;
г) состоит из нескольких разделов;
д) все ответы верны.

6. К методам планирования маркетинга не относятся

а) сетевое планирование;
б) анализ рынка;
в) анализ потребителей;
г) финансово – математические методы;
д) правильного ответа нет.

7. Какое из приведенных высказываний является неверным

а) планирование маркетинга – это процесс составления плана маркетинга, выбора стратегий маркетинга, нацеленных на рост объема продаж и максимизацию прибыли фирмы;

б) планирование маркетинга охватывает решения, которые должны быть осуществлены для достижения целей предприятия, а также средства и пути их осуществления;

в) план маркетинга служит предпосылкой реализации маркетинговых целей, но не предопределяет их выполнение;

г) план маркетинга является составной частью плана предприятия;

д) в процессе разработки планов маркетинга используются различные методы планирования.

8. Управление маркетингом – это

а) управление продажей товаров;

б) составная часть управления предприятием;
в) организация маркетинга;
г)  планирование маркетинга.

9. Учитывая, что спрос на парфюмерно - косметические изделия существенно сократится, предприятие, изготовляющее такую продукцию решило улучшить результаты своей деятельности за счет диверсификации. Оно приняло решение

а) обеспечить более высокий уровень продажи шампуня постоянным покупателям;

б) организовать продажу шампуня больницам;

в) начать производство шампуней содержащих экстракты различных лечебных трав;

г) организовать пошив женской одежды.

10. Используя SWOT – анализ, предприятие

а) выявляет целевые рынки;
б) определяет эффективность предпринимательской деятельности;
в) проводит исследование внутренней и внешней среды маркетинга;
г) определяет эффективность реализации маркетинга.

IV. Обсудите

«Чем больше разных товаров производит крупная фирма, тем лучше» (неизвестный предприниматель).

V. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Общий оборот по продуктовой линии А составляет – 1500 тыс. ден. ед.

Общий оборот по продуктовой линии Б составляет – 750 тыс. ден. ед.

Для каждого продукта переменные затраты равны 60% от оборота. Общие постоянные затраты (которые не будут изменяться в ближайшее время, и в основном связаны с арендой помещений) составляют 750 тыс. ден. ед. для двух продуктов А и Б вместе. После распределения этих затрат 45% были отнесены на продуктовую линию А. После вычисления чистой прибыли по каждой из продуктовых линий, продукт-менеджер принял решение исключить продуктовую линию Б.

На какую величину изменится в результате этой меры чистая прибыль?

VI. Обсудите

«Скорость рыночных изменений так велика, что приспособляемость к ним становится существенным преимуществом в конкурентной борьбе» (Р. Лав, «HP»).

VII. Обсудите

«Задача маркетинга – преобразовывать нужды общества в выгодные возможности» (неизвестный автор).

VIII. Ответьте на вопросы

В чем простота и сложность современного управления маркетингом?

IХ. Ответьте на вопросы

Какие трудности вы видите в переориентации предприятий с производственной организационной культуры на маркетинговую? Как их преодолеть?

Тема: Маркетинг как интегрирующая функция управления фирмой 

Цель:  рассмотреть специфику маркетинговой деятельности, требующей специального управления.
План:
1 Понятие и системы управления фирмой. 

2 Этапы развития системы управления фирмой.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. Раскрывая положительный опыт маркетинговой деятельности зарубежных компаний, предлагать свои рекомендации по использованию данного опыта казахстанскими предприятиями. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы.
Литература
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Контрольные вопросы

1 Что понимают под системой управления?

2 Чем характеризуется этап массового производства??

3 Какова специфика этапа «массовый сбыт»?

4 Чем характеризуется постиндустриальный период?

5 Опишите современный период развития бизнеса?

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания и выработать умения их применения в практических заданиях при уяснении сущности и содержания маркетинговой деятельности.


I.  Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Нужда
	Ж. Концепция социально-этичного маркетинга

	Б. Потребность
	З. Комплекс маркетинга

	В. Рынок
	И. Мотивация

	Г. Потребительский рынок
	К. Запрос

	Д. Емкость рынка
	Л. Обмен 

	Е. Концепция маркетинга
	М. Маркетинг

	
	


1. Нужда, принявшая специфическую форму, в зависимости от уровня культуры и особенностей личности человека определяет … .

2. ...  – это чувство, испытываемое человеком, когда ему чего-либо не хватает.

3. Потребность, подкрепленная покупательной способностью индивидуума, определяет ... .

4. Предприниматель, использующий ... считает, что он  знает нужды и потребности потребителей, его продукции и обеспечивает их удовлетворение более эффективно, чем это делают его конкуренты.

5. Отдельные лица, которые приобретают товары и услуги для их  личного потребления, составляют ... .

6. Если предприниматель знает нужды и потребности существующих и потенциальных потребителей и удовлетворяет их более эффективно, чем это делают его конкуренты, учитывая при этом как интересы потребителей, так и свои интересы  и интересы общества в целом, то он использует ... .

7. ... определяется как объем товара (в стоимостном выражении или в физических единицах), который может быть реализован на данном рынке обычно за год.

8. ... наиболее часто определяется как совокупность  существующих или потенциальных покупателей, объединенных либо географическим положением, либо потребностями, породившими соответствующий спрос.

9. ... – это человеческая деятельность, осуществляемая в целях достижения наиболее эффективных обменов для удовлетворения конкретных нужд и потребностей.

10. Совокупность внутренних и внешних факторов,  побуждающих человека к определенной деятельности, обусловленной необходимостью достижения некоторой цели, является ... .

11. Товар, цена, распределение и продвижение образуют... .

12. Акт получения от какого-либо некоторого желаемого объекта взамен на предлагаемый объект принято считать ... .

II. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1. Рыночный потенциал меньше емкости рынка.

2. На рынке продавца спрос превышает предложение.

3. О реализации  концепции маркетинга, прежде всего, имеет смысл говорить на рынке  покупателя.

4. Реализация маркетинга предполагает целенаправленное воздействие на рынок в целях формирования потребностей и покупательских предпочтений для обеспечения эффективной продажи производимых товаров.

5. Реализуя маркетинг, свои интересы в получении прибыли предприниматель обеспечивает за счет удовлетворения потребностей покупателей.

6. Каждая конкретная нужда, по-разному, воспринимается отдельными людьми и зависит, прежде всего, от культурного и личностного индивидуума.

7. Маркетологу, в каждом конкретном случае необходимо отыскать потребителей и выявить существующие потребности, установить факторы, оказывающие влияние на формирование соответствующих потребностей, провести их анализ и определить, как данные потребности будут развиваться в будущем.

8. Реализуя концепцию социально-этичного маркетинга, предприниматель учитывает интересы общества в целом.

9. Используя маркетинг, предприниматель может создать ситуации, имеющие как позитивные, так и негативные последствия для человека.

10. Реализуя маркетинг, предприятию не следует учитывать интересы отдельных общественных организаций, ассоциаций и различных обществ.

11. Наиболее часто маркетинг реализуют предприятия, производящие продукцию производственного назначения, чем предприятия, изготовляющие потребительские товары.

12. Некоммерческие организации – театры, музеи, церкви, симфонические оркестры – в своей деятельности не используют маркетинг.

III. В каждом  из тестов выберите один правильный ответ

1. Реализуя маркетинг, предприятие:

а)  изучает рынок;

б)  проводит рекламу;

в) обеспечивает доставку необходимых товаров в определенное место и  приемлемое время;

г)  направляет свою деятельность на удовлетворение нужд и потребностей покупателей и потребителей.

2.  Рынок товара, на котором существует его постоянный дефицит и покупателю приходится прилагать дополнительные усилия по приобретению данного товара, принято считать:   

а) дефицитным рынком;

б) рынком продавца;

в) рынком конкурента;

г) рынком покупателя.

3. Определяющим, что заставляет человека искать пути и способы удовлетворения его потребностей, является:

а) экономическое положение

б) культура;

в) мотивация;

г) семья.

4. Несмотря на наличие значительного числа определений маркетинга, в каждом из них есть общее, а именно:

а) приоритет производителя;

б) приоритет конкурента;

в) приоритет посредника;

г) приоритет потребителя.

5. Свои интересы в получении определенной прибыли коммерческая организация, реализующая маркетинг, обеспечивает за счет:

а) увеличения числа мест продажи товаров;

б) правильной ценовой политики;

в) рекламы;

г) удовлетворения нужд и потребностей потребителей.

6. Высшее руководство швейного предприятия считает, что, осуществляя предпринимательскую деятельность, следует учитывать, во-первых, свои интересы; во-вторых, интересы потребителей швейных изделий; и в третьих, необходимо  обеспечивать сохранение окружающей среды. В данном случае предприятие, скорее всего, реализует:

а) концепцию маркетинга;

б) концепцию интенсификации коммерческих усилий;

в) концепцию совершенствования товара;

г) концепцию социально-этичного маркетинга.

7.  Комплекс маркетинга включает:

а) рекламу, цену, товар, упаковку;

б) товар, распределение, цену, коммуникацию;

в) товарный знак, упаковку, цену, распределение;

г) рекламу, личную продажу, общественные связи, стимулирование продаж.

8.   Разработка и реализация комплекса маркетинга проводится для того, чтобы:

а) установить обоснованную цену на товары;

б) достичь установленных целей маркетинга;

в) обеспечить эффективность рекламы;

г) создать новые товары.

IV. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

В последние годы многие предприятия ввели должности директора (вице-президента) по маркетингу и менеджеров  по маркетингу. Они проводят маркетинговые  исследования, нередко осуществляют рекламу, а также  реализуют некоторые другие  маркетинговые  мероприятия. Вместе с тем в их  производственной и коммерческой деятельности не произошло сколько-нибудь существенных изменений. Многие из  предприятий по-прежнему работают на склад, прилагая в дальнейшем дополнительные коммерческие усилия по продаже изготовленных товаров. 

Обоснуйте, чем все сказанное обусловлено. Можно ли говорить о реализации маркетинга на таких предприятиях? Что нужно сделать, чтобы обеспечить эффективную деятельность таких предприятий?

V. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи


В литературе по маркетингу нередко приводится притча о том, как Юлий Цезарь, пригласив гостей, решил удивить их необыкновенным обедом. Вызвав своего повара, он сообщил ему о таком желании, и с нетерпением ждал обеда. В назначенное время повар принес огромное блюдо раков. Для гостей это не было чем-то необыкновенным и такое блюдо нисколько их не удивило. Увидев такую ситуацию, повар сказал: «Вы посмотрите, раки вареные, но все двигаются!». Тогда Цезарь спросил повара, как он этого мог достичь. Повар ответил, что он в середину вареных раков положил одного живого и он, шевелясь, заставляет двигаться других. 


Какое отношение приведенная притча имеет к маркетингу? Можно ли сравнить живого рака в тарелке с маркетингом в рыночной экономике?

VI. Обсудите

Постарайтесь вспомнить одно или два события из истории нашей страны, из литературы, фильмов, сказок и т. п., где бы подтверждалось мнение о том, что маркетинговые идеи, хотя они так и не назывались, были не чужды и раньше, и попытайтесь обнаружить их «следы» в нашей сегодняшней жизни.

VII.  Дайте характеристику основным концепциям маркетинга

	Концепция маркетинга
	Характеристика

	Концепция совершенствования производства
	

	Концепция совершенствования товара
	

	Концепция интенсификации коммерческих усилий
	

	Концепция «чистого» маркетинга
	

	Концепция социально-этичного маркетинга
	

	Концепция партнерских отношений
	

	Концепция маркетинга, ориентированного на стоимость
	


VIII. Распределите перечисленные подфункции по функциям маркетинга *
· изучение рынка как такового

· изучение потребителей

· организация производства новых товаров, разработка новых технологий

· проведение целенаправленной товарной и ценовой политики

· организация сервиса

· организация контроля маркетинга

· изучение фирменной структуры

· организация материально-технического снабжения

· организация системы товародвижения

· организация планирования на предприятии

· организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта;

· изучение товара

· управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции

· информационное обеспечение управления маркетингом

	Функция маркетинга
	Подфункции маркетинга

	Аналитическая функция
	…

	…
	…

	Сбытовая функция (функция продаж)
	…

	…
	…


* Заполните таблицу в ячейках, где стоят многоточия.

IX . Вспомните теорию маркетинга

1. Дайте определение «комплекса маркетинга» (маркетинг – микса)

Комплекс маркетинга – это_____________________________________________

2. Перечислите составляющие комплекса маркетинга

3. Укажите принципы, которые необходимо учитывать при разработке маркетинг – микса.

____________________________________________________________________

X. Ответьте на вопросы

Работники одного довольно большого отдела предприятия отправляются на обед в столовую. Если понаблюдать за ними, то можно обнаружить, что все выберут себе различные блюда. 

Что они удовлетворяют, придя на обед и выбирая блюда, - нужды или потребности? А если и то и другое, то в чем заключаются их нужды, а в чем потребности?

Тема: Содержание управления маркетингом

Цель:  закрепить знания о маркетинге как о функции, требующей специального управления.
План:
1 Сущность и значение управления маркетингом. 

2 Цели и функции управления маркетингом. 

3 Основные направления управления маркетингом.

4 Принципы управления маркетингом.

5 Организационные структуры службы маркетинга

Литература

1 Бурцева Т.А., Сизов В.С., Цень О.А. Управление маркетингом: учеб. посбие. – М.: Экономистъ, 2005. – с.8-17

2 Гайдаенко Т.А. Маркетинговое управление. Полный курс МВА. – М.: Эксмо, 2006. – с.416-428

3 Крюков А.Ф. Управление маркетингом: учебное пособие. – М.: КНОРУС, 2005. – с.12-17

4 Маркетинг: основы теории и практики / В.И. Беляев. – М.: КНОРУС, 2005. – с.69-77 

5 Соловьев Б.А. Маркетинг: Учебник. – М.: ИНФРА-М, 2005. – с.28-31

6 Строков В.А. Управление маркетингом на предприятии. – М.: ПФК «Хорс-2», 2004. – с.5-19

7 Федосеев В.Н. Управление маркетингом: Учебное пособие. – М.: ИКЦ «МарТ», Ростов н/Д: Издательский центр «МарТ», 2006. – с. 3-34

Контрольные вопросы

1 В чем заключается общее и особенное понятий «маркетинговое управление» и «управление маркетингом»?

2 Почему необходима и как может осуществляться деловая связь маркетинга с другими функциональными подразделениями компании?

3 Охарактеризуйте цель и функции управления маркетингом.

4 Каковы основные направления управления маркетингом?

5 Опишите систему принципов управления маркетингом.

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания о сущности и принципах управления маркетингом.


I. Обсудите

Назовите задачи, которые в организации, которую Вы хорошо знаете, следует отнести к задачам маркетинга, и задачи, которые следует отнести к задачам менеджмента.

II. Опишите ситуацию и ответьте на вопросы

Опишите ситуацию, при которой Вы стали «потерянным» потребителем. Почему Вы прекратили покупать товар фирмы? Что должна сделать фирма для того, чтобы возвратить своего потерянного потребителя?

III. Обсудите

«Задача маркетинга – преобразовывать нужды общества в выгодные возможности» (неизвестный автор).

IV. Ответьте на вопросы

В чем простота и сложность современного управления маркетингом?

V. Ответьте на вопросы

Можно ли управление в организации, которую Вы хорошо знаете, назвать маркетинговым? Если нет, то почему? Что нужно сделать, чтобы оно стало таковым?

VI. Обсудите

1. Перечислите задачи службы маркетинга для предприятия, которое вы лучше всего знаете. Не следует ли дополнить это список задач?

2. Дайте более-менее подробную характеристику организационной структуры службы маркетинга предприятия, которое вы лучше всего знаете. К какому типу она относится? Можно ли ее назвать совершенной? Соответствует ли она стоящим перед предприятием маркетинговым задачам? Если на анализируемом предприятии пока нет службы маркетинга, определите, какая из возможных структур наиболее предпочтительна для него?

VII. Ответьте на вопросы

Какие трудности вы видите в переориентации предприятий с производственной организационной культуры на маркетинговую? Как их преодолеть?

Тема: Методы стратегического анализа в управлении маркетингом 

Цель:  изучить методы стратегического анализа в управлении маркетингом.
План:
1 Методы сбора и обработки информации в управлении маркетингом. 

2 Методы маркетинговых исследований. 

3 Экспертно-аналитические методы. 

4 Принятие решений в управлении маркетингом.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. Раскрывая положительный опыт маркетинговой деятельности зарубежных компаний, предлагать свои рекомендации по использованию данного опыта казахстанскими предприятиями. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы.
Литература

1 Бурцева Т.А., Сизов В.С., Цень О.А. Управление маркетингом: учеб. посбие. – М.: Экономистъ, 2005. – 223 с.

2 Гайдаенко Т.А. Маркетинговое управление. Полный курс МВА. – М.: Эксмо, 2006. –  496 с.

3 Крюков А.Ф. Управление маркетингом: учебное пособие. – М.: КНОРУС, 2005. – 368 с.

4 Строков В.А. Управление маркетингом на предприятии. – М.: ПФК «Хорс-2», 2004. – 239 с.

5 Федосеев В.Н. Управление маркетингом: Учебное пособие. – М.: ИКЦ «МарТ», Ростов н/Д: Издательский центр «МарТ», 2006. – 208 с. 

Контрольные вопросы

1 Что такое МИС и как ее организовать?

2 Какие существуют методы сбора и обработки информации в управлении маркетингом?

3 Каковы методы проведения маркетинговых решений.

4 В чем состоит суть экспертно-аналитических методов?

5 Опишите процесс принятия маркетинговых решений.

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания по методам стратегического анализа в управлении маркетингом.


1. Найдите решение задачи

Портфель видов деятельности изготовителя бытовой техники включает пять бизнес-направлений. Ниже приводятся данные о продажах и конкурентах:

	Стратегические зоны 

хозяйствования
	Продажи 

(млн. шт.)
	Количество 

конкурентов
	Продажи трех главных конкурентов
	Темпы роста спроса, %

	А
	1,0
	7
	1,4/1,4/1,0
	15

	В
	3,2
	18
	3,2/3,2/2,0
	20

	С
	3,8
	12
	3,8/3,0/2,5
	7

	D
	6,5
	5
	6,5/1,6/1,4
	4

	Е
	0,7
	9
	3,0/2,5/2,0
	4


Задание
1. Проанализируйте портфель предприятия с помощью матри​цы БКГ и представьте свой диагноз ее состояния.
2. Что можно рекомендовать по результатам анализа?
3. Какую стратегию следует выбрать для каждого бизнес-на​правления?
4. Назовите условия, выполнение которых необходимо для ис​пользования матрицы БКГ.
2. Найдите решение задачи

Ниже приведены результаты оценки руководством компании X привлекательности рынков, на которых компания действует, и стратегического положения на этих рынках:

	
	Вес
	Рынки

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Стратегическое положение

	Доля рынка
	0,3
	3
	7
	3
	8
	5
	5

	Относительное качество
	0,3
	5
	4
	9
	9
	2
	9

	Потенциал НИОКР
	0,3
	6
	2
	8
	5
	2
	8

	Экологичность производства
	0,1
	4
	3
	8
	3
	4
	8

	Индекс
	1
	4,6
	4,2
	6,8
	6,9
	3,1
	7,4

	Привлекательность рынка

	Темпы роста спроса
	0,4
	1
	7
	5
	4
	2
	9

	Конкуренция
	0,3
	3
	2
	2
	5
	7
	4

	Капиталоемкость
	0,2
	3
	2
	2
	7
	5
	7

	Конъюнктура рынкаа
	0,1
	2
	2
	6
	4
	5
	5

	Индекс
	1
	2,1
	4,0
	3,6
	4,9
	4,4
	6,7


Задание
1. Проанализируйте данные таблицы.
2. Какие стратегии вы можете рекомендовать для отдельных рынков?
3. Найдите решение задачи

Проведенные маркетинговые исследования показывают, что число покупателей компании в 2010г. было 12 800 человек, а в 2011 г. составит 14 250 чел. Рост цены прогнозируется на 5,6% и составит 1135 тенге. В среднем данная марка товара приобретается дважды в год. Рассчитать величину изменения рыночного спроса на товар.

_________________________________

*Примечание.

В общем случае величина рыночного спроса может быть определена по формуле:
Q = P * N * G
где:

 Q - величина рыночного спроса на товар, тенге;

 N - число покупателей данного вида товара на рынке, чел.;

G - число покупок покупателя за исследуемый период времени;

Р - средняя цена данного товара, тенге.

4. Найдите решение задачи

Характеристика основных показателей «продуктового портфеля» фирмы представлена в таблице.

	№

 п/п
	Наименование продукции
	Объем реализации продукции, тыс. у.е.
	Емкость рынка в текущем году, у.е.
	Объем реализации конкурента в текущем году, тыс. у.е.

	
	
	Прошлый год
	Текущий год
	
	

	1
	кресла
	8400
	8700
	112000
	24000

	2
	стулья
	17100
	19400
	86000
	11200

	3
	столы
	4700
	5400
	114000
	8700

	4
	тумбы
	6000
	8000
	39000
	4300


Определите:
1) конкурентоспособность каждого вида продукции по отношению к аналогичной продукции конкурентов по охвату рынка;
2) положение производимых фирмой видов продукции согласно матрице БКГ (Бостон консалтинг групп).





3) стратегию фирмы по дальнейшему формированию товарного портфеля.

5. Выполните задание

В результате проведения первичного SWОТ-анализа бы​ли получены следующие данные.
Таблица. Первичный SWОТ-анализ компании в сфере продаж

	Возможности компании
	Угрозы

	1. Формирование эффективной системы управления продажами 

2. Улучшение сервиса и сокращение времени на обслуживание клиентов

3. Развитие корпоративных клиентов 

4. Интеграция с поставщиками 

5. Внедрение СRM
	1.Высокий уровень конкуренции 

2. Низкая покупательная способ​ность населения 

3. Рост цен на продукцию компании 

4. Негативное изменение структуры потребления населения 

5. Изменение политики поставщиков

	Сильные стороны компании
	Слабые стороны компании

	1. Известная торговая марка 

2. Наличие собственного сервисного центра 

3. Наличие опыта работы с покупателями 

4. Выделенные продуктовые линии 

5. Рыночная структура отдела продаж 

6. Высокий потенциал торгового персо​нала 

7. Наличие отдела перспективного раз​вития
	1. Низкий уровень конкурентоспо​собности продукции

2.Снижение рыночной доли компа​нии 

3. Неэффективная система продви​жения товара на рынок 

4. Отсутствие мотивации торгового персонала


Вопросы и задания
1. На основе полученных данных разработать расширенную матри​цу SWОТ - анализа.
2. Определите, какие стратегии развития продаж имеют первосте​пенное значение.
Тема: Управление маркетингом на корпоративном уровне

Цель:  изучить сущность и особенности управления маркетингом на корпоративном уровне.
План:
1 Сущность маркетинговых решений на корпоративном уровне. 

2 Портфельные стратегии.

3 Стратегии роста.

4 Конкурентные стратегии.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. Раскрывая положительный опыт маркетинговой деятельности зарубежных компаний, предлагать свои рекомендации по использованию данного опыта казахстанскими предприятиями. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы.
Литература

1 Анн Х., Багиев Г.Л., Тарасевич В.М. Маркетинг: Учебник для вузов. 3-е изд. / Под общ. Ред. Г.Л. Багиева. – СПб.: Питер, 2005. – с. 498-511

2 Бурцева Т.А., Сизов В.С., Цень О.А. Управление маркетингом: учеб. посбие. – М.: Экономистъ, 2005. – с.54-107

3 Гайдаенко Т.А. Маркетинговое управление. Полный курс МВА. – М.: Эксмо, 2006. – с.115-182

4 Крюков А.Ф. Управление маркетингом: учебное пособие. – М.: КНОРУС, 2005. – с.34-75

5 Соловьев Б.А. Маркетинг: Учебник. – М.: ИНФРА-М, 2005. – с.41-73

Контрольные вопросы

1 Какие стратегические маркетинговые задачи решаются по развитию структуры бизнеса?

2 Охарактеризуйте методические приемы портфельного анализа (матрицы БКГ и Мак-Кинзи).

3 Какие стратегические маркетинговые задачи решаются по направлениям роста компании?

4 Охарактеризуйте методические приемы для анализа роста компании (матрицы Ансоффа, внешних приобретений, новой матрицы БКГ).

5 Какие стратегические маркетинговые задачи решаются по достижению конкурентных преимуществ компании на рынке?

6 Охарактеризуйте методические приемы для выработки конкурентных преимуществ (модели и матрицы Портера).

Практическая работа

	Цель работы:  
	сформировать навыки разработки корпоративных стратегий.


I. Выполните задание

Напишите экономическое эссе на тему: «Управление маркетингом на корпоративном уровне на казахстанских предприятиях: проблемы и перспективы».

II. Выскажите свое мнение

Являются понятия «развитие» и «рост» идентичными при формулировании корпоративных стратегий? Обоснуйте свою точку зрения.

III. Выполните задание

Опишите хозяйственный портфель хорошо знакомого вам предприятия и предложите, если это необходимо, варианты его диверсификации.

IV. Обсудите

Назовите факторы, ограничивающие использование матрицы БКГ при формировании портфеля деятельности предприятия в условиях казахстанской действительности.

V. Найдите решение задачи

Предприятие специализируется на производстве садово-огородного инвентаря. В таблице представлены объем реализации продукции за два года, доля рынка предприятия и сильнейшего конкурента по каждому виду продукции.

	Наименование 
продукции
	Объем реализации, 
тыс. тенге
	Доля рынка в 2006 г.,  %

	
	2005 год
	2006 год
	предприятия
	конкурента

	Соковыжималка СВСА-308
	2900
	2500
	34
	17

	Тележка двухколесная
	590
	649
	33
	21

	Ящик овощной складной
	90
	130
	5
	7

	Садово-огородный инвентарь в ассортименте
	280
	448
	15
	10

	Газонокосилки малогабаритные
	1850
	2405
	11
	9

	Запчасти к отечественным мотоблокам
	580
	348
	40
	18

	Лестница-стремянка ЛС-3,5,6,7
	980
	686
	16
	16

	Опрыскиватели
	900
	40
	2
	2


Определите:

· темпы роста рынка по каждому виду продукции;

· относительные доли рынка, занимаемые предприятием на рынке по каждому виду продукции;

· долю каждого вида продукции в общем объеме реализации предприятия за 2006 год.

Постройте матрицу БКГ и сформируйте товарную стратегию для каждого вида продукции предприятия на основе анализа матрицы БКГ

VI. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Концентрированная
	Е. Стратегическая модель

	Б. Модель Shell
	Ж. Стратегия

	В. «Собаки»
	З. Конгломератная

	Г. Гори​зонтальная
	И. Вертикальная

	Д. Темпы роста рынка
	К. «Дойные коровы»


1. … – это комплекс управленческих решений по размещению ресурсов предприятия и достижению долговременных конкурентных преимуществ на целевых рынках.

2. … – это пространственная модель, отражающая позицию фирмы на рынке в зависимости от комбинации действия двух или более факторов.

3. Модель БКГ рассматривает направления хозяйственной деятельности компании по осям, отражающим показатели … и относительную долю рынка.

4. Обычно «…» – это «звезды» в прошлом, которые в настоящее время обеспечивают фирме достаточную прибыль для того, чтобы удерживать на рынке свои конкурентные позиции.

5. «…» – это бизнес-области с относительно небольшой долей на рынке в медленно развивающихся отраслях.

6. Оси X и Y в … отражают соответственно конкурентную позицию предприятия и отраслевую привлекательность.

7. … диверсификация имеет место, когда компания находится в поиске новых товаров или новых рынков, имеющих определенные черты сходства с выпускаемой ею продукцией или освоенными рынками.

8. … диверсификация имеет место, когда новые товары и рынки не связаны с выпускаемой компанией продукцией, имеющейся технологией или текущими рынками.

9. … интеграция имеет место тогда, когда предприятие намерено повысить свою прибыльность путем повышения контроля над стратегически важными для него звеньями в производственной цепи путем приобретения или сотрудничества с другими предприятиями.

10. … интеграция нацелена на установление контроля или поглощение определенных предприятий для увеличения доли в привлекательных смежных областях и обеспечения лидерства.

VII. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи
Новая зубная паста на венгерском рынке
Косметическое предприятие Fiko широко известно в Венг​рии своими изделиями высокого качества. В конце 80-х годов директор предприятия поставил задачу сосредоточить усилия на увеличении прибыли. Каждому руководящему работнику было поручено изыскать возможности выпуска новой продукции. Бы​стрее всего оказалось возможным выпустить новую зубную пас​ту. Все исследования и анализы по ней были закончены, и нуж​но было лишь найти подходящее название. Новая зубная паста была изготовлена из превосходных компонентов. Результаты анализов свидетельствовали, что она могла бы заменить находя​щиеся в продаже зубные пасты: ее очищающие свойства, аромат, антикариесные и никотиноудаляющие свойства были лучше, чем у всех выпускаемых паст.
Было решено, что это именно то изделие, с которым следо​вало как можно быстрее выйти на рынок Венгрии. Зубной пасте было дано название «Квалиташ» и подобрана приятная для глаз упаковка. Отдел маркетинга предложил пустить пасту в продажу по цене, превышающей цены ранее выпущенных в продажу аналогичных изделий. Предприятие и раньше успешно исполь​зовало такую политику в Венгрии, стремясь заполнить брешь между лучшими марками и дешевыми изделиями. Руководство приняло это предложение, предполагая, что более требователь​ные покупатели будут согласны заплатить большую цену за лучшие изделия. Реализация новой пасты не составляла пробле​мы, поскольку у Fiko установились давние связи с предпри​ятиями оптовой торговли.
Однако паста «Квалиташ» не нашла на рынке спроса. Опро​сы покупателей показали следующее (приводятся типичные от​веты):
· зубная паста, которую я сейчас использую, очень хороша, а у «Квалиташа» неприятный вкус;
· никогда не видел «Квалиташ» в том универсаме, где обычно де​лаю покупки; мне очень нравится та паста, которой я пользуюсь. Зачем мне ее менять?
· не намерен покупать такую дорогую зубную пасту. Не может быть, чтобы она была настолько же лучше, насколько дороже.
Вопросы и задания

1. Охарактеризуйте задачу, которая была поставлена перед сотрудни​ками предприятия Fiko 
2. Какую стратегию осуществляло предприятие на венгерском рынке?
3. Как позиционировали зубную пасту «Квалиташ»?
4. На какой сегмент рынка ориентировалось Fikо?
5. Объясните, в чем причины неуспеха новой зубной пасты на венгер​ском рынке.
VIII. Найдите решение задачи

До недавнего времени производственное объединение «Быт-хим», производщее краски, ориентировалось только на профес​сиональный рынок, продавая краску в 5-литровых емкостях. Но теперь принимается стратегическое решение выпускать продук​цию и для потребительского рынка, продавая краску в литровых емкостях и под другой торговой маркой с целью обеспечить даль​нейший рост. 

Задание
1. Определите на матрице Ансоффа прежнюю и новую страте​гии объединения.
2. Предложите стратегические решения функционального и ин​струментального характера относительно нового направления де​ятельности объединения «Бытхим».
IX. Найдите решение задачи

Предприятие производит бытовые дозиметры и реализует их на рынке, где оно действует уже несколько лет, ежегодно на сумму 100 тыс. ден.ед. При этом затраты, связанные с реализацией, состав​ляют 1000 ден.ед. На рынке в последнее время значительно обостри​лась конкурентная ситуация и дальнейший рост объемов продаж продукции предприятия существенно сокращается. Рассматрива​ются две возможности выхода из создавшегося положения.
3. Существенно модифицировать товар и остаться на старом рынке. В этом случае затраты (включая стимулирование и др.) на прогнозируемый период по оценке возрастут в 8 раз, а вероятность желаемой реализации на сумму 180 тыс. ден. ед. составит 30%. Веро​ятность сохранения прежних объемов продаж - 70%.
4. Товар оставить без изменений и выйти с ним на новый ры​нок, где конкурентная ситуация более благоприятная, но спрос
только начинает формироваться. В этом случае затраты (включая формирование новой дистрибьюторской сети, рекламу и др.) на прогнозируемый период по оценке возрастут в 4 раза, а вероятность желаемой реализации на сумму 150 тыс. ден.ед. составит 60%. Вероятность сохранения пре​жних объемов продаж - 40%.
Задание
Обоснуйте выбор, используя коэффициент «затраты/прода​жи» (доля затрат в продажах).
X. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Фирма «Заря» производит алюминиевые блоки для наружного остекления зданий (жилых домов и магазинов). В фирме работа​ют около 40 человек. Ее оборот составляет 40 млн. тенге. Рынок го​товых оконных блоков можно разделить на две части:
- рынок, ориентированный на тех, кто занимается только установкой оконных блоков. Сбыт продукции через специализиро​ванные фирмы, занимающиеся установкой блоков. Эти фирмы в основном обслуживают частных заказчиков. Объем рынка  - 220 млн. тенге (из них 10% приходятся на изделия из синтетичес​ких материалов);
- рынок, ориентированный на строительную индустрию (строи​тельство новых зданий). Сбыт через торговые фирмы, обслужива​ющие строительную индустрию, и подрядчиков, занимающихся строительством новых и реконструкцией старых зданий; здесь подрядчики занимаются установкой оконных блоков сами. Объем рынка составляет 270 млн. тенге (из них 25% - изделия из синте​тических материалов).
До сих пор «Заря» ориентировалась на фирмы, специализиру​ющиеся только на установке блоков. Эти фирмы-установщики (их насчитывается порядка 100) обычно предлагают две-три марки блоков, различающихся по цене (хотя некоторые марки могут иметь и сходные цены). С точки зрения цены на свою продукцию «Заря» занимает промежуточное положение на рынке. Отличия в качестве продукции незначительные. Зачастую выбор заказчиком конкретной фирмы-изготовителя зависит от того, что ему реко​мендует сама фирма-установщик, или от информированности са​мого заказчика об изделиях упомянутой фирмы-изготовителя. Благодаря рекламе в журналах «Заря» смогла стать одной из трех наиболее известных торговых марок. Исследования показали, что 10% потенциальных покупателей отдают предпочтение фирме «Заря».
Фирмы-установщики обслуживают домовладельцев. Специали​сты фирмы проводят необходимые измерения в помещении заказ​чика, дают рекомендации, касающиеся марок изделия и цены на них, а затем совместно с заказчиком делают окончательный вы​бор. Далее фирма-установщик заказывает изделие соответствую​щего размера у фирмы-изготовителя. На поставку и установку уходит от 6 до 8 недель. В настоящее время малые строительные фирмы все чаще работают и как установщики. Когда такая фир​ма реконструирует кухню или комнату, она берет на себя и уста​новку оконных блоков. Конечно, подобная практика наносит ущерб специализированным компаниям. До настоящего времени «Заря» не занималась поставками своей продукции такого рода подрядчикам.
Производственный процесс на фирме «Заря» выглядит относи​тельно просто. Алюминиевый лист закупается у одной из компа​ний (вместе с петлями и замками). Лист разрезается, и с помощью специализированных машин изготовляются три типа стандартных секций. Стекло закупается у другой компании. Алюминиевые сек​ции разрезаются по размеру, оконные блоки собираются и полируются. Далее устанавливаются петли и замки. Наконец, стекло вставляется в штампы из синтетического материала.
За последние два года рост оборота фирмы «Заря» приостано​вился. В результате в том цехе, где штампуются секции, наблю​дается недозагрузка мощностей. Причина этого кроется в расту​щей популярности оконных блоков из синтетических материалов. В течение многих лет фирмы-изготовители оконных блоков и фирмы-установщики были настроены скептически относительно долговечности синтетических оконных блоков; однако преимуще​ство состоит в том, что поставляемые изделия могут иметь не​сколько различных цветов. Кроме того, они оказываются на 12% дешевле. Сегодняшний заказчик также хорошо знает это, в резуль​тате доля альтернативной продукции из синтетического материа​ла на рынке достигла 10%.
«Заря» рассматривает возможность освоения производства син​тетических блоков. Это могло бы быть сделано относительно легко, так как производственный процесс в основном остается прежним. В данном случае нужно будет закупать синтетические секции вмес​то алюминиевых листов. Новые капиталовложения потребовались бы только для закупки машин для полировки и резания материала.
Кроме того, «Заря» прорабатывает еще одну идею - освоение мебели. Считается, что фирме удастся воспользоваться растущей популярностью «техностиля», что прежде всего относится к таким изделиям, как шкафы, кровати и настенные полки. Характерны​ми особенностями этого стиля является окрашивание мебели в ме​таллические цвета методом распыления, а также популярность при производстве мебели таких материалов, как хром и сталь. Перво​начально появившись на рынке кухонной мебели, эта тенденция уже распространилась и на предметы мебели для гостиной (сер​вировочные и телевизионные столики, лампы). С точки зрения «Зари» большое преимущество такого расширения ассортимента продукции - особенно это касается настенных предметов мебе​ли, шкафов и кроватей - состоит в том, что компания может в полной мере воспользоваться имеющимися собственными произ​водственными технологиями. Здесь в основе производства также лежат алюминиевые секции и также необходимы высокая точность обработки и идеальная доводка изделий. Кроме того, рынок ме​бели обширнее рынка оконных блоков.
На совещании членов правления фирмы «Заря» господин И. Быстров (генеральный директор), госпожа О. Ульянова (управ​ляющий по маркетингу) и господин Б. Зуев (управляющий по про​изводству) имели следующую беседу.
О. Ульянова: Огромное преимущество рынка мебели заключа​ется в том, что он действительно дает нам большой шанс. Фирма «Радуга», занимающаяся производством кроватей, ничего не зна​ет об алюминии. А фирма «Прима» обладает ноу-хау только по дереву. В этом наша сильная сторона.
Б. Зуев: Преимущество производства мебели вместо синтети​ческих оконных блоков состоит в том, что в этом случае мы смо​жем воспользоваться большим числом производственных техно​логий из числа тех, что используются нами в настоящее время, например производство секций.
И. Быстров: Но если мы начнем выпускать синтетические бло​ки, мы намного больше выиграем благодаря той высокой репута​ции, которой наша продукция пользуется среди потребителей.
Б. Зуев: Риск перехода на синтетические изделия состоит в том, что мы не уверены в их долговечности. Фирмы-установщики ду​мают то же самое. Правда, ассоциация потребителей заявляет, что синтетика долговечна. Да, но возникает вопрос: что они знают о синтетике?
И. Быстров: Наш алюминий самый лучший на рынке. И мы должны продолжать работать в этой области. И если мы займем​ся мебелью, почему бы нам не попробовать продавать свои окон​ные блоки через мелкие строительные фирмы? В этой области тоже имеется огромный потенциал роста.
О.Ульянова: В долгосрочном плане преимущество мебели в том, что этот рынок намного надежнее. Если мы будем продол​жать работать по-прежнему, в одной области, то столкнемся с тем, что рынок оконных блоков будет полностью насыщен через 25 лет. И что мы тогда будем делать?
И. Быстров: Исследование перспектив в области производства алюминия, проведенное одной консалтинговой фирмой, показа​ло, что, в конечном счете, многие из используемых синтетических изделий могут быть повреждены радиацией, вызванной «озоновой дырой». На алюминии же этот эффект не скажется.
Задание
1. Прокомментируйте основные направления стратегического роста фирмы «Заря» на рынке.
2. Укажите два преимущества и два недостатка каждого из этих направлений.
3. Если бы вам предложили выбрать одно из указанных направ​лений стратегического развития фирмы «Заря», то каким бы было ваше решение и почему?
Тема: Управление маркетингом на функциональном уровне

Цель:    изучить сущность и особенности управления маркетингом на функциональном уровне.
План:
1 Сущность маркетинговых решений на функциональном уровне. 

2 Стратегии сегментации рынка.

3 Стратегии позиционирования.

4 Стратегии комплекса маркетинга.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. Раскрывая положительный опыт маркетинговой деятельности зарубежных компаний, предлагать свои рекомендации по использованию данного опыта казахстанскими предприятиями. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы.
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Контрольные вопросы

1 В чем состоит суть функциональных маркетинговых решений?

2 Прокомментируйте утверждение: «Целевой рынок – точка приложения маркетинга».

3 Что означает необходимость сегментации под «давлением рынка»?

4 Какова процедура позиционирования?

5 Какую роль играет комплекс маркетинга и сегментации и позиционировании?

Практическая работа

	Цель работы:  
	сформировать навыки управления маркетингом на функциональном уровне.


I. Прокомментируйте утверждение 

«Целевой рынок – точка приложения маркетинга».

II. Ответьте на поставленный вопрос
Что означает необходимость сегментации под «давлением рынка»?
III. Выполните задание

Предложите критерии для позиционирования следующих това​ров и услуг:
· автомобиль «Мазда»;

· телеканал Алау;
· сеть магазинов «Аймар».

IV. Найдите решение задачи

Для некоторой сферы бизнеса статистические данные показы​вают, что:
· в 2006 г. было произведено 1 500 600 единиц продукции, из которых 40% были экспортированы;
· торговые компании импортировали 400 тыс. единиц продук​ции;
· на 1 января 2006 г. компании, занятые в этой сфере бизнеса, имели на складах 90 500, а на 31 декабря 2006 г. - 65 550 единиц продукции.

Рассчитайте суммарный объем продаж в этой сфере бизнеса за год.
V. Найдите решение задачи

Производитель решает проникнуть на новый целевой сегмент рынка со своим продуктом.

Постоянные затраты на производство этого продукта при объе​ме до 9000 единиц составляют 250 тыс. тенге. в год. Если объем будет выше, то они составят 320 тыс. тенге. в год. Переменные затраты составляют 60 тенге за единицу. Предва​рительные расчеты продаж при разных ценах показывают:
	Цена за единицу

(тенге)
	Предполагаемые продажи

(ед.)

	160
	3500

	120
	6200

	115
	9000

	95
	15 000


Какая цена будет установлена производителем, если он хочет по​лучить максимальную общую прибыль?
VI. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи
 (по материалам публикации «Технари в шкуре маркетологов». Секрет фирмы. 2004)
Компания ТМС из Самары разрабатывает программное обес​печение для бизнеса. Последние разработки связаны с двумя пер​спективными программными продуктами.
· Программа Xtore позволяет фирме-покупателю с минималь​ными затратами создать собственный сайт с новостными лента​ми, форумами, каталогами продукции, библиотеками документов, системами заказа, оплаты и доставки.
· Программа «Голосовой портал» дает возможность организо​вать общение с клиентами через телефонную сеть без привлече​ния операторов и дикторов. Информация, доносимая до клиен​та, может оперативно обновляться.
Наиболее вероятными рынками, по мнению владельцев компании, на первом этапе считаются Поволжье, Москва, Санкт-Петербург, Новосибирск как наиболее подготовленные к новым продуктам.
Хотя эти программные продукты продаются в целом неплохо, разработчики хотят предложить их широкому кругу потребителей в разных российских регионах и рассчитывают на серьезный успех. Опытным разработчикам продукции информационных технологий (ИТ) требуется помощь специалистов маркетинга. Что продавать компания знает, а вот кому и как продавать - ответа пока нет. Не совсем ясно, как сегментировать рынок, как позиционировать себя и свои программы. Важно также определить эффективные каналы и способы продвижения своих программных продуктов.
Задание:
Предложите маркетинговые решения.
VII. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи
(Секрет фирмы. 2003. № 20)
«Идеальная чашка» - хорошо известная в Санкт-Петербурге сеть кофеен. Она включает 11 заведений (всего в Питере 50 раз​личных кофеен). Оборот 2002 г. составил 3,3 млн. долл. Посетители кофеен - люди от 25 до 45 лет с доходом от 400 долл. и выше. Кофейни расположены в центре города, чашка эспрессо в них стоит не дороже 24 руб.
Удачная концепция и популярность этой марки навели вла​дельцев на мысль о выходе за пределы родного города. Казалось бы, все дороги ведут в Москву как самый высокодоходный ры​нок. Обороты ожидаются вдвое выше питерских. За узнаваемость брэнда питерская компания более или менее спокойна. Но в сто​лице «Чашке» угрожает серьезная конкуренция. Здесь уже открыты 150 кофеен. Возможно, разумнее сначала прощупать и другие ре​гиональные рынки? Там требуется меньше вложений, да и кон​куренции пока нет. Однако исследований по регионам компания не имеет. Поэтому судить, с каких городов начинать, сложно. Возможно, стоит искать партнеров на местах. Питерцы могли бы вложить в общее дело свою торговую марку, технологии и опыт ведения бизнеса.
Стратегическая цель компании - стать национальным опера​тором кофейного рынка. Время подумать у владельцев сети еще есть, но его остается не так много: конкуренты уже исследуют регионы.

Задание
Дайте свои предложения о возможностях и путях достижения стратегической цели компании «Идеальная чашка» - стать наци​ональным оператором кофейного рынка.
Тема: Продуктовая стратегия маркетинга на инструментальном уровне 

Цель:    изучить сущность и особенности управления товарной политикой.
План:
1 Понятие продуктовой стратегии маркетинга и последовательность ее разработки. 

2 Матричный портфельный анализ. 

3 Товарные стратегии.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. Раскрывая положительный опыт маркетинговой деятельности зарубежных компаний, предлагать свои рекомендации по использованию данного опыта казахстанскими предприятиями. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы.
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Контрольные вопросы

1 В чем состоит суть стратегических маркетинговых решений в товарной политике?

2 Что включают маркетинговые решения в товарной политике?

3 Как провести портфельный анализ?

4 Назовите имеющиеся ассортиментные стратегии?

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания в области формирования продуктовой стратегии фирмы.


I. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Товарная номенклатура
	К. Новый товар

	Б. Товарный ассортимент
	Л. Конкурентоспособность товара

	В. Широта товарного ассортимента
	М. Качество товара

	Г. Глубина ассортиментной группы
	Н. Ассортиментная позиция

	Д. Гармоничность товарного ассортимента
	О. Ассортиментная группа

	И. Насыщенность товарного ассортимента
	


1. Созданные предприятием оригинальные товары, а также усовершенствованные товары и разработанные торговые марки, воспринимаемые потребителем как совершенно новые или обладающие уникальными свойствами товары, считаются ... .

2. Способность товара быть более предпочтительным для потребителей по сравнению с аналогичными товарами конкурентов характеризует ... .

3. Совокупность всех производимых предприятием товаров и оказываемых услуг определяет ... .

4. Количество ассортиментных групп изготовляемых предприятием товаров определяет … .

5. Степень близости товаров различных ассортиментных групп с точки зрения их потребителя или каких-то иных показателей характеризует ... .

6. Совокупность всех ассортиментных групп изготовляемых предприятием товаров определяет ... .

7. Количество ассортиментных позиций в ассортиментной группе данного товара определяет ... .

8. Количество ассортиментных позиций во всех ассортиментных группах определяет ... .

9. Отдельные группы товаров, схожие по своим потребительским характеристикам или призванные удовлетворять соответствующую потребность, принято называть ... .

10. Каждая ассортиментная группа состоит из отдельных марок, моделей и других разновидностей товара, которые называются ... .

11. Набор показателей, характеризующий данный товар и удовлетворяющий запросам потребителей, определяет ... .

II. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1. Одной из основных причин неудач новых товаров на рынке является  неверное позиционирование товара.

2. Можно неофициально позаимствовать чужие идеи, не забывая при этом использовать законные каналы распространения информации и не нарушать законы, защищенные патенты, товарный знак или интеллектуальную собственность.

3. Сначала разрабатывается реальный образец нового товара, а затем проводится анализ возможных продаж и экономический анализ.

4. Обеспечив производственное и коммерческое освоение нового товара, предприятие реализует пробный маркетинг.

5. Нет и не может быть абсолютной конкурентоспособности или неконкурентоспособности: оба эти понятия  связаны с рынком и временем, а также разнообразными факторами, влияющими на рынок.

6. Цена потребления многих товаров значительно выше продажной цены.

7. Оптимальная товарная номенклатура предприятия содержит товары, находящиеся на разных этапах жизненного цикла.

III. В каждом  из тестов выберите один правильный ответ

1. Парфюмерно-косметическая фирма «Дзинтарс»  изготовляет шесть ассортиментных групп товаров (духи, туалетная вода, зубная паста, губная помада, шампунь, крем). Указанное число ассортиментных групп характеризует:

а) широту товарного ассортимента;

б) глубину товарного ассортимента;

в) насыщенность товарного ассортимента;

г) гармоничность товарного ассортимента.

2. Качество телевизоров определенной марки определяется:

а) отсутствием видимых дефектов;

б) высоким техническим уровнем;

в) совокупностью свойств, призванных удовлетворять соответствующие потребности телезрителей;

г) дизайном.

3. Новым товаром следует считать:

а) товар, производство и продажа которого впервые организованы предприятием;

б) товар, поступивший в сферу обращения и  обеспечивающий более полное удовлетворение потребностей потребителей;

в) товар, представленный на рынок и обладающий уникальными, впервые ему присущими свойствами.

4. Предприятие, осуществляющее разработку нового товара, реализует пробный маркетинг, чтобы:

а) определить емкость рынка;

б) установить возможный объем продаж;

в) выявить отношение потребителей;

г) принять окончательное решение о запуске  товара в серийное производство.

IV. Ответьте на поставленные вопросы и приведите решение задачи

Предприятие «Керамин» является одним из крупнейших предприятий Европы по производству керамических изделий и строительных материалов. Предприятие изготавливает:

· плитки керамические для внутренней облицовки стен -152 разновидности;

· плитки керамические для полов - 64 разновидности;

· плитки для полов «Грес» - 4 разновидности;

· плитки фризовые - 50 разновидностей;

· санитарные керамические изделия - 147 разновидностей;

· кирпич керамический - 6 разновидностей;

· наборы образцов для каминов - 28 разновидностей;

· декоративные изделия - 8 разновидностей.

Определите широту товарного ассортимента, его глубину, насыщенность, а также оцените, насколько гармоничным является товарный ассортимент предприятия «Керамин» с точки зрения потребителей или с учетом других факторов.

V. Ответьте на вопросы

Какие показатели качества наиболее важны для потребителя при покупке шоколада, цветного телевизора, компьютера, норковой шубы, автомобиля, картофеля?

VI. Разработайте номенклатуру товаров, продаваемых в магазинах с такой вывеской:

1) «Чай – кофе»;

2) «Парижанка»;

3) «Черный кот»;

4) «Товары для красоты и здоровья»

5) «Пятачок».

Какие ассортиментные группы могут быть предложены в каждом магазине, какими характеристиками обладают предложенные вами ассортимент и номенклатура?

VII. Найдите решение задачи

На основе имеющихся данных, определите, какой их двух товаров является более предпочтительным для потребителя.

	Характеристика товаров
	Товар № 1
	Товар № 2

	Цена покупки, тыс. у.е.
	20
	25

	Срок службы, лет
	10
	10

	Стоимость ежегодного обслуживания, % от цены
	5
	2


VIII. Найдите решение задачи

Исходя из данных, приведенных в таблице, определите, какой из товаров является более предпочтительным для покупателя.

	Характеристика товаров
	Товар № 1
	Товар № 2

	Цена розничная, тыс. у.е.
	15
	25

	Срок службы, лет
	12
	10

	Гарантийный срок обслуживания, лет
	2
	1

	Стоимость ежегодного обслуживания, тыс. у.е.
	2
	0,1


IX. Ответьте на вопросы
Какие из перечисленных товаров являются това​рами-субститутами:
1) кроссовки и футболки;
2) учебники и тетради;
3) спички и зажигалки;
4) кухонные комбайны и стиральные машины.
X. Ответьте на вопрос

Менеджер по маркетингу должен выбрать одну идею нового продукта из числа имеющихся вариантов идей. Он решил использовать метод балльной оценки (10 баллов – максимальная оценка). Полученные им в ходе тестирования данные представлены в следующей таблице:

	Критерии
	Весовой коэффициент
	Идеи

	
	
	1
	2
	3
	4

	Перспективы развития рынка
	
	
	
	
	

	Производственные возможности
	
	
	
	
	

	НИОКР
	
	
	
	
	

	Состояние конкуренции
	
	
	
	
	

	Имидж компании
	
	
	
	
	


Какую идею выберет менеджер?

XI. Обсудите

«Скорость рыночных изменений так велика, что приспособляемость к ним становится существенным преимуществом в конкурентной борьбе» (Р. Лав, «HP»).

Тема: Ценовые стратегии маркетинга на инструментальном уровне 

Цель:    изучить сущность и особенности управления ценовой политикой.
План:
1 Понятие и процесс разработки ценовой стратегии. 

2 Ценовые стратегии. 

3 Методы ценообразования.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. Раскрывая положительный опыт маркетинговой деятельности зарубежных компаний, предлагать свои рекомендации по использованию данного опыта казахстанскими предприятиями. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы.
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Контрольные вопросы

1 В чем состоит суть стратегических маркетинговых решений в ценовой политике?

2 Что включают маркетинговые решения в ценовой политике?

3 Какие существуют методы ценообразования?

4 Назовите имеющиеся ценовые стратегии?

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания в области формирования ценовых стратегий и выработать умения принятия маркетинговых решений по цене.


I.  Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Цена
	П. Гибкие цены

	Б. Ценообразование
	Р. Функциональные скидки

	В. Ценовая политика
	С. Количественные скидки

	Г. Бартер
	Т. Временные скидки

	Д. Покупательская способность
	У. Скидки сконто

	Е. Предложение товаров
	Ф. Контрактная цена

	Ж. Кривая предложения
	Х. Кредит

	З. Кривая спроса
	Ц. Потребительский  кредит

	И. Ценовая эластичность спроса
	Ч. Коммерческий кредит

	К. Эластичный спрос
	Ш. Лизинг

	Л. Неэластичный спрос
	Щ. Биржевые котировки

	М. Базовая цена
	Э. Неокругленная цена

	Н. Точка безубыточности
	Ю. Стандартная цена

	О. Престижные цены
	


1. Множество всех товаров, представленных для продажи в определенное время на данном рынке, определяет … .

2. Наличие у покупателя определенной суммы денег, которую он готов заплатить за данный товар, характеризует ... .

3. Графическое отображение зависимости между ценой товара и объемом продаж, который может быть обеспечен за данный промежуток времени при некотором уровне цен, является ... .

4. Чувствительность покупателей к изменению цены на данный товар характеризует ... .

5. Графическое отображение зависимости между ценой товара и его предложением за данный промежуток времени называют ... .

6. Если небольшое увеличение цены приводит  к существенному  уменьшению спроса, то такой спрос является ... .

7. Точка пересечения кривой спроса и кривой предложения называется ... .

8. Если небольшое изменение цены практически не оказывает влияния на изменение спроса, то такой спрос называют ... .

9. Цена единицы товара на месте его производства или перепродажи является... .

10. Количество денег соответствующей валютной системы, которое может получить продавец от покупателя за единицу товара или весь товар при определенных устраивающих обе стороны условиях, является ... .

11. Процесс установления цены на товар называют ... .

12. Совокупность мероприятий, которые необходимо выполнить продавцу, чтобы обеспечить эффективное управление ценами, определяет ... .

13. Если при сделке в качестве эквивалента обмена используется некоторый товар, то тогда осуществляется ... .

14. Цена, согласованная продавцом и покупателем во время заключения контракта считается ... .

15. Для покупателей, оплачивающих  товар наличными или осуществляющих платежи досрочно, устанавливается ... .

16. Отдельным физическим или юридическим лицам, принимающим непосредственное участие в реализации политики распределения  предприятия и выполняющим определенные функции по продаже товара, его учету, хранению и складированию, предоставляются ... .

17. Для покупателей, приобретающих товар в значительных  объемах, устанавливаются ... .

18. Покупателю, приобретающему товар в периоды сниженного спроса на него, предоставляются … .

19. Цены, отражающие психологическую потребность определенной категории покупателей в высококачественных товарах, являются ... .

20. Обязательство покупателя оплатить в течение определенного периода времени предоставленные ему товары принято считать ... .

21. Кредит, предоставленный покупателям для приобретения ими товаров личного или семейного пользования, считается ... .

22. Долгосрочная аренда машин, оборудования, недвижимости, потребительских и других товаров, согласно которой выплачивается арендная плата и страховки, считается ... .

23. Кредит, предоставляемый предпринимательским структурам в целях обеспечения ими более эффективной коммерческой деятельности, считается … .

24. Продавец, реализующий один и тот же товар различным покупателям по разным ценам, использует ... .

25. Установленная на бирже цена товара выступает в форме ... .

26. Цена, устанавливаемая несколько ниже цены аналогичных товаров, конкурирующих на рынке предприятий, и чуть-чуть ниже некоторой определенной круглой суммы, считается ... .

27. Устанавливаемая продавцом цена, уровень которой он пытается сохранить длительное время, считается ... .

II. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1. Ценообразование не является составной частью ценовой политики предприятия.

2. Реализуя ценовую политику, предприятие обеспечивает  своевременную реакцию на изменение цен конкурентами.

3. При осуществлении ценовой политики предприятию не следует учитывать уровень реализации маркетинга.

4. При прочих равных условиях по низкой цене удается продать товара гораздо больше, чем при высокой.

5. Спрос на хлеб можно в основном считать эластичным. 

6. Можно считать, что спрос на телевизоры неэластичен.

7. Рост спроса при неизменном предложении вызывает рост цен.

8. Рост предложения при постоянном спросе, как  правило, вызывает снижение цен и позволяет увеличить объем продаж.

9. На рынке чистой конкуренции роль ценовой политики минимальна.

10. Если все предприятия отрасли используют методы установления цены данного товара на основе учета затрат, то их цены примерно одинаковы, что снижает ценовую конкуренцию.

11. На стадии внедрения товара на рынок обычно используется гибкая система скидок.

12. Используя методы установления базовой цены на основе затрат, предприятие может ограничиться учетом лишь части затрат.

13. В точке безубыточности цена единицы товара равна его себестоимости.

14. Предприятию гораздо проще определить собственные издержки, чем выяснить чувствительность потенциальных  покупателей к цене.

15. При установлении цены на станки, машины, оборудование наиболее часто используется метод воспринимаемой ценности.

16. Во время проведения аукциона его ведущий может первоначально установить как минимальную, так  и максимальную цену на товар.

17. При установлении цены на билеты в кинотеатрах используется метод гибких цен.

18. Биржевые котировки постоянно меняются  в зависимости от складывающегося соотношения между спросом и предложением на товары.

19. На рынках нефти, стали или бумаги основные продавцы устанавливают одинаковые цены.

20. Предприятие, участвующее в тендере и заинтересованное в получении соответствующего заказа, знает, кто еще из конкурентов и с какими ценовыми предложениями претендует на право заключения контракта.

21. Большинство оптовых и розничных цен, устанавливаемых как сумма издержек и соответствующей наценки, выступает в форме базовой цены в торговле.

22. Предприятия, изготовляющие компьютеры, обычно при установлении цены на новые компьютеры используют метод проникновения на рынок.

23. При пакетном ценообразовании цена входящих в комплект товаров устанавливается на уровне, превышающем сумму цен, входящих в комплект товаров.

24. Фирма «Кодак» устанавливает достаточно низкие  цены на изготовляемые ею фотоаппараты и относительно высокие на фотопленку, учитывая, что последняя является обязательной принадлежностью для фотоаппарата.

25. На высококачественные французские вина и коньяки обычно устанавливаются престижные цены.

26. Устанавливая стандартные цены, продавец стремится оставить их без изменения, если даже увеличиваются его издержки.

27. Использование количественных скидок побуждает покупателя совершать покупки у одного и того же продавца.

28. Контрактная цена не учитывает расходы, обусловленные перемещением товара от продавца к покупателю.

29. Контрактная цена может быть установлена во время исполнения контракта путем пересмотра базовой и договорной цены.

30. Переданный лизингодателем в аренду товар становится собственностью его получателя после выкупа товара по остаточной стоимости.

III. В каждом  из тестов выберите один правильный ответ

1. На стадии внедрения товара на рынок:

а) предпочтение может быть отдано ценовой политике, обеспечивающей получение максимальной прибыли;

б) используется гибкая система скидок;

в) преимущественно используется политика комплексных продаж.

2. Политику дифференциации цены товара наиболее целесообразно использовать на стадии:

а) внедрения;

б) роста;

в) зрелости;

г) спада.

3. Можно, ли повысив цену на товар, увеличить спрос на него?

а) нельзя;

б) можно, если это товары повседневного спроса;

в) можно всегда;

г) можно, если это престижные товары.

4. Анализ соотношения спроса и предложения позволяет:

а) выявить нижнюю границу цены;

б) наиболее точно приблизиться к реальной цене товара;

в) установить верхнюю границу цены.

5. Роль ценовой политики – минимальна на рынке

а) чистой монополии;

б) олигополистической конкуренции;

в) монополистической конкуренции;

г) чистой конкуренции.

6. К методам установления цены на основе учета затрат относится:

а) метод гибких цен;

б) метод анализа безубыточности;

в) метод текущей цены;

г) метод воспринимаемой ценности.

7. Если продавец устанавливает цену на товар как сумму затрат, приходящихся на единицу товара и некоторой нормы прибыли, то он использует:

а) метод обеспечения целевого дохода на капитал;

б) метод надбавок;

в) метод текущей цены.

8. В целях установления минимальной цены строительства пятизвездочной гостиницы  наиболее целесообразно использовать:

а) метод анализа безубыточности;

б) метод текущей цены;

в) метод тендерного образования.

9. При установлении биржевых котировок на пшеницу первостепенное значение имеют:

а) затраты на производство 1 тонны пшеницы;

б) соотношение спросом и предложением  на пшеницу;

в) существующий  уровень конкуренции на рынке пшеницы.

10. При установлении  цены на новый компьютер обычно используется:

а) пакетное ценообразование;

б) метод «снятия сливок»;   

в) метод воспринимаемой ценности.

11. При установлении цены  в рамках ассортиментной группы используется:

а) стимулирующее ценообразование;

б) метод проникновения на рынок;

в) метод ценовых линий.

12. Предприятие, изготовляющее широкий ассортимент товаров, установит более высокие цены на:

а) основные товары;

б) обязательные принадлежности;

в) побочные продукты производства.

13. Продавец телевизоров установил на них базовую цену, равную 499 долл. США. Указанная цена является:

а) стандартной;

б) престижной;

в) неокругленной.

14. Покупатель парфюмерно-косметической продукции заплатил наличными фирме «Дзинтарс» на 10% меньше, чем это обусловлено базисной ценой, поскольку ему была предоставлена:

а) функциональная скидка;

б) количественная скидка;

в) временная скидка;

г) скидка сконто. 

15. Приобретенный по лизингу автомобиль является собственностью:

а) после получения его в аренду;

б) после выплаты арендной платы;

в) после выкупа остаточной стоимости.

IV. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Ресторан «Печки-лавочки» по аналогии с широко известным «шведским столом» предлагает по фиксированной цене более двадцати различных салатов и холодных закусок. Эти салаты и закуски выставлены в центре зала на старинной повозке и каждый желающий может подойти и взять в свою тарелку все, что он хочет и сколько хочет. Однако он может подходить к телеге лишь один раз. 

Как вы считайте, реализуя такую ценовую политику, ресторан «Печки-лавочки» увеличил свою прибыль или нет? Чем, на ваш взгляд, обусловлена такая ценовая политика ресторана «Печки-лавочки»?

V. Найдите решение задачи

Торговая фирма закупает товар по цене 250 тыс. тенге за шт. и продает в среднем по 300 шт. этого товара в неделю по цене 300 тыс. тенге. Если фирма согласится понизить цену на одну неделю на 10%, сколько штук изделия ей нужно продать в эту неделю, чтобы сохранить валовую прибыль?

VI. Найдите решение задачи

В таблице показана зависимость общих издержек предприятия от выпуска продукции. Рассчитайте постоянные, переменные и предельные издержки.

Таблица – Зависимость издержек от выпуска продукции

	Q, шт.
	TC, тыс. тенге
	FC
	VC
	MC

	0
	60
	
	
	

	1
	140
	
	
	

	2
	180
	
	
	

	3
	240
	
	
	

	4
	420
	
	
	


VII. Найдите решение задачи

Фермерское хозяйство выращивает картофель. Динамика средних переменных издержек и объемов выпуска приведена в таблице. Постоянные издержки равны 40 ед. Рассчитать следующие виды издержек: TC, VC, ATC, AFC, MC. Последние четыре показателя издержек представить в графической форме.

Таблица – Зависимость издержек от выпуска продукции

	Q, тонны
	АVC, ед.

	0
	0

	1
	40

	2
	40

	3
	46,6

	4
	55

	5
	72

	6
	86,6


VIII. Найдите решение задачи

Швейный цех при годовом выпуске 2 тыс. единиц несет издержки за аренду помещения в размере 15 тыс. у.е. и в виде выплаты процентов 11 тыс. у.е. в год. Кроме того, затраты на оплату труда при выпуске единицы изделия составляют 20 у.е., а затраты на сырье и материалы – 12 у.е. Рассчитайте общие, переменные и постоянные издержки производства, а также средние общие издержи.

IX. Найдите решение задачи

Фирма работает в условиях совершенной конкуренции. Цена на продукцию в отрасли составляет 8 у.е. за единицу. Функция общих затрат фирмы представлена в таблице.

Таблица – Зависимость издержек от выпуска продукции

	Q, шт.
	ТC, у.е.

	0
	10

	1
	14

	2
	16

	3
	20

	4
	26

	5
	34


Рассчитайте необходимые данные и определите таблично:

1. Объем выпуска продукции, при которой фирма максимизирует свою прибыль.

2. Максимальную прибыль, общий доход и общие затраты фирмы.

X. Найдите решение задачи

Цена 1 л молока возросла с 3 до 3,30 ден. ед., месячный объем производства увеличился с 10 до 11,5 тыс. л. Определите ценовую эластичность предложения.

XI. Найдите решение задачи

Функция спроса населения на данный товар Qd=7–p, функция предложения данного товара  Qs= – 5+2p, где:

Qd  – объем спроса в млн. штук в год;

Qs   – объем предложения в млн. штук в год;
p​    – цена в денежных единицах.

Определите равновесную цену и равновесный объем продаж. Что случится, если цена будет установлена на уровне 3 денежные единицы?

XII. Найдите решение задачи
В результате повышения цены товара с 5 до 6 ден.ед. объем спроса сократился с 9 до 7 млн.шт. в год. Общий уровень цен не изменился. Определите коэффициент дуговой эластичности спроса по цене.

XIII. Найдите решение задачи

Эластичность спроса населения на данный товар по цене равна 0,25. Эластичность спроса по доходу равна 0,8. На сколько процентов изменится объем спроса на данный товар, если его цена уменьшится на 8%, а доходы населения увеличатся на 5%. При этом предполагается, что общий уровень цен останется неизменным.

XIV. Найдите решение задачи

Бухгалтер потерял отчетность об издержках фирмы. Он смог вспомнить только несколько цифр. Вам необходимо восстановить остальные данные.

Таблица – Издержки фирмы

	Q
	AFC
	VC
	ATC
	MC
	TC

	0
	
	
	
	
	100

	10
	
	
	20
	
	

	20
	5
	
	
	
	

	30
	
	
	
	11
	390

	40
	
	420
	
	
	

	50
	2
	
	14
	
	


XV. Найдите решение задачи

Перекрестная эластичность между спросом на квас и ценой на лимонад составляет 0,75. О каких товарах идет речь? Если цена на лимонад увеличится на 20%, то, как изменится спрос на квас?

XVI. Найдите решение задачи

В результате маркетингового исследования установлена следующая картина зрительского спроса на билеты в кинотеатр:

	Цена билета, д.е.
	Количество продаваемых на 1 сеанс билетов (спрос), шт.

	7
	300

	6
	400

	5
	500

	4
	600

	3
	700


Вместимость зрительного зала кинотеатра 700 мест, все места в зале равноценны. Затраты в расчете на 1 сеанс составляют: 

· плата за прокат кинофильма – 1800 д.е.

· аренда зала – 250д.е.

· плата киномеханику – 50д.е.

· плата контролерам – 250 д.е.

1. Какова должна быть самая выгодная цена одного билета?

2. Чему равна максимально возможная прибыль за 1 сеанс?

XVII. Найдите решение задачи

Готовится издание книги, ориентировочная продажная цена которой 10 д.е. Совокупные постоянные издержки на издание всего тиража книги (редактирование, оформление, набор, управленческие расходы, налоги и страхование, аренда помещений, амортизационные расходы и т.д.) составят 200 тыс. д.е.

Совокупные переменные издержки на один экземпляр данной книги (бумага, материал на обложку, типографские расходы, переплетные расходы, переплетные работы, сбыт, авторский гонорар и др.) составят 6 д.е.

Необходимо рассчитать:

1. При каком тираже издание книги будет безубыточным (так называемая точка безубыточности)?

2. Произвести этот же расчет при цене 11 д.е.

XVIII. Найдите решение задачи

Пусть некоторая фирма производит бумагу и продает ее на своем привычном рынке, который хорошо знает, по цене 20 ден. ед. за пачку. Мощность фирмы – 2000 пачек в месяц. Но в силу сложившегося объема спроса она продает (а следовательно, и производит) 1000 пачек бумаги в месяц. Допустим, фирма получает коммерческое предложение на покупку у нее еще 500 пачек бумаги в месяц, но по цене 15 ден. ед. за пачку. Ранее на этой фирме, естественно, была рассчитана себестоимость одной пачки бумаги, которая составилась из следующих затрат:

· материалы – 2 ден. ед. на 1 пачку;

· заработная плата – 7 ден. ед. на 1 пачку;

· прочие производственные расходы - – 2 ден. ед. на 1 пачку;

· постоянные издержки  - 5000 ден. ед. на весь объем производства (допустим, это ежемесячные амортизационные отчисления);

· затраты на сбыт – 2 ден. ед. на 1 пачку.

Себестоимость одной пачки, исходя из этих данных, была рассчитана следующим образом:

2 + 7 + 2 + 5000 : 1000 + 2 = 18 (ден. ед.)

При продажах по цене 20 ден. ед. за пачку фирма имела прибыль 2 ден. ед. на 1 пачку (20 – 18 = 2 ден. ед.). При продажах же по предложенной цене в 15 ден. ед. за 1 пачку прибыль не просматривается. Что делать? Руководитель фирмы, сравнив имеющиеся варианты, отказался от сделки. Прав он или не прав? А что бы сделали вы? Выполните необходимые расчеты, чтобы обосновать свой ответ.

Тема: Стратегия распределения на инструментальном уровне 

Цель:    изучить сущность и особенности управления сбытовой политикой.
План:
1 Понятие и процесс разработки сбытовой стратегии. 

2 Стратегии распределения.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. Раскрывая положительный опыт маркетинговой деятельности зарубежных компаний, предлагать свои рекомендации по использованию данного опыта казахстанскими предприятиями. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы.
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Контрольные вопросы

1 В чем состоит суть стратегических маркетинговых решений в сбытовой политике?

2 Что включают маркетинговые решения в сбытовой политике?

3 Опишите функции посредников?

4 Назовите имеющиеся сбытовые стратегии?

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания в области формирования стратегии распределения и выработать умения принятия маркетинговых решений по распределению.


I. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Распределение товаров
	М. Коммивояжер

	Б. Канал распределения
	Н. Оптовая торговля

	В. Прямой маркетинг
	О. Дилер

	Г. Косвенное распределение
	П. Дистрибьютор

	Д. Уровень канала распределения
	Р. Розничная торговля

	Е. Посредник
	Ф. Физическое распределение

	Ж.Торговый агент
	Х. Логистика

	И. Брокер
	Ч. Вертикальная маркетинговая система

	К. Интенсивное распределение
	Щ. Эксклюзивное распределение

	Л. Селективное распределение
	Э. Прямое распределение

	
	


1. Совокупность предприятий, а также отдельных лиц, принимающих на себя право собственности или способствующих его передаче другим по пути перемещения товара от производителя к потребителю, образует ... .

2. Товаропроизводитель, использующий максимально возможное число торговых точек для продажи своих товаров, реализует ... .

3. Отдельные физические или юридические лица, принимающие непосредственное участие в реализуемой предприятием политике распределения товара, являются … .

4. Установление данной совокупности мероприятий, реализация которых обеспечивает доставку необходимого товара в заданное время и приемлемые сроки, определяет ... .

5. Товаропроизводитель, реализующий свои товары лишь в ограниченном числе торговых точек, хотя их продажей готово заняться значительно большее число продавцов, осуществляет ... .

6. Товаропроизводитель, использующий на региональном рынке лишь одно торговое предприятие для продажи своего товара, реализует ... .

7. Производитель самостоятельно реализующий свой товар, непосредственно потребителю (покупателю), осуществляет ... .

8. Деятельность физических лиц, или предприятий, обусловленная продажей товаров для их дальнейшей перепродажи или производственного использования, считается ... .

9. Деятельность продавца, обусловленная продажей товаров конечным покупателям, считается ... .

10. Независимые физические и юридические лица, основное назначение которых состоит в том, чтобы свести покупателей и продавцов товаров для совершения сделок, считаются ... .

11. ... представляют одного товаропроизводителя и несут ответственность за осуществление функций распределения на данном рынке.

12. Отдельное физическое лицо или предприятие, выступающие в роли посредников в торговых сделках купли-продажи товара и действующие от своего имени и за свой счет, являются ... .

13. Независимое коммерческое предприятие, совершающее оптовые закупки товара у производителей в целях его перепродажи в основном для использования в производственном  процессе, является … .

14. Число посредников, призванных обеспечить выполнение определенных мероприятий, обусловленных необходимостью перемещения товара к конечному потребителю и сменой права собственности, определяет … .

15. Представитель предприятия, предлагающий покупателям товары по имеющимся у него образцам или их описанию, является ... .

16. Товаропроизводитель, использующий посредников в процессе продажи своих товаров, реализует ... .

17. Товаропроизводитель, самостоятельно реализующий покупателям изготовленные им товары, осуществляет ... .

18. Система управления каналами распределения, функционирование которой предполагает координацию действий всех участников каналов распределения как единого целого, является ... .

19. Раздел науки, изучающий решение задач физического распределения, называется ... .

20. Решение задач, обусловленных физическим перемещением товаров от производителей к потребителям,  называют ... .

II. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1. Предприятия, производящие автомобили, наиболее часто при их продаже использует каналы распределения первого уровня.

2. Одной из основных функций посредников является финансирование производителей.

3. Банки, продавая свои услуги, наиболее часто используют каналы распределения нулевого уровня.

4. Доработка товаров в соответствии с запросами рынка не является одной из основных функций посредника.

5. При выборе каналов распределения товаропроизводитель не считает нужным учитывать возможности осуществления контроля за передвижением товаров по пути  их следования к потребителю.

6. Табачная фабрика, реализуя изготовленные ею сигареты, обычно осуществляет выборочное распределение.

7. Наличие прямых каналов распределения позволяет своевременно выявить и устранить  недостатки, допущенные в процессе создания и производства товаров.

8. Наличие агентов и брокеров позволяет производителю увеличить объемы продаж его товаров при наличии ограниченных ресурсов и при заранее известных издержках, обусловленных продажей товаров

9. Конечный покупатель товара всегда является его потребителем.

10. В магазинах доступных цен не продаются марочные товары.

11. В создаваемых торговых центрах можно как приобрести продовольственные и непродовольственные товары, так и посетить физкультурно-оздоровительные комплексы, парикмахерские, кинотеатры, библиотеки, различные игровые и другие заведения.

12. Предприятия оптовой торговли не участвуют в продвижении товаров на целевой рынок.

13. Большинство предприятий розничной торговли не проводит сегментирование  рынка и не выявляет целевой рынок.

14. Как внутри каждого выбранного товаропроизводителем канала распределения, так и между каналами распределения не может быть конфликтов.

15. Во время проведения аукциона товар продается по максимальной цене благодаря конкуренции за право покупки товара присутствующими покупателями.

16. Логистика не занимается решением задач физического распределения.

III. В каждом  из тестов выберите один наиболее правильный ответ

1. Распределение товаров предполагает выполнение комплекса мероприятий, обеспечивающих:

а) поставку необходимых товаров в надлежащие сроки;

б) поставку товаров в соответствии с реальными потребностями потребителей;

в) поставку требуемых товаров в надлежащее место;

г) поставку необходимых товаров в надлежащее место и время при приемлемых затратах.

2. При окончательном выборе канала распределения товаропроизводитель  анализирует несколько факторов, однако  определяющим является:

а) необходимость ускоренной доставки товаров к местам их продажи;

б) уровень концентрации покупателей на целевом рынке;

в) соотношение между возможными расходами от создания и функционирования канала и получаемыми доходами;

г) возможность увеличения емкости целевого рынка.

3. Канал распределения «производитель – оптовый посредник – потребитель» скорее всего выберет фирма, выпускающая:

а) конфеты;

б) сигареты;

в)  автомобили;

г) моющие средства.

4. Парфюмерно-косметическая фирма изготовляет широкий ассортимент изделий. Она скорее всего выберет:

а) прямые каналы распределения;

б) косвенные каналы распределения;

в) смешанные каналы распределения.

5. Швейная фабрика «Элема» создала свой фирменный магазин по продаже одежды. В данном случае она использует канал распределения:

а) нулевого уровня;

б) первого уровня;

в) второго уровня;

г) третьего уровня.

6. Парфюмерно-косметическая фабрика «Уральские самоцветы» организовала производство новой зубной пасты «Лесной бальзам». Для ее распространения она быстрее всего будет использовать:

а) интенсивное распределение;

б) выборочное распределение;

в) эксклюзивное распределение.

7. Среди посредников, как правило, правом  собственности на товар обладают:

а) торговые агенты;

б) брокеры;

в) дистрибьюторы.

8. Брокер – это посредник, который:

а) представляет интересы продавцов или покупателей на достаточно постоянной основе;

б) является членом товарной или фондовой биржи и действует от собственного имени и за собственный счет;

 в) покупает  товар в собственность и продает его от своего имени;

г) сводит покупателей и продавцов в целях совершения сделок.

9. Было решено в новом  микрорайоне города открыть универсам. Принимая такое решение, прежде всего, учитывалось следующее: 

а) политика цен;

б) специфика обслуживания;

в) уровень концентрации торговой сети;

г) необходимость предложения широкого ассортимента товаров.

10. Потребитель, обычно приобретающий широко известные  марочные товары по низким ценам, быстрее всего очередные покупки  сделает в:

а) универмаге;

б) супермаркете;

в) специализированном магазине;

г) магазине доступных цен.

11. Решением задач физического распределения товаров занимается:

а) теория массового обслуживания;

б) логистика;

в) теория управления запасами.

12. Физическое распределение предполагает решение ряда задач и требует определенных затрат. При этом наиболее значительные затраты необходимы для:

а) транспортировки грузов;

б) обработки заказов;

в) создания и поддержки уровня запасов;

г) решения других задач.

13. Предприятие, осуществляющее торговлю цветами из Голландии, для их доставки быстрее всего воспользуется следующим транспортом:

а) железнодорожным;

б) автомобильным;

в) водным;

г) воздушным.

IV. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Предположим, что вы стали менеджером по маркетингу  кондитерской фабрики и вам поручено сделать предложения по совершенствованию системы распределения.  Руководство предприятия хочет получить ответы, прежде всего, на следующие вопросы:

· Какие каналы распределения предприятие может использовать?

· Какие каналы распределения являются наиболее привлекательными и почему?

· Какие каналы и сколько предприятию следует использовать?

Ответьте на поставленные вопросы.

V. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Фирма «Пьер Карден» продает производимую ею одежду в своих фирменных магазинах или в тщательно отобранных престижных магазинах одежды. 

Какой метод охвата рынка одежды использует фирма «Пьер Карден»? Чем, по вашему мнению, обусловлен такой подход фирмы?

VI. Найдите решение задачи

Вы – руководитель отдела логистики. Вам необходимо выяснить, кто из соображения расходов более выгоден предприятию – дистрибьютор или торговый агент. Для дистрибьютора предусмотрен оклад 2500 ден. ед. в месяц и 2% комиссионного сбора, для торгового агента – гарантийный оклад 1000 ден. ед. и 5% комиссионных. Они работают в одной географической области, ожидаемый товарооборот за месяц – 300 000 ден. ед.

Установить: 

1) кто предпочтительнее для фирмы при данном товарообороте;

2) при каком обороте в месяц издержки на дистрибьютора и торгового агента одинаковы.

VII. Найдите решение задачи
На малом предприятии в течение одного месяца для обслуживания потребителей используется микроавтобус, который должен проделывать за этот период примерно 2000 км. Предприятие стоит перед выбором решения: использовать свой микроавтобус или поручить это ближайшей транспортной компании, которая может осуществить перевозки по тарифу 2,5 ден. ед. за 1 км.

При использовании собственного транспорта фирма несет следующие издержки:

· приобретение микроавтобуса – 120000 ден. ед., амортизационный срок – 8 лет;

· ссудный процент – 20% в год на приобретение транспорта;

· налоги, затраты по страхованию – 20000 ден. ед. в год;

· издержки на заработную плату – 2000 ден. ед. в месяц;

· затраты на горючее, ремонт, поддержание автобуса в исправном состоянии – 0,6 ден. ед. на 1 км.

Задания:

1) рассчитайте, какой вариант выгоднее для фирмы, если в месяц необходим пробег автобуса в 2000 км;

2) определить при каком количестве километров издержки обоих вариантов транспортировки клиентов будут одинаковы.

VIII. Найдите решение задачи
Вычислить объем продаж светильников в денежном выражении на предприятии «Красота», при котором расходы на представителя (короткий канал распределения) равны расходам на оптовика (длинный канал распределения).

Затраты на реализацию продукции через собственного представителя:

· заработная плата с начислениями – 5500 ден. ед. в месяц;

· сопутствующие затраты автомобиль, тел. переговоры) – 35000 ден. ед. в год;

· премиальное вознаграждение – 2% от любого объема продаж.

Затраты на оптового представителя составляют 15% от объема продаж.

Тема: Стратегии продвижения товаров на инструментальном уровне 

Цель:    изучить сущность и особенности управления коммуникационной политикой.
План:
1 Цели и задачи продвижения. 

2 Инструменты продвижения. 

3 Бюджет продвижения, методы его определения.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. Раскрывая положительный опыт маркетинговой деятельности зарубежных компаний, предлагать свои рекомендации по использованию данного опыта казахстанскими предприятиями. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы.
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Контрольные вопросы

1 В чем состоит суть маркетинговых решений в коммуникационной политике?

2 В чем состоит сущность коммуникативных связей предприятия с рынком?

3 Какие стратегии продвижения товаров Вам известны.

4 Как составляется бюджет продвижения?

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания в области формирования стратегии продвижения фирмы и выработать умения принятия маркетинговых решений по продвижению.


I. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Реклама
	М. Личная продажа

	Б. Информационная реклама
	Н. Связи с общественностью

	В. Выставка
	О. Прямой маркетинг

	Г. Фирменный стиль
	П.  База данных

	Д. Ярмарка
	Р.  Прямой почтовый маркетинг

	Е. Стимулирование сбыта
	С.  Маркетинг по каталогу

	Ж. Продвижение
	Т.  Телефонный маркетинг

	И. Имидж
	У. Телемаркетинг

	К. Целевая аудитория
	Ф.  Интернет

	Л. Бесполезная аудитория
	


1. Продавец, осуществляющий почтовую рассылку соответствующих информационных материалов непосредственно по домашнему адресу потребителя  (или предприятия) в целях продажи некоторого товара и поддержания деловых отношений, реализует … .

2. Организованный массив некоторых сведений, позволяющий исследователю формировать обоснованные решения по данной проблеме, принято называть … .

3. Предприятие, осуществляющее непосредственные контакты со своими покупателями и потребителями без участия каких-либо посредников, реализует …

4. Показывая различные видеоролики по телевизору и осуществляя обратную связь с покупателем, продавец реализует … .

5. Продавец, реализующий свои товары по распространенным им бесплатно или за плату каталогам, осуществляет … .

6. Глобальная информационная система, составные части которой взаимодействуют между собой на основе протоколов TCP/ IP и их последующих расширений, является … .

7. Продавец, использующий телефон в качестве основного средства коммуникации с покупателями и потребителями, реализует … .

8. Некоторое впечатление о фирме и ее услугах, своеобразный ярлык, который мысленно наклеивается на нее есть … .

9. … - это любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг от имени фирмы.

10. Экономическая демонстрация образцов, которая в соответствии с обычаями той страны, где она проводится, представляет собой крупный рынок товаров индивидуального потребления или средств производства называется … .

11. … - это любая форма сообщений, используемая предприятием для информации, убеждения или напоминания о своих товарах или о самом себе.

12. … призвана проинформировать рынок о новом товаре или услуге; предложить новые способы применения приобретенных товаров.

13. Отражение в сознании потенциальных потребителей коммерчески важных характеристик фирмы есть … .

14. Показ, основная цель которого состоит в просвещении публики путем демонстрации средств, имеющихся в распоряжении производителя для удовлетворения потребителей, называется … .

15. … - это кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи товара или услуги.

16. Часть аудитории, на которую обращена реклама, но которая не является целевым рынком фирмы, называется … .

17. … - группа потребителей, на которую направлено продвижение товара.

18. … - направленные действия, создающие атмосферу понимания и взаимного доверия между фирмой и различными аудиториями.

19. … - это коммуникация с выходом на конкретного клиента.

II. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1. Стимулирование продаж предполагает установление и поддержание прямой коммуникации между продавцом и покупателем.

2. Общественные связи являются платной формой представления товара целевой аудитории.

3. Благодаря стимулированию продаж создается и сохраняется имидж предприятия.

4. Для продвижения на целевой рынок потребительских товаров наибольшую значимость имеют персональные продажи.

5. Многие предприниматели считают, что половина их рекламных средств потрачена впустую, но они не знают, какая половина.

6. Благодаря использованию образа сильного, уверенного в себе, мужественного ковбоя торговая марка «Marlboro» стала одним из лидеров на рынке сигарет.

7. Целевая аудитория более полно воспринимает и запоминает сообщения, доводимые до нее известными людьми, если знаменитости пользуются доверием.

8. Предприятия, изготавливающие продукцию производственно – технического назначения, больше всего средств, выделяемых на коммуникационную политику, используют на персональные продажи.

9. Для стимулирования продаж наиболее часто используются такие методы стимулирования, как бесплатное распространение образцов товаров, купоны для покупки со скидкой, скидки с цен.

10. По отношению к продавцам наиболее часто используются такие меры стимулирующего воздействия, как проведение конкурсов, организация экскурсий, выдача премий, организация лотерей, конференций.

11. На стадии выведения товара на рынок наибольшую значимость для его продвижения имеют информативная реклама и общественные связи.

12. Реклама, размещенная на первой странице журнала или газеты, и особенно вверху, привлекает больше внимания.

13. Рекламодатели стремятся разместить свой телевизионный ролик незадолго до начала некоторой передачи.

14. Цветная реклама имеет большее активизирующее воздействие и лучше запоминается.

15. Материалы, размещенные вначале или в конце журнала, воспринимаются, более полно, чем информация, помещенная в середине журнала.

16. Осуществляя прямой маркетинг, предприятие устанавливает непосредственный контакт с его клиентами, что позволяет своевременно реагировать на изменение спроса и потребностей.

17. Прямой маркетинг позволяет продавцам находить рыночные ниши и удовлетворять их потребности.

18. Использование прямого маркетинга повышает эффективность коммерческой деятельности, что, в конечном счете, приводит к снижению розничных цен.

19. Предприятие, продавая свои товары благодаря прямой почтовой рассылке, не реализует прямой маркетинг.

20. Базы данных не могут содержать сведения о покупательских привычках и поведении потребителей.

21. Использование баз данных позволяет провести сегментирование рынка и выявить целевой рынок.

22. Туристическая фирма может включить в материалы прямой почтовой рассылки обзоры популярных маршрутов, заметки о культуре и истории разных стран, «путевые заметки» туристов, советы путешественников.

23. Прямой телефонный маркетинг может быть реализован при продаже продуктов питания.

24. Реализуя телефонный маркетинг, продавец может предоставить покупателю возможность включить стоимость покупки в счет оплаты телефонных разговоров.

25. Телефонный маркетинг может быть эффективно использован в сфере медицинских услуг.

26. Используя Интернет, всегда можно получить репрезентативную выборку респондентов для исследования целевого рынка.

27. Не всякое маркетинговое исследование может быть проведено с использованием Интернета.

28. При обработке данных, полученных с использованием Интернета, можно воспользоваться имеющимися у  исследователя  программы  EXCEL  и  ACCESS.

29. Используя электронную почту, можно обмениваться посланиями, содержащими видеоизображения.

30. В отправленные по электронной почте сообщения можно включать конфиденциальную информацию, поскольку она не может быть  как случайно, так и преднамеренно прочитана совершенно посторонними людьми.

31. Виртуальный магазин есть театр, где актерами являются товары.

32. Многие банковские структуры используют технологию электронных аукционов для валютных торгов.

33. Использование электронной почты позволяет формировать списки рассылки, используя которые электронное послание может быть одновременно отправлено большой группе людей и почти так же просто. Как и одному человеку.

34. В электронных магазинах целесообразно предлагать товары повседневного спроса, которые можно купить в любом магазине.

35. Учитывая, что пользователь Интернета может выбирать в электронных магазинах товары, имеющие низкие цены, следует через такие магазины продавать товары и оказывать услуги, предназначенные для групп населения с низкими доходами.

36. Сбор информации об отдельных пользователях без их разрешения является вторжением в личную жизнь и потому незаконен.

III. В каждом  из тестов выберите один правильный ответ

1. Коммуникационная политика – это

    a) договорная политика;
    б) дистрибьюционная политика;
    в) политика продвижения товара на рынок;
    г) единственный элемент комплекса маркетинга, относящийся к доходу;
    д) политика, главным вопросом которой является определение набора 

        товарных групп.

2. Составляющей, которая не входит в комплекс маркетинговой коммуникаций является

    a) спонсоринг;
б) реклама;
в) выставки;
г) логистика;
д) связи с общественностью.

3. Форма продвижения и размещения товара, которая осуществляется за счет эффективной интеграции функций рекламы с продуктом или услугой в медиапрограмме, называется

а) спонсоринг;
б) продукт – плейсмент;
в) PR – связи с общественностью;
г) выставка;
д)  ярмарка.

4. Установление доброжелательных отношений с общественностью и управление этими отношениями, называется

а) спонсоринг;
б) продукт – плейсмент;
в) паблик рилейшнз;
г) выставка;
д) ярмарка.

5. К объектам, на которых направлено основное внимание в работе по формированию связей с общественностью, не относятся

а) СМИ;
б) государственные учреждения;
в) кредитно – финансовые учреждения;
г) широкие круги населения;
д)  нет верного варианта ответа.

6. Какое из приведенных высказываний является неверным:

а) фирма беспокоится о том впечатлении, которое она производит на общественность;

б) фирму не волнует особенности формирования собственной репутации;

в) для фирмы важно создать атмосферу доверия между ней и   общественностью;

г) целью PR является и переубеждение тех, кто ещё не относится доброжелательно к действиям фирмы, и превращение их в своих союзников и общественную опору;

д) PR представляет собой установление доброжелательных отношений с общественностью и управление этими отношениями.

7. Субъектом стимулирующих воздействий при разработке программы стимулирования сбыта являются

а) покупатели, деловые партнеры, торговый персонал;
б) товары, идеи, услуги;
в) конкуренты, поставщики;
г) товары, агентства;
д) идеи, услуги, торговый персонал.

8. К способам стимулирования сбыта товаров не относятся

а) беспроигрышные лотереи;
б) зачетные талоны;
в) пробные образцы товаров;
г) скидки;
д) нет верного варианта ответа.

9. Личная продажа не предполагает

а) работу торговых агентов лично с каждым отдельным потребителем;
б) непосредственное распространение рекламных материалов потребителям;
в) возможность прямого диалога между продавцом и покупателем;
г) установление длительных отношений по купле – продаже товаров;
д) нет верного варианта ответа.

10. Какое из приведенных высказываний является неверным:

а) маркетинговая коммуникация – это двусторонний процесс: с одной стороны, предполагается воздействие на целевые аудитории, а с другой стороны - получение информации о реакции этих аудиторий на осуществляемое фирмой воздействие;

б) в состав маркетинговых коммуникаций входят средства стимулирования сбыта;

в) в состав маркетинговых коммуникаций входят прямые продажи;

г) в комплекс маркетинговых коммуникаций входит логистика;
д) в комплекс маркетинговых коммуникаций входит спонсоринг.

11. Предприятие реализует прямой маркетинг, если оно
   а) осуществляет маркетинговые исследования потребителей;
     б) продает свои товары без посредников и развивает непосредственные контакты с их    потребителями;

      в) осуществляет продвижение товаров на рынок;

      г) сотрудничает с каналами распределения.

12. Использование прямого маркетинга создает определенные преимущества и удобства в первую очередь для

    а) продавцов;

    б)  посредников; 
    в) покупателей;
    г) конкурентов.

13.  Использование Интернета при проведении маркетингового исследования позволяет прежде всего выполнить на более высоком уровне такой его этап, как

а) сбор информации;
б) обработку информации;
в) обобщение результатов исследования;
г) подготовку рекомендаций.

14. В целях совершенствования своей товарной политики швейная фирма, скорее всего, используется услугами Интернета для

а) поиска идей о новых товарах;
б) модификации изготовляемых изделий;
в) изготовление наилучшего ассортимента предлагаемых изделий;

     г) снятия с производства устаревших моделей.

15. Создавая свой виртуальный магазин, продавец воспользуется услугами Интернета, чтобы прежде всего

а) провести рекламу;
б) осуществить стимулирование продаж;
в) развить общественные связи;
г) реализовать прямой маркетинг.

16. Используя Интернет, предприятие

а) совершенствует свою товарную политику;
б) проводит маркетинговые исследования;
в) совершенствует ценовую политику;
г) обеспечивает более высокий уровень реализации маркетинга.

IV. Обсудите

«Главная цель в создании имиджа – реализовать представление о самом себе» (психолог С. Геллерман).

V. Ответьте на вопросы

Какие конкретные меры можно предпринять для стимулирования образовательной услуги в месте продажи (мерчендайзинг)?

VI. Обсудите

При проведении отдельных пропагандистских мероприятий пресса, например, может сместить акцент с факторов качества, функциональности, надежности товара на второстепенные факторы (скидки, возможность получения приза, лотереи и др.). 

Как это может повлиять на успех или неуспех фирмы?

VII. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Предположим, вы стали менеджером по маркетингу обувного предприятия и вам поручено возглавлять работу по созданию базы данных о покупателях модельной обуви. 

· С чего вы начнете свою работу?

· Какие данные, и каким образом вы будите собирать? 

· Каким образом база данных, будет использована, и какие маркетинговые задачи с ее помощью вы будете решать?

VIII. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Как известно, для создания слоганов используется несколько методов. Среди них наиболее популярным является метод, согласно которому копирайтер выбирает широко известную фразу (поговорку, пословицу, идиому) и затем тот или иной атрибут рекламируемого товара или предприятия ( название, изображение, логотип) и эти два  элемента как бы «объединяет» в единую фразу. Например, по такому принципу сформулирован слоган для корпоративного сайта сети закусочных FAST FOOD. Это слоган «Какой же русский не любит быстрой еды?». Используя указанный подход, сформулируйте несколько слоганов для рекламы в сети Интернет.

Тема: Контроль, оценка и аудит маркетинга 

Цель:    изучить процесс контроля в управлении маркетингом.
 План:
1 Сущность и типы маркетингового контроля. 
2 Стратегический и оперативный контроль. 
3 Сущность и особенности аудита маркетинга.
Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. Раскрывая положительный опыт маркетинговой деятельности зарубежных компаний, предлагать свои рекомендации по использованию данного опыта казахстанскими предприятиями. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы.
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Контрольные вопросы

1 Охарактеризуйте основные виды маркетингового контроля.

2 В чем суть стратегического контроля?

3 Что понимают под аудитом?

4 Каковы основные объекты аудита?

5 Охарактеризуйте основные виды внешнего аудита.

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания в области контроля маркетинга.


I. В каждом  из тестов выберите один правильный ответ

1. Ревизия маркетинга включает

а) ревизию макро- и микросреды маркетинга;
б) ревизию стратегии и эффективности организации маркетинговых служб;
в) ревизию систем и результативности маркетинговой деятельности;
г) ревизию основных функциональных составляющих маркетинга: товарной, ценовой, сбытовой и коммуникационной политики;
д) все вышеперечисленное.

2. Учет фактических продаж и их тенденций в сопоставлении с запланированными показателями по отдельным товарам, продавцам, типам потребителей, периодам времени и т.п. предполагает

а) контроль за реализацией и анализ возможностей сбыта;
б) контроль прибыльности;
в) анализ маркетинговых затрат;
г) стратегический контроль;
д) ревизия маркетинга.

3. Определение рентабельности деятельности фирмы по отдельным товарам, их ассортиментным группам, рыночным сегментам, торговым каналам и т.п. предполагает

а) контроль за реализацией продукции;
б) анализ возможностей сбыта;
в) контроля прибыльности;
г) ревизия маркетинга;
д) стратегический контроль.

4. Контроль маркетинговой деятельности не предполагает

а) контроль за реализацией и анализ возможностей сбыта;
б) контроль прибыльности и анализ маркетинговых затрат;
в) стратегический контроль;
г) ревизию маркетинга;
д) нет верного варианта ответа.

5. К задачам контроля маркетинга относится

а) оценка и повышении эффективности деятельности фирмы;
б) учет показателей работы фирмы в реальных условиях развития рынка;
в) выявление положительных и отрицательных моментов в конкурентных возможностях фирмы;
г) внесение соответствующих корректив в маркетинговые программы и планы предприятия;
д) все вышеперечисленные.

6. Укажите правильную последовательность уровней контроля: 1) стратегический контроль; 2) тактический контроль; 3) оперативный контроль

а) 1,2,3;
б) 3,2,1;
в) 2,1,3;
г) 1,3,2;
д) 2,3,1.

7. Маркетинговый контроль включает

     а) контроль объема продаж;
б) контроль прибыли и убытков;
в) контроль маркетинговой деятельности;
г) контроль производственной, коммерческой и маркетинговой деятельности;
д) контроль за реализацией, прибыльности, стратегический контроль и ревизию маркетинга.

8. Контроль маркетинга представляет собой 

     а) заключительный этап в плановой деятельности;
б) начало плановой деятельности;
в) середину плановой деятельности;
г) не является плановой деятельностью.

9. Для проведения анализа маркетинга используют данные:

а) фактические;
б) плановые и фактические;
в) прогнозные;
г) за прошлые периоды.

10. Контроль годовых планов маркетинга осуществляется посредством определения отношений

а) по показателям производственной деятельности предприятия;
б) по все разделам бизнес-плана;
в) по разделу маркетинга годового плана предприятия;
г) по объему прибыли на единицу затрат на маркетинг.

II. Найдите решение задачи

Анализ объема сбыта.

	  Продукты
	План
	Факт
	Объем продаж, тыс. тенге

	
	Объем

 сбыта (шт)
	Цена 

(тенге)
	Объем 

сбыта (шт)
	Цена 

(тенге)
	план
	факт
	% вып.

	А
	1000
	500
	800
	480
	Рассчитайте самостоятельно

	В
	1500
	1200
	1800
	1200
	

	С
	2000
	800
	1900
	750
	

	Итого
	х
	х
	х
	х
	


Определите:

1. Объем продаж и выполнение плана.

2. Выделите наиболее прибыльную группу товаров.

3. Рассчитайте влияние факторов (сбыт в штуках и цена) на объем продаж по одной ассортиментной позиции.

4. Ответьте на вопрос «Что делать?».

III. Найдите решение задачи
Каналы сбыта продукции предприятия характеризуются данными, приведенными в таблице. Оцените эффективность каждого канала сбыта предприятия. 
	Каналы сбыта
	Доход от продажи, 

млн. у.е.
	Коммерческие издержки, 

млн. у.е.
	Издержки производства, млн. у.е.
	Общие издержки к доходу, %

	1.Продажа через фирменный магазин
	12,8
	1,81
	8,0
	

	2.Продажа через торговых агентов
	2,9
	0,4
	1,8
	

	3.Продажа через посредников
	10,3
	1,6
	7,3
	

	4.Продажа оптовому
   торговому предприятию
	44,1
	0,4
	42,2
	

	5.Продажа розничному торговому предприятию
	12,4
	0,81
	9,8
	

	Итого:
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