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1. Общие положения

В современных условиях успешное развитие предприятий и организаций напрямую зависит от своевременности,  правильности и скоординированности управленческих решений, связанных с адаптацией  к внешним и внутренним условиям их функционирования. Дисциплина «Управление маркетингом» непосредственно связана с данной проблематикой и призвана содействовать формированию соответствующих знаний и навыков. Предметом её изучения является маркетинг как интегрирующая функция управления, а также её содержание и методы осуществления в процессе принятия решений, связанных с рыночной деятельностью организации. В дисциплине «Управление маркетингом» рассматриваются вопросы анализа внешней и внутренней среды предприятия, стратегического и тактического планирования, организации и контроля маркетинга на предприятии. 
Цель дисциплины состоит в том,  чтобы сформировать у студентов системное представление о предмете и процессе управления маркетинговой деятельностью, а также развить у них умения и навыки принятия маркетинговых решений на корпоративном, функциональном и инструментальном уровнях.

Задачи дисциплины:

1. Сформировать у студентов системное представление об управлении маркетингом, дать представление об управлении маркетингом как научной дисциплине и практической деятельности, познакомить студентов с современными тенденциями и концепциями управления маркетингом.

2. Сформировать у студентов взгляды на управление маркетинговой деятельностью в соответствии с современной концепцией интегрированного маркетинга.

3. Сформировать у студентов навыки стратегического анализа и выбора направления развития предприятия.

4. Сформировать у студентов системное представление о планировании деятельности, а именно – о взаимосвязи целей различных уровней, стратегий и политик – товарной, ценовой, сбытовой и продвижения. 

5. Сформировать представление о видах планов на предприятиях, месте маркетинговых планов в системе планов предприятия; а также сформировать навыки написания маркетинговых планов различного уровня (стратегических и тактических планов,  планов по отдельным товарам или рынкам).

6. Сформировать представление о влиянии внешней среды на организацию деятельности предприятия. Дать представление о месте отдела маркетинга в системе управления предприятием и функциональных взаимосвязях отдела маркетинга с другими подразделениями на современных предприятиях. 

7. Сформировать у студентов навыки по разработке и оптимизации оргструктуры маркетинга, а также составлению документов, регламентирующих деятельность маркетинговых подразделений (Положение об отделе маркетинга, должностные инструкции).

Место дисциплины в системе подготовки маркетологов определяется логикой учебного плана специальности, основанного на Государственном образовательном стандарте. Изучение дисциплины «Управление маркетингом» является  дальнейшим развитием знаний в профессиональной подготовке специалиста-маркетолога, развивает аналитические и креативные  навыки студентов и формирует навыки маркетологов как организаторов рыночной деятельности фирм.

Данная дисциплина связана с дисциплинами: «Основы маркетинга», «Менеджмент», «Экономика предприятия», «Информационные системы маркетинга», «Моделирование в маркетинге», «Ценообразование», «Маркетинговые коммуникации».

В результате изучения дисциплины «Управление маркетингом» студент должен 

Знать следующее:

1. Роль и место системы маркетинга в современной экономике.

2. Современные концепции управления маркетингом.

3. Основные принципы  и методы целеполагания.

4. Виды стратегий: корпоративных, конкурентных, по элементам комплекса маркетинга.

5. Методы и модели стратегического анализа и разработки стратегий.

6. Методы принятия решений по основным составляющим комплекса маркетинга.

7. Основные структурные элементы маркетингового плана.

8. Виды организационных структур отдела маркетинга.

9. Основные функции отдела маркетинга.

10. Показатели, характеризующие эффективность маркетинговой деятельности.

Уметь следующее:

1. Формулировать стратегические и тактические цели фирмы. Определять миссию фирмы.

2. Собирать и анализировать информацию, касающуюся внешней и внутренней среды деятельности фирмы.

3. Формировать различные варианты стратегии деятельности фирмы на рынке. Обосновывать выбор стратегии развития компании.  

4. Сегментировать рынки и осуществлять выбор сегментов в зависимости от целей и задач фирмы.

5. Производить выбор принципов позиционирования фирмы на выбранном сегменте.

6. Формулировать принципы взаимоотношения фирмы с субъектами рынка.

7. Разрабатывать товарную и ценовую распределительную и коммуникационную политику.

8. Составлять маркетинговый план предприятия.

9. Разрабатывать и корректировать организационные структуры маркетинга в зависимости от видов целевых рынков и целевых ориентиров фирмы.

10. Формировать критерии и показатели оценки маркетинговой деятельности. Производить оценку эффективности маркетинговых мероприятий. 

2.  Методические указания к изучению дисциплины

 «Управление маркетингом» представляет собой дисциплину, развивающую и интегрирующую представления о маркетинговой деятельности и ее взаимосвязи с другими функциями управления организацией, а также о  взаимосвязи различных элементов маркетинговой деятельности и методах её осуществления. 

Перед изучением дисциплины студентам следует познакомиться с ее структурой. Содержание и логика построения дисциплины представлены в извлечении из рабочей программы, приведенном в приложении 1.  Дисциплина включает два раздела – «Анализ и планирование в управлении предприятием и маркетингом», и «Организация и контроль маркетинга на предприятии».

В первом разделе дисциплины рассматриваются методы анализа внешней и внутренней среды предприятия, целеполагания, разработки корпоративной и маркетинговой стратегий предприятия и маркетингового плана. В процессе изучения этого раздела студентам следует обратить внимание на значение стратегического планирования для успешного развития предприятия и на роль аналитической составляющей в процессе формирования стратегии. При этом студентам необходимо разобраться в сущности методов стратегического анализа и планирования, а также понять их ограничения и условия применения. Далее изучается тактика маркетингового воздействия на рынок – разбираются методы сегментирования, позиционирования, реализации товарной, ценовой, распределительной и коммуникационной политики, а также вопросы формирования маркетингового плана как инструмента, позволяющего превентивно реагировать на рыночную ситуацию и воплощать стратегические замыслы организации. При изучении этого материала студентам необходимо не только усвоить методы разработки отдельных составляющих маркетинговой деятельности, но и понять их взаимосвязь, а также рассматривать совокупность маркетинговых инструментов как продолжение корпоративной стратегии организации.

В третьем разделе  изучаются вопросы организации и контроля маркетинговой деятельности. Знание методов организации и контроля необходимо специалистам-маркетологам, поскольку помогает обеспечить практическое выполнение стратегических и тактических маркетинговых задач. Изучая этот раздел, студенты должны  обратить внимание на то, что процесс реализации стратегии и тактики рыночной деятельности требует не только эффективно функционирующего отдела маркетинга, но и грамотно построенной организационной структуры предприятия в целом. Кроме того, студенты должны усвоить особенности и условия применения разных структур отдела маркетинга, увидеть связь организации маркетинговой деятельности со сформировавшимся стилем управления предприятием, а также понять значение интеграции всех функций предприятия для достижения его целей (концепция интегрированного маркетинга).

Для освоения дисциплины большое значение имеет  изучение литературы. В настоящее время опубликовано достаточно большое число учебников и учебных пособий отечественных и зарубежных авторов, посвященных вопросам управления маркетингом. При этом существуют как работы, охватывающие курс целиком, так и  работы, в которых подробно рассматриваются отдельные вопросы, связанные с тематикой дисциплины. Список рекомендуемой литературы приведен в п. 6. Вместе с тем студент может не ограничиваться изданиями из приведенного списка и использовать материал из других работ, отражающих  проблематику управления маркетингом.  Кроме того, для более глубокого понимания дисциплины студентам рекомендуется изучать периодические издания, содержащие обзор практики маркетинговой деятельности ведущих отечественных и зарубежных компаний. 

3. Методические указания к выполнению контрольной

 работы

Целью контрольных работ по дисциплине является обеспечение более полного и глубокого усвоения учебного материала, а также развитие у студентов навыков самостоятельного решения практических задач, связанных с управлением маркетинговой деятельностью предприятия.

Контрольные работы являются важной составляющей изучения дисциплины и позволяют решить ряд учебных задач. Выполнение контрольных работ:

· способствует развитию творческой самостоятельности студентов;

· ориентирует на более тщательное осмысление теоретического материала;

· способствует изучению учебной литературы;

· стимулирует развитие практических навыков использования теоретического и методического инструментария.

В соответствии с рабочим учебным планом специальности «Маркетинг» изучение дисциплины «Управление маркетингом» предусматривает выполнение двух контрольных работ – на 5  и  6 курсах.

Контрольная работа № 1 включает следующие обязательные разделы: 

· теоретические вопросы;

· тест;

· вопрос на знание моделей;

· практические упражнения.

Теоретические вопросы в контрольной работе предназначены для более глубокой проработки наиболее значимых тем дисциплины. Ответ составляется на основе изучения рекомендуемой литературы. Список литературы прилагается в разд. 6 настоящих методических указаний. Студент может также использовать другие литературные источники. Отвечать на вопросы следует по существу, тщательно разобравшись в материале и избегая механического переписывания учебников. Не допускается копирование соответствующего фрагмента лекций. В конце работы обязательно приводится список использованной литературы, а в тексте работы должны быть ссылки на используемые источники.

Тест. В рамках контрольной работы выполняется тест, включающий 15 вопросов. Вопросы теста охватывают разные темы дисциплины и позволяют проверить знание основных понятий, концепций и методов.  Для ответа на вопрос теста необходимо из предложенных вариантов выбрать один правильный ответ.  Результаты теста следует представить в следующей форме.

                                         Таблица  1

Форма ответов на вопросы теста

Тест №_______

	1
	2
	3
	4
	5

	
	
	
	
	

	6
	7
	8
	9
	10

	
	
	
	
	

	11
	12
	13
	14
	15

	
	
	
	
	


Модели. Данная группа заданий позволяет усвоить основные модели, используемые в управлении маркетингом на корпоративном уровне. Перед тем как приступить к заданиям, студентам необходимо тщательно изучить теоретический материал по стратегическому анализу и планированию. Задачей студентов при выполнении задания является идентификация представленной модели, заполнение пустых блоков и ответ на ряд дополнительных вопросов.

Практические упражнения. В этом разделе контрольной работе необходимо выполнить ряд заданий, развивающих навыки использования отдельных методов управления маркетингом. 

Упражнение 1 предназначено для овладения навыками проведения PEST-анализа. В задании предлагается проанализировать макрофакторы, влияющие на ведение бизнеса в определенной сфере хозяйственной деятельности. При выполнении задания студентам предлагается осуществить самостоятельный поиск информации, характеризующей состояние и тенденции внешней среды.  При этом  в работе обязательно должна быть ссылка на используемые источники информации, поскольку это позволяет подтвердить обоснованность выбора и оценки факторов, влияющих на бизнес. Студентам следует помнить, что при проведении  PEST-анализа рассматриваются те факторы, которые оказывают сильное воздействие на ту или иную сферу деятельности. Кроме того, приводимые данные должны относиться к одному периоду времени и являться актуальными для текущего или прогнозируемого  периода времени. 

Результаты анализа рекомендуется представить в табличной форме (табл. 2). В графе 1 перечисляются группы факторов, выделяемые при проведении PEST-анализа (политико-правовые, экономические, социально-культурные, технологические). В графе 2 указываются основные показатели по каждой группе факторов, которые определяют важнейшие тенденции современной макросреды (например, «рост доходов населения» или «дефицит сырья в отрасли» в группе экономических факторов). В графе 3 дается более детальная характеристика состояния того или иного фактора, по возможности приводятся количественные данные (например, «средняя зарплата населения составила … рублей, доля потребителей с доходом выше среднего составляет … %» или «поставщиками сырья являются … предприятий, при этом доля импорта составляет … %»). В графе 4 дается ссылка на источник информации  (конкретный нормативный  акт, наименование и номер периодического издания, Интернет-ресурс и т.п.). В графе 5 кратко описываются степень и характер влияния данного фактора на рассматриваемую сферу деятельности (например, «увеличение доходов населения способствует развитию премиум-сегмента рынка»). 

Таблица 2

Таблица для представления результатов PEST-анализа

	Группа

факторов
	Основные индикаторы
	Характеристика

состояния

индикатора
	Источник информации
	Характер влияния на данную

 сферу 

деятельности

	1
	2
	3
	4
	5

	
	
	
	
	


После заполнения таблицы делаются краткие выводы по результатам анализа.

Упражнение 2 предусматривает реализацию методики портфельного анализа с использованием матрицы Мак-Кинзи. В задании приведены гипотетические данные заключения экспертов о привлекательности рынков и конкурентной позиции бизнес-единиц предприятия на этих рынках по ряду значимых показателей. Обе оценки даются в баллах, кроме того,  каждый показатель имеет определенный вес. Рекомендации по выполнению:

1. Поскольку показатели, характеризующие рынок, и показатели, описывающие положение предприятия, в задании перечислены бессистемно,  необходимо выбрать факторы, относящиеся к каждой из этих двух групп.

2. Дать интегральную оценку конкурентной позиции каждой бизнес-единицы путем вычисления суммы произведений  оценки каждого фактора, характеризующего конкурентную позицию фирмы, на его вес.

3. Дать интегральную оценку каждого рынка, на котором работает предприятие.

4. Определить долю каждой бизнес-единицы в продажах предприятия.

5. Разместить в 9-разрядной матрице все бизнес-единицы компании. При этом по оси х отражаются конкурентные позиции бизнес-единиц предприятия, а по оси у – показатели привлекательности соответствующих рынков. Диаметр круга для изображения бизнес-единицы выбирается пропорционально ее доле в общем объеме реализации фирмы.
6. Проанализировать матрицу. Дать общую характеристику состояния хозяйственного портфеля предприятия и рекомендации по каждой бизнес-единице. 

При выполнении задания  можно воспользоваться возможностями  программы  Microsoft Excel.
Упражнение 3 позволяет отработать на практическом примере использование матрицы БКГ. В задании приведены гипотетические данные, характеризующие объемы продаж по всем товарным группам некоторого предприятия, объемы продаж главных конкурентов данного предприятия и темпы роста соответствующих рынков. Рекомендации по выполнению:

1. По каждой из бизнес-единиц определить относительную долю рынка предприятия. Для этого найти отношение объема продаж компании к объему продаж ведущего конкурента. 

2. Определить долю каждой бизнес-единицы в объеме продаж предприятия.

3. Разместить в ячейках матрицы все бизнес-единицы компании. При этом ось х отражает относительную долю рынка бизнес-единиц предприятия, а ось у – темп роста соответствующих рынков. Диаметр круга для изображения бизнес-единицы выбирается пропорционально ее доле в общем объеме реализации фирмы.
4. Дать общую оценку хозяйственного портфеля предприятия и стратегические рекомендации по каждому направлению деятельности, опираясь на теоретический материал.

При выполнении задания  можно воспользоваться возможностями  программы Microsoft Excel. 

 Упражнение 4. Данное упражнение позволяет развить навыки определения функциональных стратегий маркетинга. В задании приведены результаты сегментирования определенного рынка или потребительского рынка в целом. Студентам предлагается высказать свои соображения по поводу обоснованности подобного выделения сегментов и разработать предложения по комплексу маркетинга в отношении каждого из выделенных сегментов. Ответ рекомендуется представить в следующем виде (табл. 3).

Таблица 3

Таблица для представления рекомендаций по политикам 

маркетинга в отношении сегментов рынка
	Сегмент
	Характеристика

сегмента
	Товарная политика
	Ценовая 

политика
	Сбытовая политика
	Коммуникационная политика

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	
	
	
	
	
	


В графе 3 отражаются направления товарной политики  – по тем элементам (ассортимент, свойства продукта, уровень качества, решения по упаковке, частота обновления ассортимента и т.п.), которые, по мнению студентов,  являются  значимыми в том или ином случае.  В графе 4 указываются основные положения ценовой политики (относительно уровня цены, ценовой стратегии, использования ценовой дискриминации и скидок). В графе 5 определяются мероприятия в области сбыта (места продажи и проч.)  В графе 6 отражаются мероприятия в сфере маркетинговых коммуникаций – рекомендуемые инструменты продвижения, основные темы рекламных обращений, наиболее адекватные каналы распространения рекламы и т.п. 

Рекомендуется гибко подходить к выполнению этого задания:  если в результате анализа выясняется, что, например, места продажи нецелесообразно дифференцировать в соответствии с выделенными сегментами или что для ряда сегментов можно рекомендовать одни и те же ценовые стратегии,  студент должен это указать.

Контрольная работа № 2 предусматривает проработку следующих обязательных элементов:

· теоретические вопросы;

· практические упражнения.

Требования к ответам на теоретические вопросы, включенные в контрольную работу №2, те же, что и в первой работе. Ответы формируются на основе изучения литературы. Первый теоретический вопрос в каждом варианте в большей степени ориентирован на  проработку и изложение теоретического материала, имеющегося в литературе. Второй вопрос требует от студентов некоторого обобщения информации из разных источников (при этом приветствуется использование дополнительной литературы) и формулирования собственных выводов. Обратите внимание, что в вопросах 15-18 требуется осветить именно организационную проблематику осуществления указанных маркетинговых функций: организационные формы и взаимодействия, требования к субъектам, выполняющим данные виды деятельности, способы контроля их работы, этапы выполнения задач, документооборот, способы определения затрат, методы оценки эффективности и т.п. В конце работы приводится список литературы, а в тексте работы должны быть ссылки на используемые источники.

В упражнении 1 необходимо построить организационные структуры отдела маркетинга по заданным элементам. При выполнении задания рекомендуется сначала проанализировать состав подразделений отдела маркетинга и определить тип департаментализации  (разбивки на отделы). При построении структуры помните, что отделы состоят из секторов и групп. 

При выполнении упражнения 2 учитывайте условия, в которых функционирует предприятие, виды деятельности и характер товаров. Помните о возможности построения комбинированных структур, сочетающих преимущества функциональных и товарных (региональных / рыночных). Представьте функции подразделений и оцените логичность их распределения, это поможет вам скорректировать состав подразделений и подобрать наилучший вариант структуры.

В упражнении 3 вам необходимо разработать систему отбора кандидатов на вакантную должность в отдел маркетинга. Опишите критерии оценки резюме, разработайте отборочный тест и продумайте основные темы собеседования. Не забудьте сформировать требования как профессиональным, так и к социально-психологическим характеристикам работника.   

При выполнении упражнения 4 не забывайте следовать нормам делопроизводства. Кроме того, помните, что документооборот является одним из средств обеспечения функциональных связей между подразделениями (должностями). Поэтому лицу, которому адресован документ, должны быть понятны цели его составления; кроме того, ему должна быть передана конкретная информация, необходимая для принятия решения или реализации определенных действий.

В упражнении 5 требуется определить функциональные связи отдела маркетинга при осуществлении определенной маркетинговой функции или задачи. При выполнении задания исходите из традиционного закрепления функций за отделами и службами предприятия. Выберите из перечисленных в задании подразделений предприятия сначала те, с которыми должны быть налажены наиболее тесные контакты при реализации данной задачи, а затем те, которые задействуются реже или привлекаются только при возникновении определенных проблем. Представьте ответ в следующей форме (табл. 4).

Таблица 4

Таблица для характеристики содержания функциональных

связей отдела маркетинга с другими отделами 

	Название

отдела
	Виды

предоставляемой отделу маркетинга информации
	Цели

предоставления
	Виды

получаемой от отдела маркетинга информации
	Цели

получения

	1
	2
	3
	4
	5

	
	
	
	
	


При выполнении упражнения 6 представьте перечень параметров маркетингового контроля. Не забывайте учитывать специфику деятельности предприятия.

При определении варианта контрольной работы руководствуйтесь данными табл. 5 (при выполнении контрольной работы №1) и табл. 6 (при выполнении контрольной работы №2). 

Таблица 5

Таблица для выбора варианта контрольной работы № 1

	Предпоследняя цифра номера

зачетной книжки
	Номера  вопросов и

заданий
	Последняя цифра номера зачетной книжки

	
	
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	1, 5
	Теор. вопр.
	1,11
	2, 12
	3,13
	4,14
	5,15
	6,16
	7,17
	8,18
	9,19
	10,20

	
	Тест
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	
	Модель
	1
	2
	3
	6
	9
	8
	7
	6
	4
	5

	
	Упр. 1
	а
	б
	в
	г
	д
	е
	ж
	з
	и
	к

	
	Упр. 2
	д
	а
	б
	в
	г
	д
	а
	б
	в
	г

	
	Упр. 3
	в
	г
	д
	а
	б
	в
	г
	д
	а
	б

	
	Упр. 4
	п.1


	п.2


	п.3,а


	п.3,б

	п.4


	п.5,а


	п.1


	п.2


	п.5,б

	п.4

	2, 6
	Теор. вопр.
	2,11
	1,12
	3,14
	4,13
	5,16
	6,15
	7,18
	8,17
	9,20
	10,19

	
	Тест
	10
	9
	8
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	
	Модель
	9
	7
	6
	2
	3
	1
	8
	4
	5
	3

	
	Упр. 1
	б
	в
	г
	д
	а
	б
	в
	г
	д
	а

	
	Упр. 2
	а
	б
	в
	г
	д
	а
	б
	в
	г
	д

	
	Упр. 3
	д
	а
	б
	в
	г
	д
	а
	б
	в
	г

	
	Упр. 4
	п.5,а
	п. 4
	п.2
	п. 1
	п.3,а
	п.3,б
	п. 5,б
	п.4
	п.3, б
	п.2

	3, 7
	Теор. вопр.
	3,12
	2,13
	1,14
	4,11
	7,19
	6,20
	5,18
	10,15
	9,16
	8,17

	
	Тест
	9
	8
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1
	10

	
	Модель
	1
	4
	5
	3
	9
	5
	2
	7
	8
	4

	
	Упр. 1
	г
	д
	а
	б
	в
	г
	д
	а
	б
	в

	
	Упр. 2
	в
	г
	д
	а
	б
	в
	г
	д
	а
	б

	
	Упр. 3
	а
	б
	в
	г
	д
	а
	б
	в
	г
	д

	
	Упр. 4
	п. 4
	п.2
	п. 1
	п.3,а
	п.3,б
	п. 5,б
	п.1
	п.2
	п.5,а
	п.4

	4, 8
	Теор. вопр.
	1,20
	2,19
	3,18
	4,17
	5,16
	6,14
	7,15
	8,13
	9,11
	10,12

	
	Тест
	5
	4
	3
	2
	1
	10
	9
	8
	7
	3

	
	Модель
	3
	7
	9
	6
	1
	4
	5
	2
	8
	5

	
	Упр. 1
	в
	г
	д
	а
	б
	в
	г
	д
	а
	б

	
	Упр. 2
	г
	д
	а
	б
	в
	г
	д
	а
	б
	в

	
	Упр. 3
	б
	в
	г
	д
	а
	б
	в
	г
	д
	а

	
	Упр. 4
	п.3,а
	п.3,б
	п. 4
	п.5,а
	п.1
	п.2
	п.3,а
	п. 3,б
	п.1
	п.2

	9, 0
	Теор. вопр.
	2,18
	1,19
	3,17
	4,16
	5,20
	6,10
	7,11
	8,12
	9,13
	10,15

	
	Тест
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1
	10
	9
	8

	
	Модель
	5
	9
	8
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	
	Упр. 1
	д
	а
	г
	б
	в
	д
	а
	г
	б
	в

	
	Упр. 2
	б
	г
	в
	д
	а
	б
	г
	в
	д
	а

	
	Упр. 3
	в
	а
	г
	б
	д
	в
	а
	б
	д
	г

	
	Упр. 4
	п.5
	п.4
	п.3,а
	п.2
	п. 1
	п.5,б
	п.3,б
	п.4
	п. 2
	п.1


Таблица 6

Таблица для выбора варианта контрольной работы № 2

	Предпоследняя цифра номера

зачетной книжки
	Номера  вопросов и

заданий
	Последняя цифра номера зачетной книжки

	
	
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	1, 5
	Теор. вопр.
	1, 20
	2, 11
	3, 12
	4,13
	5,14
	6,15
	7,16
	8,17
	9,18
	10,19

	
	Упр. 1
	1, 3
	2, 5
	4, 8
	6, 9
	7, 10
	1, 3
	2, 5
	4, 8
	6, 9
	7, 10

	
	Упр. 2
	1
	2
	3
	4
	5
	2
	1
	3
	5
	4

	
	Упр. 3
	д
	г
	б
	а
	в
	а
	б
	в
	г
	д

	
	Упр. 4
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1

	
	Упр. 5
	а, в
	д, и
	б, е
	г, к
	ж, з
	а, е
	б, г
	в, ж
	з, е
	д, к

	
	Упр. 6
	а
	б
	в
	г
	д
	е
	ж
	з
	и
	к

	2, 6
	Теор. вопр.
	2, 19
	3, 18
	1, 17
	4, 20
	5, 15
	6,14
	7,13
	8, 16
	9, 11
	10,12

	
	Упр. 1
	1, 7
	3, 5
	6, 9
	8, 10
	2, 4
	1, 7
	3, 5
	8,10
	2, 4
	6, 9

	
	Упр. 2
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3

	
	Упр. 3
	б
	а
	г
	д
	в
	б
	а
	г
	д
	в

	
	Упр. 4
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5

	
	Упр. 5
	а, ж
	в, е
	б, к
	д, з
	г, и
	а, и
	в, з
	б, е
	д, к
	г, ж

	
	Упр. 6
	в
	г
	д
	е
	ж
	з
	и
	к
	а
	б

	3, 7
	Теор. вопр.
	4, 11
	5,12
	6,13
	7,19
	8,20
	1,16
	2, 17
	3, 18
	9, 14
	10,15

	
	Упр. 1
	4,9
	6,8
	1,2
	5,7
	3,10
	4,9
	6,8
	1,2
	5,7
	3,10

	
	Упр. 2
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1

	
	Упр. 3
	д
	а
	б
	в
	г
	д
	а
	в
	в
	г

	
	Упр. 4
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2

	
	Упр. 5
	з, е
	а, в
	д, и
	б, е
	г, к
	ж, з
	д, к
	а, е
	б, г
	в, ж

	
	Упр. 6
	д
	е
	ж
	з
	и
	к
	а
	б
	в
	г

	4, 8
	Теор. вопр.
	6,20
	5,19
	4,18
	3,17
	2,11
	1,15
	7, 14
	8, 12
	9,16
	10,13

	
	Упр. 1
	6, 9
	7, 10
	1, 3
	2, 5
	4, 8
	6, 9
	7, 10
	1, 3
	2, 5
	4, 8

	
	Упр. 2
	5
	4
	3
	2
	1
	5
	4
	3
	2
	1

	
	Упр. 3
	в
	г
	д
	а
	б
	в
	г
	д
	а
	б

	
	Упр. 4
	5
	1
	4
	2
	3
	5
	1
	4
	2
	3

	
	Упр. 5
	б, к
	д, з
	г, и
	а, и
	в, з
	б, е
	д, к
	г, ж
	а, ж
	в, е

	
	Упр. 6
	е
	ж
	з
	и
	к
	а
	б
	в
	г
	д

	9, 0
	Теор. вопр.
	5,16
	4,17
	3,18
	2,19
	1, 17
	9, 15
	7, 13
	8,14
	10,12
	6,11 

	
	Упр. 1
	3, 5
	8, 10
	6, 9
	2, 4
	1, 7
	3, 5
	8, 10
	6, 9
	2, 4
	1, 7

	
	Упр. 2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2

	
	Упр. 3
	г
	д
	в
	б
	а
	г
	д
	в
	б
	а

	
	Упр. 4
	1
	4
	2
	5
	3
	1
	4
	2
	5
	3

	
	Упр. 5
	б, г
	в, ж
	з, е
	а, в
	д, и
	б, е
	г, к
	ж, з
	д, к
	а, е

	
	Упр. 6
	з
	и
	к
	а
	б
	в
	г
	д
	е
	ж


4. Контрольные задания

4.1. Контрольная работа №1

4.1.1. Теоретические вопросы

1. Современные тенденции и новые направления в управлении маркетинговой деятельностью предприятий.

2. Целеполагание в управлении маркетингом: значение и виды целей, процесс и методы их разработки.
3. Анализ внутренней среды предприятия, его значение в разработке маркетинговой стратегии, задачи, содержание и методы  проведения.

4. Виды конкурентных преимуществ предприятия. Конкурентные преимущества, связанные с низкими издержками, и конкурентные преимущества, обусловленные высокой потребительской ценностью товара: способы достижения, ограничения.

5.  Конкурентный анализ рынка: задачи, содержание, методы и модели.

6. Методы портфельного анализа: предпосылки возникновения, методика применения и ограничения. Характеристика портфельных стратегий.

7. Конкурентные стратегии предприятия: сущность и условия использования.

8. Способы реализации стратегии предприятия: самостоятельное развитие, слияния и поглощения, стратегические партнерства.

9. Виды и особенности рыночных стратегий, используемых  малым бизнесом.

10. Методы анализа привлекательности и выбора целевых рынков.

11. Стратегии позиционирования товара: виды,  этапы и методы этапы разработки.

12. Управление товарным ассортиментом предприятия: задачи, методы экономического и маркетингового анализа, используемые при разработке ассортиментной политики, ассортиментные стратегии и методы их формирования. 

 13.  Оценка конкурентоспособности товара: основные подходы, способы получения необходимой информации, методы анализа.

14. Стратегии распределения: виды, условия выбора.

15. Методы прямого маркетинга и области их применения.

16. Ценообразование с учетом конкуренции: задачи, аналитические инструменты, условия и основные подходы.

17. Ценообразование, ориентированное на потребителей:  задачи, аналитические инструменты, условия и подходы.

18. Дисконтные программы в современном маркетинге: виды, особенности применения.

19.  Планирование рекламной кампании: этапы и методы.

20. Обоснование выбора средств коммуникационной политики и оценка их эффективности.

4.1.2. Тесты

Тест 1

1. Производитель женской одежды, ориентировавшийся на рынок Санкт-Петербурга, решил выйти на рынки Москвы и Новосибирска. В соответствии с матрицей И. Ансоффа он реализует стратегию:

а) диверсификации;

б) глубокого проникновения на рынок;

в) развития рынка;

г) развития товара;

д) правильного ответа нет

2. В отношении товарных групп «звезды» (в соответствии с матрицей БКГ) рекомендуется применять следующую стратегию:

а) «уборка урожая»;

б) ограничение инвестиций,  удержание существующих позиций и направление извлекаемой прибыли на поддержку других товаров;

в) дальнейшее исследование возможностей этих товаров для принятия решения об их инвестиционной поддержке или снятии с производства;

г) сохранение лидерства посредством инвестирования средств в  развитие бизнеса и отражения атак конкурентов;

д) ликвидация бизнеса;

е) правильного ответа нет

3. Миссией фирмы называют:

а) описание образа желаемого будущего состояния компании;

б) четко сформулированный смысл существования компании, ее предназначение;

в) систематизированную совокупность целей компании;

г) стратегический план развития компании;

д) правильного ответа нет

4. В модели Д. Эйбелла для определения бизнеса компании рассматриваются следующие факторы:

а) группы потребителей /потребительские функции / технологии;

б) сегменты / конкуренты / марки;

в) поставщики / потребители / конкуренты;

г) потребители / затраты / прибыль;

д) потребительские запросы / сегменты / технологии / виды деятельности в цепочке создания ценности;

е) правильного ответа нет.

5. Какой из перечисленных факторов при поведении SWOT – анализа не может рассматриваться как фактор, характеризующий «Сильные стороны» предприятия:

а)  квалифицированный персонал;

б) налаженные каналы распределения;

в) низкий уровень рыночной конкуренции;

г) высокое качество выпускаемого фирмой товара;

д) все перечисленные факторы могут характеризовать «Сильные стороны» предприятия;

е) ни один из перечисленных факторов не может быть отнесен к «Сильным сторонам» предприятия

6. Какой из данных факторов способствует увеличению ценочувствительности покупателей:

а) уникальная ценность товара;

б) отсутствие возможности сравнения товаров;

в) высокая осведомленность покупателя о заменителях;

г) часть расходов на покупку товара несет другая сторона;

д) правильного ответа нет

7. Стратегия фокусирования (по М. Портеру) состоит в:

а) стремлении компании к уникальности в каком-либо существенном для большинства сегментов рынка аспекте;

б)  снижении издержек и широком охвате рынка;

в)  ориентации на четко определенный сегмент и его более эффективное обслуживание по сравнению с конкурентами;

г)  пополнении хозяйственного портфеля изделиями, не связанными с применяемой  предприятием технологией и выпускаемыми товарами;

д) правильного ответа нет

8. Регрессивной интеграцией (интеграцией назад) называется:

а) стратегия получения дополнительных преимуществ за счет установления контроля над поставщиками;

б)  сокращение инвестиций и подготовка к уходу с рынка;

в)  расширение сбыта имеющихся товаров;

г) стратегия получения дополнительных преимуществ за счет установления контроля над каналами распределения;

д) ухудшение качества товаров;

е) правильного ответа нет

9. Маркетинговая стратегия, при которой фирма пренебрегает различием между сегментами и выходит на весь рынок с единым предложением, называется:

а) стратегией концентрированного маркетинга;

б) стратегией недифференцированного маркетинга;

в) стратегией дифференцированного маркетинга;

г) стратегией сохранения позиций;

д) стратегией «снятия сливок»;

е) стратегией «проталкивания»;

ж) правильного ответа нет

10. Портфельная матрица БКГ определяет  положение  товарных групп по параметрам:

а) цена / качество;

б) привлекательность рынка /конкурентная позиция фирмы на рынке;

в) два наиболее важных для потребителя параметра товара;

г) все ответы верны;

д) правильного ответа нет

11. Сверхпозиционированием называют ошибку в позиционировании, которая влечет за собой следующее:

а) потребители не верят в заявления о высоких показателях качества продукта в свете его реальных характеристик, цены или репутации производителя;

б) потребители имеют смутное представление о торговой марке, которая не вызывает у них устойчивых ассоциаций, поскольку производитель не выделил четко особенности товара;

в) потребители имеют нечеткие представления о марке, так как производитель делает слишком много заявлений о свойствах продукта или часто меняет стратегию позиционирования;

г) потребители имеют слишком узкие представления о марке,  полагая, что данный товар подходит для решения только одной определенной проблемы;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет

12. Увеличение глубины ассортиментного ряда означает:

а) увеличение количества вариантов и сортов отдельного товара в рамках ассортиментной группы;

б) стратегию наращивания ассортимента вниз; 

в) увеличение общей численности ассортиментных групп;

г) производство товаров, относящихся к разным отраслям;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет

13. Что из перечисленного рассматривается в процессе стратегического планирования:

а) состав хозяйственного портфеля;

б) распределение ресурсов между бизнес-единицами;

в) способы достижения конкурентных преимуществ;

г) все ответы верны;

д) правильного ответа нет

14. Широта канала распределения означает:

а) количество реализуемых товарных групп;

б) количество уровней канала распределения;

в) число посредников на одном уровне канала;

г) все ответы верны;

д) правильного ответа нет

15. Современный подход в управлении бизнесом и в маркетинге, основанный на такой организации деятельности предприятия, при которой маркетинговый подход определяет все принимаемые руководством решения и обеспечивается тесное взаимодействие всех отделов и служб предприятия при их ориентации на удовлетворение нужд потребителей, называется:

а) аутсорсинг;

б) интегрированный маркетинг;

в) СРМ-маркетинг;

г)  бенчмаркинг;

д)  брендинг;

е) кастомизированный маркетинг;

ж)  правильного ответа нет

Тест 2

1. В графе «Возможности» при проведении SWOT–анализа  рассматриваются:

а) благоприятные тенденции внешней среды;

б) возможные стратегии фирмы для улучшения её рыночного положения;

в) финансовые возможности предприятия;

г) сильные стороны предприятия;

д) верны ответы а) и б);

е) верны ответы а), б) и в);

ж) верны ответы а), б), в) и г);

з) правильного ответа нет

2. Какой из факторов способствует снижению ценочувствительности покупателя:

а) покупатель уверен, что товар имеет более высокое по сравнению с аналогами качество;

б) покупатель хорошо информирован о наличии заменителей;

в) покупатель хорошо знает рыночные цены на товары;

г) товар не  является дополняющим товаром к какому-либо другому товару;

д) ни один из факторов не способствует снижению ценочувствительности;

е) все факторы способствуют снижению ценочувствительности

4. Товар, занимающий большую долю на быстрорастущем рынке относится в модели БКГ к категории:

а) «звезд»;

б) «собак»;

в) «дойных коров»;

г) «трудных детей»;

д) правильного ответа нет

5. В модели «Пять сил конкуренции» М. Портера не рассматриваются следующие факторы внутриотраслевой конкуренции:

а) конкуренция среди существующих фирм;

б) факторы рыночной власти поставщиков;

в) факторы рыночной власти покупателей и посредников;

г) угроза входа в отрасль новых фирм;

д) угроза появления товаров-субститутов;

е) все ответы верны (т.е. ни один из перечисленных факторов не рассматривается в модели М.Портера);

ж) правильного ответа нет (т.е. все перечисленные факторы рассматриваются в модели М. Портера)

6. Предприятие – производитель молочной продукции видит основной возможностью развития фирмы расширение сбытовой сети и усиление рекламной активности. В соответствии с матрицей И. Ансоффа данное предприятие реализует стратегию:

а) диверсификации;

б) глубокого проникновения на рынок;

в) развития рынка;

г) развития товара;

д) правильного ответа нет

7. Что означает стратегия «уборки урожая»:

а) продажу компании;

б) укрепление слабых мест и работу только на тех сегментах, которые приносят компании доход;

в) удержание лидирующих позиций;

г) сокращение инвестиций и подготовку к плавному уходу с рынка;

д) активное инвестирование и расширение бизнеса;

е) ликвидацию бизнеса и продажу активов

8. Небольшое издательство специализируется на выпуске военно-исторических исследований,  рассчитанных на специалистов. Оно реализует стратегию:

а) дифференцированного маркетинга;

б) концентрированного маркетинга;

в) социально-этического маркетинга;

г) недифференцированного маркетинга;

д) «снятия сливок»

9. Потребители имеют слишком узкие представления о марке,  полагая, что данный товар подходит для решения только одной определенной проблемы, при  этом производитель допустил ошибку в позиционировании, которая определяется как: 

а) сверхпозиционирование;

б) недопозиционирование;

в) сомнительное позиционирование;

г) все ответы верны;

д) правильного ответа нет

10. Стратегия диверсификации означает:

а) совершенствование товара;

б) выход на новые сегменты рынка с существующим товаром;

в) расширение сбыта имеющихся товаров;

г) выпуск новых товаров и выход на новые рынки;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет

11. Современный подход в управлении бизнесом и маркетинге, основанный на изучении и использовании опыта мировых лидеров и усвоении успешных инноваций, получил название:

а) аутсорсинг;

б) интегрированный маркетинг;

в) СРМ-маркетинг;

г)  бенчмаркинг;

д)  брендинг;

е) кастомизированный маркетинг;

ж)  правильного ответа нет

12. Наращивание ассортимента предполагает:

а) изменение характеристик товара в сторону улучшения качества и повышения цены;

б) изменение характеристик товара в сторону уменьшения функциональных возможностей и снижения цены;

в) расширение числа ассортиментных групп;

г) верны ответы а) и б);

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет

13. Для товаров повседневного спроса производители обычно используют стратегию:

а) селективного распределения;

б) интенсивного распределения;

в) селективного распределения;

г) прямой сбыт;

д) правильного ответа нет

14. В отношении товарных групп, относящихся к категории «трудные дети» в соответствии с матрицей БКГ,  рекомендуется применять следующую стратегию:

а) ограничение инвестиций,  удержание существующих позиций и направление извлекаемой прибыли на поддержку других товаров;

б) дальнейшее исследование возможностей этих товаров для принятия решения об их инвестиционной поддержке или снятии с производства;

в) сохранение лидерства посредством инвестирования средств в развитие бизнеса и отражения атак конкурентов;

г) «уборка урожая»;

д) ликвидация бизнеса;

е) правильного ответа нет

15. Видением называют:

а) описание образа желаемого будущего состояния компании;

б) четко сформулированный смысл существования компании, ее предназначение;

в) систематизированную совокупность целей компании;

г) стратегический план развития компании;

д) правильного ответа нет

Тест 3
1. Схема, наглядно отображающая положение разных марок относительно осей, определяющих две значимые  характеристики товаров, называется:

а) картой стратегических конкурентных групп;

б) картой позиционирования;

в) моделью ЖЦТ;

г) матрицей «продукт / рынок»;

д) правильного ответа нет

2.  Современный подход в управлении бизнесом, основанный на частичном отказе предприятия от собственного производства или  от самостоятельного осуществления какой-либо функции и расширении числа покупаемых изделий и производственных услуг при обеспечении тесных взаимовыгодных отношении с поставщиками, называется:

а) аутсорсинг;

б) интегрированный маркетинг;

в) СРМ-маркетинг;

г)  бенчмаркинг;

д)  брендинг;

е) кастомизированный маркетинг;

ж)  правильного ответа нет

3. Товар, занимающий большую долю на рынке, темп роста которого замедляется, относится в модели БКГ к категории:

а) «звезд»;

б) «собак»;

в) «дойных коров»;

г) «трудных детей»;

д) правильного ответа нет

4. Присвоение старого марочного названия новым продуктам из других товарных категорий называется:

а) репозиционированием марки;

б) расширением марки;

в) диверсификацией;

г) нэймингом;

д)  комбинированием марок

5. Стратегия дифференциации (по М. Портеру) состоит в:

а)  ориентации на четко определенный сегмент и более эффективное обслуживание этого сегмента по сравнению с конкурентами;

б) стремлении компании к уникальности в существенном для большинства сегментов рынка аспекте;

в)  снижении издержек и широком охвате рынка;

г) пополнении хозяйственного портфеля изделиями, не связанными с применяемой  предприятием технологией и выпускаемыми товарами;

д) правильного ответа нет

6. Прогрессивной интеграцией (интеграцией вперед) является:

а) стратегия получения дополнительных преимуществ за счет установления контроля над поставщиками;

б)  сокращение инвестиций и подготовка к уходу с рынка;

в)  расширение сбыта имеющихся товаров;

г) улучшение качества товара;

д) стратегия получения дополнительных преимуществ за счет установления контроля над каналами распределения;

е) правильного ответа нет

7. В модели Д. Эйбелла для определения бизнеса компании рассматриваются следующие факторы:

а) сегменты / конкуренты / марки;

б) поставщики / потребители / конкуренты;

в) группы потребителей /потребительские функции / технологии;

г) потребители / затраты / прибыль;

д) потребительские запросы / сегменты / технологии / виды деятельности в цепочке создания ценности;

е) правильного ответа нет

8. Цели, выраженные в числовых показателях, называются:

а) качественными;

б) количественными;

в) частными;

г) второстепенными;

д) тактическими;

е) правильного ответа нет

9. Производитель мужской обуви решает развивать бизнес посредством покупки швейного предприятия и открытия производства мужских костюмов. Данная фирма реализует стратегию:

а) горизонтальной интеграции;

б) вертикальной интеграции;

в) диверсификации;

г) глубокого проникновения на рынок;

д) правильного ответа нет

10. Система, в которой все компании на последовательных стадиях товара движения (от производства до розничной торговли) находятся в едином владении, получила название:

а) управляемой вертикальной маркетинговой системы;

б) контрактной вертикальной маркетинговой системы;

в) горизонтальной маркетинговой системы;

г) корпоративной маркетинговой системы;

д) многоуровневого канала распределения;

е) правильного ответа нет

11. Конкурентная стратегия, осуществляемая фирмами, которые не имеют значительного влияния на рынок, но обладают достаточно большой долей рынка, быстро улавливают тенденции отрасли и адаптируют опыт других фирм:

а) стратегия лидера;

б) стратегия рыночного последователя;

в) стратегия специалиста;

г) стратегия ухода от прямой конкуренции;

д) правильного ответа нет

12. SWOT–анализ состоит в: 

а) прогнозе динамики целевых показателей фирмы, определении разрывов между целями и прогнозами и поиске способов их устранения;

б) оценке остроты внутриотраслевой конкуренции;

в) анализе факторов макросреды предприятия;

г) экспертной оценке путей стратегического развития компании с учетом ее сильных и слабых сторон, а также возможностей и угроз внешней среды;

д) анализе структуры хозяйственного портфеля предприятия;

е) правильного ответа нет

13. Маркетинговая стратегия, при которой компания обслуживает несколько сегментов рынка, разрабатывая для каждого отдельную маркетинговую программу, называется:

а) стратегией диверсификации;

б) стратегией недифференцированного маркетинга;

в) стратегией интеграции;

г) стратегией дифференцированного маркетинга;

д) стратегией концентрированного маркетинга;

е) правильного ответа нет

14. Целевой ценой называется:

а) цена, при которой производитель покрывает все затраты на производство и распределение;

б) цена, которая удовлетворяет целевой сегмент;

в) цена, которая позволяет производителю получить запланированную прибыль; 

г) средняя цена данного вида товара на рынке;

д) правильного ответа нет

15. В отношении товарных групп, относящихся к «собакам» в соответствии с матрицей БКГ,  рекомендуется стратегия:

а) ограничения инвестиций, удержания имеющихся позиций и направления извлекаемой прибыли на поддержку др. товаров;

б) «уборки урожая» или ликвидации бизнеса;

в) дальнейшего исследования этих товаров для принятия решения об их инвестиционной поддержке или снятии с производства;

г) сохранения лидерства посредством инвестирования средств в  расширение бизнеса и отражения атак конкурентов;

д) правильного ответа нет

Тест 4

1. Модель «7S» Мак-Кинзи используется для анализа:

а) внутренней среды компании;

б) конкурентов компании;

в) динамики сбыта компании;

г) макросреды компании;

д) маркетинговой деятельности компании;

е) правильного ответа нет

2. Построение «дерева целей» в стратегическом планировании подчиняется следующей закономерности:

а) достижение целей нижестоящего уровня способствует достижению целей вышестоящего уровня;

б) достижение целей вышестоящего уровня способствует достижению целей нижестоящего уровня;

в) достижение целей вышестоящего уровня не связано с достижением целей нижестоящего уровня;

г) все ответы верны;

д) правильного ответа нет

3. Метод структурного анализа, используемый при анализе ассортимента и предполагающий ранжирование  и группировку видов продукции с точки зрения их вклада в показатели объема продаж или прибыли предприятия:

а) PEST-анализ;

б) SWOT –анализ;

в) анализ эластичности;

г) АВС – анализ;

д) анализ конкурентоспособности;

е) правильного ответа нет

4. Товар, занимающий малую долю на рынке, темп роста которого снижается, относится в модели БКГ к категории:

а) «звезд»;

б) «собак»;

в) «дойных коров»;

г) «трудных детей»;

д) правильного ответа нет

5. Компания, занимающаяся ремонтно-строительными работами, решила создать подразделение, которое будет осуществлять торговлю автозапчастями. Данная компания реализует стратегию:

 а) вертикальной интеграции;

б) диверсификации;

в) горизонтальной интеграции;

г) глубокого проникновения на рынок;

д) правильного ответа нет

6. Потребители имеют нечеткие представления о марке  в связи с тем, что производитель делает слишком  много заявлений о свойствах продукта или часто меняет стратегию позиционирования, при  этом производитель допустил ошибку в позиционировании, которая определяется как: 

а) сверхпозиционирование;

б) недопозиционирование;

в) расплывчатое позиционирование;

г) все ответы верны;

д) правильного ответа нет

7. В отношении товарных групп, относящихся к категории «дойные коровы» в соответствии с матрицей БКГ,  рекомендуется применять следующую стратегию:

а) дальнейшего исследования возможностей этих товаров для принятия решения об их инвестиционной поддержке или снятии с производства;

б) ограничения инвестиций,  удержания существующих позиций и направления извлекаемой прибыли на поддержку других товаров;

в) «уборки урожая»;

г) ликвидации бизнеса;

д) сохранения лидерства посредством инвестирования средств для роста бизнеса и отражения атак конкурентов;

е) правильного ответа нет

8. Какой из перечисленных факторов при поведении SWOT–анализа не может рассматриваться как фактор, характеризующий «Слабые стороны» компании:

а) высокий уровень рыночной конкуренции;

б)  неразвитая сеть распределения;

в) недостаточно квалифицированный персонал;

г) отсутствие маркетингового опыта;

д низкое качество выпускаемого фирмой товара;

е) все перечисленные факторы могут характеризовать «слабые стороны» предприятия;

ж) ни один из перечисленных факторов не может быть отнесен к «Слабым сторонам» предприятия

9. Стратегия фокусирования (по М. Портеру) состоит в:

а) получении дополнительных преимуществ за счет установления контроля над поставщиками;

б) сокращении инвестиций и подготовке к плавному уходу с рынка;

в) снижении издержек и широком охвате рынка;

г) пополнении хозяйственного портфеля изделиями, похожими на существующие с технологической точки зрения с применяемой  предприятием технологией и выпускаемыми товарами;

д) правильного ответа нет

10. Снижение доли постоянных затрат на единицу продукции, связанное с увеличением объема производства, называется:

а) эффектом освоения;

б) эффектом масштаба;

в) эффектом расширения ассортимента;

г) рентабельностью;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет

11. Стратегия втягивания в каналах распределения означает:

а) ограничение числа посредников;

б) использование коротких каналов распределения;

в) воздействие на конечных потребителей, которые заставляют посредника заинтересоваться определенным товаром;

г) воздействие на посредника с целью убеждения его включить товар в свой ассортимент;

д) правильного ответа нет

12. Предприятие реализует товар по единой цене, реклама направлена на рынок в целом. Какую маркетинговую стратегию охвата рынка использует предприятие:

а) дифференцированного маркетинга;

б) недифференцированного маркетинга;

в) концентрированного маркетинга;

г) диверсификации;

д) правильного ответа нет.

13. Матрица «продукт / рынок» И. Ансоффа определяет:

а) состояние основных факторов макросреды и их влияние на деятельность фирмы;

б) основные факторы, влияющие на уровень конкуренции в отрасли;

в) базовые ценовые стратегии  фирмы;

г) факторы, влияющие на поведение потребителей на рынке продуктов производственно-технического назначения;

д) все  ответы верны;

е) правильного ответа нет.

14. Система мер, направленных на поощрение покупки и носящих, как правило, кратковременный характер  (распространение купонов, проведение лотерей, раздача пробных образцов и т.д.), называется:

а) прямым  маркетингом;

б) рекламой;

в) PR;

г) коммуникационной политикой;

д) стимулированием сбыта;

е) правильного ответа нет

15. Для обозначения совокупности способов продвижения без использования прямой рекламы в СМИ используют термин:

а) ATL;

б) product placement;

в) PR;

г)  BTL;

д) БКГ;

е) правильного ответа нет

Тест 5

1. Товар, занимающий малую долю на быстрорастущем рынке, относится в модели БКГ к категории:

а) «звезд»;

б) «собак»;

в) «дойных коров»;

г) «трудных детей»;

д) правильного ответа нет

2. PEST-анализ заключается в изучении:

а) конкурентных преимуществ предприятия;

б) стратегий, реализуемых конкурентами предприятия;

в) структуры хозяйственного портфеля предприятия; 

г) структуры прибыли предприятия;

д) внутренней среды предприятия;

е) правильного ответа нет.

3. Рыночными нишами называются:

а) сегменты, выделенные по психографическому признаку;

б) сегменты, выделенные по демографическому признаку;

в) сегменты, выделенные на рынке товаров производственного назначения;

г)  целевые сегменты какой-либо компании;

д) сегменты, приносящие компании наибольший доход;

е) небольшие рынки, на удовлетворении которых специализируется фирма и для которых ее товары подходят лучше всего;

ж) правильного ответа нет.

4. В графе «Возможности» при проведении SWOT–анализа  отражаются:

а) возможности фирмы по улучшению ее рыночного положения;

б) финансовые возможности предприятия;

в) благоприятные тенденции внешней среды;

г) сильные стороны предприятия;

д) верны ответы а) и б);

е) верны ответы а), б) и в);

ж) верны ответы а), б), в) и г);

з) правильного ответа нет

5. Что из перечисленного не имеет отношения к PR:

а) организация пресс-конференций;

б) выпуск корпоративных изданий;

в) разработка пресс-релизов;

г) организация экскурсий на предприятие;

д) проведение конкурсов и лотерей для покупателей и распространение купонов;

е) спонсорство

6. В модели «Пять сил конкуренции» М. Портера рассматриваются следующие факторы внутриотраслевой конкуренции:

а) конкуренция среди существующих фирм;

б) факторы рыночной власти поставщиков;

в) факторы рыночной власти покупателей и посредников;

г) угроза входа в отрасль новых фирм;

д) угроза появления товаров-субститутов;

е) верны ответы а) и б);

ж) верны ответы а), г) и д);

з) все ответы верны (т.е. все перечисленные факторы рассматривается в модели М.Портера);

и) правильного ответа нет (т.е. ни один из перечисленных факторов не рассматривается в модели М. Портера).

7. Широта ассортимента отражает:

а) число ассортиментных групп, предлагаемых предприятием;

б) количество вариантов товара в рамках ассортиментной группы;

в) степень близости товаров, предлагаемых предприятием, с точки зрения их функционально-потребительских свойств;

г) верны ответы  а) и б);

д) верны ответы а), б) и в);

е) правильного ответа нет.

8. В каком случае реализуемая фирмой стратегия является стратегией горизонтальной интеграции:

а) производитель косметической продукции стремится поглотить предприятие аналогичного профиля для увеличения доли рынка и упрочения своей рыночной позиции;

б)  предприятие, осуществляющее исследования в области химии, решило создать подразделение по продаже компьютеров;

в)  крупная оптовая компания, специализирующаяся на поставках рыбных консервов, решила приобрести пакет акций консервного завода;

г)   производитель детских игрушек решает провести активную рекламную компанию для повышения узнаваемости торговой марки;

д) правильного ответа нет

9. Конгломератной диверсификацией называется:

а)  стратегия совершенствования товаров;

б)  стратегия выпуска новых товаров,  похожих на существующие с технологической точке зрения;

в) стремление компании к уникальности в каком-либо существенном для большинства сегментов аспекте;

г) стратегия пополнения хозяйственного портфеля изделиями, не связанными с применяемой  предприятием технологией и выпускаемыми товарами;

д) правильного ответа нет

10. Цели, намеченные для одновременного выполнения, называются:

а) параллельными;

б) функциональными;

в) корпоративными;

г) стратегическими;

д) взаимоисключающими;

е) правильного ответа нет

11. Распределение товаров, при котором производители стремятся обеспечить наличие запасов своих товаров и их реализацию в возможно большем числе торговых предприятий, называется:

а) селективным распределением;

б) эксклюзивным распределением;

в) интенсивным распределением;

г) все ответы верны;

д) правильного ответа нет.

12. Потребители не верят в заявления о высоких показателях качества продукта в свете его реальных характеристик, цены или репутации производителя, при  этом производитель допустил ошибку в позиционировании, которая определяется как: 

а) сверхпозиционирование;

б) недопозиционирование;

в) сомнительное позиционирование;

г) расплывчатое позиционирование;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет

13. В хозяйственном портфеле компании, если проанализировать его с использованием матрицы БКГ, обнаружилось много «дойных коров» и «собак» при отсутствии товарных групп, принадлежащих к категориям «звезд» и «трудных детей». Что можно сказать о положении данной компании:

а) компания занимает прочные позиции на рынке и ее будущее не внушает опасений;

б) компания находится в крайне тяжелом положении, остается только ликвидировать бизнес;

в) текущее положение компании относительно стабильно, однако ее хозяйственный портфель несбалансирован, необходимо инвестировать средства в разработку новых  товаров для предотвращения угроз в будущем; 

г) такая ситуация принципиально невозможна, при проведении анализа допущены ошибки

14. Портфельная матрица Мак-Кинзи («Дженерал Электрик») определяет   положение  товарных групп по параметрам:

а) рост рынка / относительная доля рынка;

б) цена / качество;

в) привлекательность рынка / конкурентная позиция фирмы на рынке;

г) два наиболее важных для потребителя параметра товара;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет.

15. Ценовая стратегия назначения «убыточного лидера» означает:

а) назначение самых низких цен по сравнению с конкурентами на все реализуемые товары;

б) снижение цены на некоторые популярные марки для обеспечения притока покупателей в магазины розничной торговли;

в) снижение цены на основной товар при установлении высокой наценки на дополняющие товары;

г) предприятие использовало стратегию лидерства в снижении издержек, которая оказалась убыточной;

д) правильного ответа нет

Тест 6

1. Компания–производитель соков решает купить кондитерскую фабрику, она реализует стратегию:

а) прогрессивной интеграции;

б) конгломератной диверсификации;

в) регрессивной интеграции;

г) дифференциации;

д) горизонтальной интеграции;

е) правильного ответа нет

2. В отношении каких товаров при анализе матрицы БКГ рекомендуется применять стратегию, заключающуюся в ограничении инвестиций,  удержании существующих позиций и направлении извлекаемой прибыли на поддержку других товаров: 

а) «звезд»;

б) «собак»;

в) «дойных коров»;

г) «трудных детей»;

д) правильного ответа нет

3. Модель «7S» Мак-Кинзи используется для анализа:

а) микросреды компании;

б) конкурентов компании;

в) динамики сбыта компании;

г) макросреды компании;

д) эффективности рекламы;

е) правильного ответа нет

4. Стратегия вертикальной интеграции соответствует следующей ситуации:

а) российский производитель мебели решает начать поставлять свою продукцию в  Белоруссию;

б) предприятие, занимающееся дорожным строительством, решает купить асфальтовый завод;

в) производитель кормов для домашних животных решает создать производство бакалейных товаров;

г)  производитель бытовой техники намеревается поглотить конкурента;

д) правильного ответа нет

5. Какой из факторов не может рассматриваться в графе «Возможности» при проведении SWOT–анализа:

а)   низкий уровень конкуренции;

б) снижение цен на сырье, используемое в отрасли, в которой  функционирует предприятие;

в) принятие нормативных актов, способствующих улучшению ситуации в отрасли, в которой  функционирует предприятие;

г) наличие у предприятия финансовых возможностей для активизации рекламной деятельности;

д) все перечисленные факторы могут быть отражены в графе «Возможности» в матрице SWOT–анализа;

е) ни один из перечисленных факторов не может быть отражен в графе «Возможности» в матрице SWOT–анализа

6. Ювелирная компания реализует всю свою продукцию через сеть фирменных магазинов. Она использует:

а) нулевой канал распределения;

б) одноуровневый канал распределения;

в) двухуровневый канал распределения;

г) смешанный канал распределения;

д) правильного ответа нет.

7. Сверхпозиционированием называют такую ошибку в позиционировании, которая проявляется в следующем:

а) потребители не верят в заявления о высоких показателях качества продукта в свете его реальных характеристик, цены или репутации производителя;

б) потребители имеют смутное представление о торговой марке, которая не вызывает у них устойчивых ассоциаций, поскольку производитель не выделил четко особенности товара;

в) потребители имеют нечеткие представления о марке, так как  производитель делает слишком  много заявлений о свойствах продукта или часто меняет стратегию позиционирования;

г) потребители имеют слишком узкие представления о марке,  полагая, что товар подходит для решения только одной определенной проблемы;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет.

8. Компания стремится к достижению уникальности в существенном для большинства сегментов рынка аспекте. Такая стратегия, по М. Портеру, называется стратегией:

а) фокусирования;

б) лидерства по издержкам;

в) диверсификации;

г) интеграции;

д) дифференциации;

е) правильного ответа нет. 

9. К категории «звезд» в соответствии с матрицей БКГ относятся:

а) товары, занимающие большую долю на рынке, темп роста которого замедляется,

б) товары, занимающие большую долю на быстрорастущем рынке; 

в) товары, имеющие низкую долю на рынке, темп роста которого снижается,

г) товары, имеющие низкую долю на быстрорастущем рынке;

д) верны ответы а) и б);

е) верны ответы в) и г);

ж) правильного ответа нет

10. Что из указанного неверно? Отсутствие какого-то свойства товара может:

а) не отразиться на его конкурентоспособности;

б) понизить конкурентоспособность;

в) повысить конкурентоспособность;

г) неверного варианта нет

11. Барьером входа в отрасль не является:

а) необходимость больших инвестиций;

б) высокая степень приверженности к существующим маркам;

в) недоступность ресурсов или каналов распределения;

г) недостаток опыта или отсутствие технологий;

д) угроза сговора или объединения конкурентов против новичка;

е) правильного ответа нет (т.е. все перечисленное может являться входными барьерами);

ж) все ответа верны (т.е. ни один из перечисленных факторов нельзя отнести к входным барьерам)

12. Описание образа желаемого будущего состояния компании называют:

а) видением;

б) стратегией;

в) миссией;

г) программой;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет.

13. В каком случае речь идет о стратегии дифференцированного маркетинга:

а) компания пренебрегает различием между сегментами и выходит на весь рынок с единым предложением;

б) компания ищет способы существенного снижения издержек производства для достижения ценового лидерства;

в) компания обслуживает несколько сегментов рынка, разрабатывая для каждого отдельную маркетинговую программу;

г) компания планирует обслуживать только один сегмент рынка, максимально адаптируя к нему свою продукцию;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет.

14. На получение  прибыли за счет  увеличения объема продаж посредством быстрого завоевания большой доли рынка ориентирована стратегия:

а) «снятия сливок»;

б) «ценового прорыва»;

в) современного маркетинга;

г) социально-этического маркетинга;

д) все ответы верны;

е) верного ответа нет

15. В результате опроса  потребителей после проведения рекламной компании обнаружено, что 80% потребителей видели рекламу и запомнили ее содержание. Этот показатель характеризует:

а) экономическую эффективность рекламы;

б) коммуникативную эффективность рекламы;

в) коммуникативную и экономическую эффективность одновременно;

г) лояльность потребителей 

Тест 7

1. К категории «звезд» в соответствии с матрицей БКГ относятся:

а) товары, занимающие большую долю на рынке, темп роста которого замедляется,

б) товары, занимающие большую долю на быстрорастущем рынке 

в) товары, имеющие низкую долю на рынке, темп роста которого снижается,

г) товары, занимающие низкую долю на быстрорастущем рынке;

д) верны ответы а) и б);

е) верны ответы в) и г);

ж) правильного ответа нет

2. В комплекс маркетинговых коммуникаций не входит:

а) реклама;

б) стимулирование сбыта;

в) политика в области предоставления ценовых скидок;

г) связи с общественностью;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет

3. Метод стратегического анализа, заключающийся в изучении факторов макросреды  предприятия:

а) GAP-анализ;

б) SWOT - анализ;

в) PEST-анализ;

г) ABC-анализ;

д) правильного ответа нет.

4. В отношении каких товаров при анализе матрицы БКГ рекомендуется свертывание производства и ликвидация бизнеса: 

а)  «звезд»;

б) «собак»;

в) «дойных коров»;

г) «трудных детей»;

д) «собак» и бесперспективных «трудных детей»;

е) правильного ответа нет

5. Компания стремится к достижению продуктового или ценового преимущества в узком сегменте рынка. Такая стратегия, по М. Портеру, называется стратегией:

а) ценового лидерства (лидерства по издержкам);

б) фокусирования;

в) диверсификации;

г) уборки урожая;

д) дифференциации;

е) правильного ответа нет

6. Крупный производитель тканей решает начать производство готовой одежды. При этом он реализует стратегию:

а) регрессивной интеграции;

б) конгломератной диверсификации;

в) прогрессивной интеграции;

г) дифференциации;

д) фокусирования;

е) правильного ответа нет

 7. Эффект роста производительности, улучшения качества и снижения себестоимости изделий при увеличении выпуска аналогичных товаров называется: 

а) эффектом освоения;

б) эффектом масштаба;

в) эффектом расширения ассортимента;

г) все ответы верны;

д) правильного ответа нет

8. В каком случае речь идет о стратегии недифференцированного маркетинга:

а) компания планирует обслуживать только один сегмент рынка, максимально адаптируя к нему свою продукцию;

б) компания пренебрегает различием между сегментами и выходит на весь рынок с единым предложением;

в) компания планирует свертывание бизнеса и уход с рынка;

г) компания обслуживает несколько сегментов рынка, разрабатывая для каждого отдельную маркетинговую программу;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет

9. В качестве базы для оценки конкурентоспособности товара могут использоваться:

а) товар основного конкурента;

б) товар лидера отрасли;

в) «идеальный» товар, описывающий потребность потребителя;

г) все ответы верны;

д) правильного ответа нет

10. Портфельная матрица Мак-Кинзи («Дженерал Электрик»)  определяет  положение  товарных групп по параметрам:

а) цена / качество;

б) привлекательность рынка / конкурентная позиция фирмы на рынке;

в) рост рынка / относительная доля рынка;

г) два наиболее важных для потребителя параметра товара;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет.

11. Четко сформулированный смысл существования компании, ее предназначение, называют:

а) видением;

б) миссией;

в) программой;

г) стратегией;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет.

12. Потребители имеют смутное представление о торговой марке, которая не вызывает у них устойчивых ассоциаций, поскольку производитель не выделил четко особенности товара, при этом производитель допустил ошибку в позиционировании, которая определяется как:

а) сверхпозиционирование;

б) недопозиционирование;

в) репозиционирование;

г) все ответы верны;

д) правильного ответа нет

13. Какой из факторов не может рассматриваться в графе «Угрозы» при проведении SWOT–анализа:

а)   ужесточение конкуренции;

б) отсутствие у предприятия финансовых возможностей для повышения качества товара;

в) повышение цен поставщиками сырья, используемого в отрасли, в которой  функционирует предприятие;

г) снижение спроса на продукцию отрасли, в которой работает предприятие;

д) все перечисленные факторы могут быть отражены в графе «Угрозы» в матрице SWOT–анализа;

е) ни один из перечисленных факторов не может быть отражен в графе «Угрозы» в матрице SWOT–анализа

14. Стратегия проталкивания в каналах распределения означает:

а) использование коротких каналов распределения;

б) ограничение числа посредников;

в) воздействие на конечных потребителей, которые заставляют посредника заинтересоваться определенным товаром;

г) воздействие на посредника с целью убеждения его включить товар в свой ассортимент;

д) правильного ответа нет

15. Термины ATL и BTL используются для обозначения мероприятий:

а) товарной политики;

б) ценовой политики;

в) распределительной политики;

г) коммуникационной политики;

д) правильного ответа нет

Тест 8

1. Металлургическая компания поглощает своего конкурента для обеспечения лидерства на рынке. Она реализует стратегию:

а) прогрессивной интеграции;

б) регрессивной интеграции;

в) горизонтальной интеграции;

г) конгломератной диверсификации;

д) правильного ответа нет

2. Какой метод стратегического анализа состоит в прогнозе динамики целевых показателей фирмы, определении разрывов между целями и прогнозами и поиске способов их устранения:

а) GAP-анализ;

б) SWOT - анализ;

в) PEST-анализ;

г) ABC-анализ;

д) контент-анализ;

е) правильного ответа нет

3. В отношении каких товаров при анализе матрицы БКГ рекомендуется провести дальнейшее исследование возможностей этих товаров для принятия решения об их инвестиционной поддержке или снятии с производства: 

а)  «звезд»;

б) «собак»;

в) «дойных коров»;

г) «трудных детей»;

д) правильного ответа нет

4. Позиционирование – это:

а) определение потенциальных потребителей товара;

б) реализация  различных мероприятий по стимулированию сбыта;

в) комплекс мер, благодаря которым товар должен занять на рынке собственное место по отношению к другим товарам;

г) анализ сегментов фирмы с целью выбора наиболее привлекательных;

д) правильного ответа нет

5. Что означает понятие «селективные стратегии»:

 а) продажу компании;

б) укрепление слабых мест и работу только на тех сегментах, которые приносят компании доход;

в) удержание лидирующих позиций;

г) сокращение инвестиций и подготовку к плавному уходу с рынка;

д) активное инвестирование и расширение бизнеса;

е) ликвидацию бизнеса и продажу активов

6. По М. Портеру,  выделяются следующие базовые стратегии бизнеса:

а) дифференциации, селективного инвестирования и сохранения позиций;

б)  инвестирования и роста, селективного инвестирования и ухода с рынка;

в) дифференциации, фокусирования и лидерства по издержкам;

г) глубокого проникновения, развития рынка, развития товара и диверсификации;

д) лидерства, следования за лидером, специалиста и избегания конкуренции;

е) правильного ответа нет

7. Концентрической диверсификацией называется:

а)  стратегия выпуска новых товаров,  похожих на существующие с технологической точки зрения;

б) стремление компании к уникальности в каком-либо существенном для большинства сегментов аспекте;

в)  стратегия совершенствования товаров;

г) стратегия пополнения хозяйственного портфеля изделиями, не связанными с применяемой  предприятием технологией и выпускаемыми товарами;

д) правильного ответа нет

8. К категории «дойных коров» в соответствии с матрицей БКГ относятся:

а) товары, имеющие низкую долю на рынке, темп роста которого замедляется;

б) товары, занимающие большую долю на рынке, темп роста которого замедляется;

в) товары, занимающие большую долю на быстрорастущем рынке 

г) товары, занимающие низкую долю на быстрорастущем рынке;

д) верны ответы а) и б);

е) верны ответы в) и г);

ж) правильного ответа нет

9. Какой из факторов не может рассматриваться в графе «Возможности» при проведении SWOT–анализа:

а)   ослабление конкуренции;

б) наличие у предприятия финансовых возможностей для повышения качества товара;

в) снижение цен поставщиками сырья, используемого в отрасли, в которой  функционирует предприятие;

г) повышение спроса на продукцию отрасли, в которой работает предприятие;

д) все перечисленные факторы могут быть отражены в графе «Возможности» в матрице SWOT–анализа;

е) ни один из перечисленных факторов не может быть отражен в графе «Возможности» в матрице SWOT–анализа

10. В каком случае речь идет о стратегии концентрированного маркетинга:

а) компания планирует обслуживать только один сегмент рынка, максимально адаптируя к нему свою продукцию;

б) компания пренебрегает различием между сегментами и выходит на весь рынок с единым предложением;

в) компания планирует свертывание бизнеса и уход с рынка;

г) компания обслуживает несколько сегментов рынка, разрабатывая для каждого отдельную маркетинговую программу;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет

11. По словам Ф.Дж. Роджерса, вице-президента по маркетингу компании IBM, «установка IBM на маркетинг пронизывает буквально все аспекты ее деятельности. Каждый служащий приучен думать: "Покупатель - прежде всего", - это знают буквально все, от главного исполнительного директора, до бухгалтеров, секретарш и работников производства ». Это высказывание выражает суть:

а) бенчмаркинга;

б) мерчендайзинга;

в) интегрированного маркетинга;

г) кастомизированного маркетинга;

д) СРМ-маркетинга;

е) правильного ответа нет

12. Что из перечисленного является характерной особенностью целеполагания по принципу «снизу вверх»:

а) цели разрабатываются на высшем уровне иерархии;

б) процесс целеполагания носит в большей степени эмпирический, чем аналитический, характер;

в) основная слабость подхода – возможность непонимания целей сотрудниками;

г) все перечисленное характеризует подход «снизу вверх»;

д) все перечисленное не характерно для подхода «снизу вверх»

13. Конкурентоспособность товара – это:

а) способность товара выполнять функциональное назначение;

б) способность товара быть более привлекательным для потребителя по сравнению с аналогичными товарами благодаря лучшему соответствию качественных и стоимостных характеристик требованиям рынка;


в) свойство товара, позволяющее ему  занимать четко определенное место в сознании потребителя;

г) соответствие свойств товара требованиям стандартов;

д) отсутствие видимых и скрытых дефектов

13. Какой из данных факторов способствует увеличению ценочувствительности покупателей:

а) отсутствие возможности сравнения товаров;

б) высокая осведомленность покупателя о заменителях;

в) часть расходов на покупку товара несет другая сторона;

г) уникальная ценность товара;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет

14. Вертикальная маркетинговая система, предусматривающая долгосрочные договорные отношения, по которым одна фирма предоставляет другой право на ведение торгового бизнеса на определенной территории и под определенной маркой, называется:

а) прямой маркетинг;

б) брендинг;

в) мерчендайзинг;

г) франчайзинг;

д) интенсивное распределение;

е) правильного ответа нет

Тест 9

1. Снижение цены на некоторые популярные марки для обеспечения притока покупателей в магазины розничной торговли – суть стратегии:

а) «снятия сливок»;

б) назначения убыточного лидера;

в) ценового выравнивания;

г) неокругленных цен;

д) правильного ответа нет

2. Параметры «привлекательность рынка/конкурентная позиция фирмы на рынке» используются при построении матрицы:

а) БКГ;


б) И. Ансоффа;

в) Мак-Кинзи;

г) М. Портера;

д) внешних приобретений;

е) правильного ответа нет

3. Аутсорсингом называют:

а) подход в управлении бизнесом и в маркетинге, основанный на такой организации деятельности предприятия, при которой маркетинговый подход определяет все принимаемые руководством решения и обеспечивается тесное взаимодействие всех отделов и служб предприятия при их ориентации на удовлетворение нужд потребителей;

б) подход в управлении бизнесом, основанный на частичном отказе предприятия от собственного производства или  от самостоятельного осуществления какой-либо функции и расширении числа покупаемых изделий и производственных услуг при обеспечении тесных взаимовыгодных отношении с поставщиками;

в) подход в управлении бизнесом и маркетинге, основанный на изучении и использовании опыта мировых лидеров и усвоении успешных инноваций;

г) подход в управлении бизнесом и маркетинге, основанный на индивидуализации торговых предложений, подстройке продукта под требования конкретного покупателя;

д) правильного ответа нет

4. В отношении каких товаров при анализе матрицы БКГ рекомендуется стратегия сохранения лидерства посредством инвестирования средств в развитие бизнеса и отражения атак конкурентов: 

а)  «звезд»;

б) «собак»;

в) «дойных коров»;

г) «трудных детей»;

д) правильного ответа нет

5. Компания - производитель автомобилей разработала для собственных  нужд программный комплекс, который обеспечивает управление производственным процессом. Предприятие решило наладить продажу этого программного продукта другим машиностроительным компаниям. Данная стратегия является стратегией:

а) конгломератной диверсификации; 

б) концентрической диверсификации;

в) вертикальной интеграции;

г) развития рынка;

д) развития товара;

е) правильного ответа нет

6. Предприятие стремится к снижению издержек и широкому охвату рынка. Оно реализует стратегию, которая, по М. Портеру, называется стратегией:

а) дифференциации;

б) фокусирования;

в) диверсификации;

г) «снятия сливок»;

д) «уборки урожая»;

е) правильного ответа нет. 

7. Видением называют:

а) систематизированную совокупность целей компании;

б) четко сформулированный смысл существования компании, ее предназначение;

в) стратегический план развития компании;

г) описание образа желаемого будущего состояния компании;

д) все ответы верны

е) правильного ответа нет

8. Какой метод стратегического анализа состоит в экспертной оценке путей стратегического развития компании с учетом ее сильных и слабых сторон, а также возможностей и угроз внешней среды: 

а) GAP-анализ;

б) SWOT - анализ;

в) PEST-анализ;

г) ABC-анализ;

д) контент-анализ;

е) правильного ответа нет

9. К категории «трудных детей» в соответствии с матрицей БКГ относятся:

а) товары, имеющие низкую долю на рынке, темп роста которого замедляется;

б) товары, занимающие большую долю на рынке, темп роста которого замедляется;

в) товары, занимающие большую долю на быстрорастущем рынке 

г) товары, занимающие низкую долю на быстрорастущем рынке;

д) верны ответы а) и б);

е) верны ответы в) и г);

ж) правильного ответа нет

10. В каком случае реализуемая фирмой стратегия является стратегией вертикальной интеграции:

а) пивоваренная компания поглощает компанию-конкурента;

б) крупное промышленное предприятие, занимающееся производством пластмасс, строит новый цех для увеличения выпуска своей продукции;

в) московская компания, производящая алкогольную продукцию, решила приобрести виноградные плантации;

г) московская сеть гипермаркетов открывает свой первый магазин в Красноярске;

д) правильного ответа нет

11. Рыночными нишами называются:

а)  целевые сегменты какой-либо компании;

б) сегменты, приносящие компании наибольший доход;

в) небольшие рынки, на удовлетворении которых специализируется фирма и для которых ее товары подходят лучше всего;

г) сегменты, выделенные по психографическому признаку;

д) сегменты, выделенные по демографическому признаку;

е) сегменты, выделенные на рынке товаров производственного назначения;

ж) правильного ответа нет

12. Сомнительным позиционированием называют такую ошибку в позиционировании, которая проявляется в следующем:

а) потребители имеют нечеткие представления о марке  в связи с тем, что производитель делает слишком  много заявлений о свойствах продукта или часто меняет стратегию позиционирования;

б) потребители не верят в заявления о высоких показателях качества продукта в свете его реальных характеристик, цены или репутации производителя;

в) потребители имеют слишком узкие представления о марке,  полагая, что данный товар подходит для решения только одной определенной проблемы;

г) потребители имеют смутное представление о торговой марке, которая не вызывает у них устойчивых ассоциаций, поскольку производитель не выделил четко особенности товара;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет.

13. В качестве базы для оценки конкурентоспособности могут использоваться:

а) товар основного конкурента;

б) товар лидера отрасли;

в) «идеальный» товар, описывающий потребность потребителя;

г) верны ответы а) и б);

д) верны ответы а), б) и в);

е) правильного ответа нет

14. Какой из факторов не может рассматриваться в графе «Сильные стороны» при проведении SWOT–анализа:

а)   наличие высококвалифицированных кадров;

б) наличие финансовых ресурсов;

в) высокий уровень технической оснащенности производства;

г) низкая вероятность появления новых конкурентов;

д) высокое качество продукции;

е) все перечисленные факторы могут быть отражены в графе «Угрозы» в матрице SWOT–анализа;

ж) ни один из перечисленных факторов не может быть отражен в графе «Угрозы» в матрице SWOT–анализа

15. Производитель элитной парфюмерии осуществляет сбыт своей продукции в Санкт-Петербурге через единственного посредника, который получает статус уполномоченного дилера. При этом реализуется стратегия:

а) интенсивного распределения;

б) селективного распределения;

в) эксклюзивного распределения;

г) прямого сбыта;

д) диверсификации;

е) правильного ответа нет

Тест 10

1. В каком случае реализуемая предприятием стратегия является стратегией конгломератной диверсификации:

а) санкт-петербургская компания, занимающаяся разработкой и продажей программного обеспечения, предназначенного для проектно-конструкторских работ, открывает свое представительство в Омске;

б) крупная туристическая фирма заявила о приобретении контрольного пакета акций другого известного туроператора;

в) крупное промышленное предприятие, занимающееся производством электродвигателей, создает подразделение, которое будет заниматься оказанием консалтинговых услуг в сфере управления финансами;

г)  мясоперерабатывающий завод выводит на рынок новую линию мясных деликатесов;

д) правильного ответа нет

2. Суть PEST-анализа заключается в изучении:

а) микросреды предприятия;

б) конкурентной ситуации на рынке;

в) структуры ассортимента предприятия; 

г) факторов макросреды;

д) факторов конкурентоспособности товара;

е) правильного ответа нет

3. Решения, касающиеся состава бизнес-единиц компании и  распределения ресурсов между бизнес-единицами  с учетом привлекательности рынков и потенциальных возможностей каждой бизнес-единицы, называют:

а) ценовыми стратегиями;

б)  портфельными стратегиями;

в) стратегиями продвижения;

г) стратегиями позиционирования;

д) стратегиями охвата рынка;

е) правильного ответа нет

4. Портфельная матрица БКГ основывается на концепциях:

а) жизненного цикла товара;

б) кривой опыта;

в) 5 сил конкуренции М. Портера;

г) правильные ответы а) и б);

д) правильные ответы б) и с);

е) все ответы верны;

ж) правильного ответа нет

5. К категории «собак» в соответствии с матрицей БКГ относятся:

а) товары, занимающие большую долю на рынке, темп роста которого замедляется,

б) товары, занимающие большую долю на быстрорастущем рынке 

в) товары, имеющие низкую долю на рынке, темп роста которого снижается,

г) товары, занимающие низкую долю на быстрорастущем рынке;

д) верны ответы а) и б);

е) верны ответы в) и г);

ж) правильного ответа нет

6. Стратегия дифференциации (по М. Портеру) состоит в:

а) пополнении хозяйственного портфеля изделиями, не связанными с применяемой  предприятием технологией и выпускаемыми товарами;

б) получении дополнительных преимуществ за счет установления контроля над каналами распределения

в) снижении издержек и широком охвате рынка;

г) ориентации узкий, четко определенный сегмент и более эффективное обслуживание этого сегмента по сравнению с конкурентами;

д) стремлении компании к уникальности в существенном для большинства сегментов рынка аспекте;

е) правильного ответа нет

7. Модель, служащая системным отображением иерархии целей, называется:

а)  оргсхемой;

б) сетевым графиком;

в) «деревом целей»;

г) все ответы верны;

д) правильного ответа нет

8. Недопозиционированием называют такую ошибку в позиционировании, когда:

а) потребители имеют нечеткие представления о марке  в связи с тем, что производитель делает слишком  много заявлений о свойствах продукта или часто меняет стратегию позиционирования;

б) потребители не верят в заявления о высоких показателях качества продукта в свете его реальных характеристик, цены или репутации производителя;

в) потребители имеют слишком узкие представления о марке,  полагая, что данный товар подходит для решения только одной определенной проблемы;

г) потребители имеют смутное представление о торговой марке, которая не вызывает у них устойчивых ассоциаций, поскольку производитель не выделил четко особенности товара;

д) все ответы верны;

е) правильного ответа нет

9. Целевым сегментом называют:

а) сегмент, потребности которого не удовлетворенны существующими операторами рынка;

б) сегмент, выбранный фирмой для осуществления рыночной деятельности;

в)  сегмент, охватывающий наибольшее количество потребителей;

г) сегмент, охватывающий потребителей с высокими доходами;

д) сегмент, обеспечивающий наибольший объем продаж;

е) все ответы верны;

ж) правильного ответа нет

10. Небольшое мебельное предприятие реализует свою продукцию через розничные магазины мебели. При этом  оно использует:

а) нулевой канал распределения;

б) одноуровневый канал распределения;

в) двухуровневый канал распределения;

г) смешанный канал распределения;

д) правильного ответа нет

11. Что из указанного верно? Отсутствие какого-то свойства товара может:

а) не отразиться на его конкурентоспособности;

б) понизить конкурентоспособность;

в) повысить конкурентоспособность;

г) верны ответы а) и б);

д) верны ответы а) и в)

е) верны ответы а), б) и в);

ж) верного варианта нет

12. Крупная строительная компания решила купить контрольный пакет акций завода железобетонных изделий. Данная стратегия  является стратегией:

а) вертикальной интеграции;

б) горизонтальной интеграции;

г) диверсификации;

д) уборки урожая;

е) правильного ответа нет

13. Какой из факторов способствует снижению ценочувствительности покупателя:

а) покупатель хорошо осведомлен о рыночных ценах на товары;

б) покупатель уверен, что товар имеет более высокое по сравнению с аналогами качество;

в) покупатель хорошо информирован о наличии заменителей;

г) товар не является дополняющим товаром к какому-либо другому товару;

д) ни один из факторов не способствует снижению ценочувствительности;

е) все факторы способствуют снижению ценочувствительности

14. Бенчмаркингом называют:

а) подход в управлении бизнесом, основанный на частичном отказе предприятия от собственного производства или  от самостоятельного осуществления какой-либо функции и расширении числа покупаемых изделий и производственных услуг при обеспечении тесных взаимовыгодных отношении с поставщиками;

б) подход в управлении бизнесом и в маркетинге, основанный на такой организации деятельности предприятия, при которой маркетинговый подход определяет все принимаемые руководством решения и обеспечивается тесное взаимодействие всех отделов и служб предприятия при их ориентации на удовлетворение нужд потребителей;

в) подход в управлении бизнесом и маркетинге, основанный на изучении и использовании опыта мировых лидеров и усвоении успешных инноваций;

г) подход в управлении бизнесом и маркетинге, основанный на индивидуализации торговых предложений, подстройке продукта под требования конкретного покупателя;

д) правильного ответа нет

15. Какой из факторов не может рассматриваться в графе «Угрозы» при проведении SWOT–анализа:

а)   появление новых сильных конкурентов;

б) ослабление государственной поддержки отрасли, в которой функционирует предприятие;

в) отсутствие у предприятия технических специалистов для совершенствования товаров;

г) уменьшение покупательской способности потребителей тех категорий продукции, которые производит предприятие;

д) все перечисленные факторы могут быть отражены в графе «Угрозы» в матрице SWOT–анализа;

е) ни один из перечисленных факторов не может быть отражен в графе «Угрозы» в матрице SWOT–анализа

4.1.3. Модели

1. Как называется зависимость, отображенная на рисунке? Какую стратегию (по М. Портеру) реализуют фирмы, использующие эту зависимость? В чем заключается эта стратегия?
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2. Какая портфельная матрица представлена на рисунке? Заполните недостающие элементы.  Чем характеризуются товарные группы, попавшие в заштрихованную ячейку? Какую стратегию рекомендуется для них использовать?
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3. Какая портфельная матрица представлена на рисунке?  Подпишите элементы, отмеченные знаком вопроса. Какую стратегию следует применять для товарных групп, оказавшихся в заштрихованных ячейках матрицы (объясните)?
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4. Как называется модель, представленная ниже? Какие элементы модели должны находиться в пустых прямоугольниках? С какой целью и каким образом данная модель используется в процессе стратегического планирования?
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5. Какая матрица представлена на этом рисунке?  Подпишите элементы, отмеченные знаком вопроса. В чем состоит стратегия, которая должна быть обозначена в заштрихованной области? Каковы основания применения этой стратегии?
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6. Какая матрица представлена на этом рисунке?  Подпишите элементы, отмеченные знаком вопроса. В чем состоит стратегия, которая должна быть обозначена в заштрихованной области? Каковы  разновидности этой стратегии? Приведите примеры из практики российских предприятий, которые реализуют эту стратегию.
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7. Какая модель представлена на этом рисунке?  Подпишите элементы, отмеченные знаком вопроса. Охарактеризуйте все элементы модели. С какой целью эта модель может использоваться в управлении маркетингом?
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8. Какая модель представлена на рисунке? Подпишите элементы, отмеченные знаком вопроса.  Что означают стратегии, соответствующие заштрихованным элементам матрицы? Какие цели преследуют предприятия, использующие эти стратегии. Приведите примеры из практики российских предприятий, реализующих эти виды стратегий.
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9. Какая модель представлена на рисунке? Подпишите элементы, отмеченные знаком вопроса.  Какие стратегии следует осуществлять предприятиям, функционирующим в ситуациях, соответствующих заштрихованным клеткам матрицы? Приведите примеры из практики российских предприятий, реализующих эти виды стратегий.

[image: image10.emf] 

 

[image: image11.emf] 

 

[image: image12.emf] 

 


[image: image13.emf] 

 

[image: image14.emf] 

 


[image: image15.emf] 

 


4.1.4. Практические упражнения

Упражнение 1.  Используя методику PEST-анализа, проведите анализ макрофакторов, воздействующих на санкт-петербургских производителей в одной из перечисленных ниже сфер экономической деятельности:

а) риэлтерская деятельность;

б) гостиничный бизнес;

в) страховой бизнес;

г) торговля аудио- и видеопродукцией;

д) общественное питание;

е)  санаторно-курортные услуги;

ж) аудиторские услуги;

з) реставрация памятников архитектуры;

и) пассажирские авиаперевозки;

к)  розничная торговля книжной продукцией

Упражнение 2.  В результате анализа экспертами привлекательности рынков, на которых работает компания, и стратегического положения компании на этих рынках, были получены следующие данные (см. табл. 7).  Оценки приводятся в баллах по 10-балльной шкале, 10 соответствует благоприятной для фирмы ситуации.  Предложите направления развития хозяйственного портфеля данной фирмы, используя  матрицу Мак-Кинзи. 

Таблица 7 

Результаты анализа привлекательности рынков и положения компании

	Характеристики
	Вес
	Рынок

1
	Рынок

2
	Рынок

3
	Рынок

4
	Рынок

5



	Вариант а

	Доля фирмы на рынке
	0,3
	3
	7
	3
	8
	5

	Относительное качество товара фирмы
	0,3
	5
	9
	2
	9
	2

	Темпы роста спроса на рынке
	0,4
	1
	10
	9
	4
	2

	Острота конкуренции на рынке
	0,4
	3
	8
	6
	5
	9

	Относительные затраты фирмы на производство продукции
	0,4
	6
	5
	2
	2
	9

	Перспектива появления товаров-заменителей
	0,2
	5
	5
	5
	2
	1

	Объем производства, млн. руб.
	-
	50
	200
	80
	100
	80

	Вариант б

	Опыт работы на рынке
	0,2
	10
	8
	7
	3
	4

	Давление со стороны посредников
	0,5
	6
	8
	1
	10
	2

	Экономическая конъюнктура
	0,2
	3
	8
	2
	9
	2

	Наличие отлаженных каналов сбыта
	0,5
	10
	10
	9
	4
	3

	Техническая оснащенность производства
	0,3
	5
	8
	2
	3
	2

	Государственная политика
	0,3
	5
	9
	4
	4
	5

	Объем производства, млн. руб.
	-
	160
	150
	180
	120
	50

	Вариант в

	Размер рынка
	0,3
	10
	8
	3
	7
	3

	Наличие ноу-хау у фирмы
	0,4
	4
	5
	5
	8
	7

	Входные барьеры
	0,3
	8
	9
	2
	6
	2

	Приверженность покупателя к марке 

фирмы
	0,4
	1
	10
	9
	8
	2

	Опыт работы на рынке
	0,2
	2
	8
	6
	7
	9

	Хозяйственная  конъюнктура
	0,4
	5
	8
	2
	6
	9

	Объем производства, млн. руб.
	-
	6000
	5000
	8000
	2000
	5000

	Вариант г

	Давление со стороны посредников
	0,3
	5
	8
	8
	8
	2

	Наличие патентов и лицензий
	0,3
	9
	8
	7
	0
	0

	Темп роста рынка
	0,4
	0
	8
	2
	9
	2

	Наличие отлаженных каналов сбыта
	0,3
	9
	10
	2
	0
	3

	Государственные ограничения
	0,3
	3
	9
	4
	4
	5

	Кадровый потенциал предприятия
	0,4
	5
	8
	2
	3
	2

	Объем производства, млн. руб.
	-
	160
	160
	180
	200
	50

	Вариант д

	Размер рынка
	0,3
	3
	4
	3
	7
	8

	Приверженность покупателя к марке фирмы
	0,4
	2
	5
	9
	8
	7

	Агрессивность основных конкурентов
	0,3
	2
	3
	2
	6
	8

	Доля фирмы на рынке
	0,4
	3
	4
	6
	7
	6

	Хозяйственная  конъюнктура
	0,4
	2
	5
	2
	6
	9

	Технологическое оснащение производства
	0,2
	4
	4
	5
	8
	6

	Объем производства, млн. руб.
	-
	200
	400
	100
	100
	200


Упражнение 3. Хозяйственный портфель предприятия состоит из шести бизнес-единиц. На основании данных о продажах предприятия и его основных конкурентов и информации о рынке проведите анализ хозяйственного портфеля с помощью матрицы БКГ. В каком стратегическом положении находится предприятие? Что можно сказать о сбалансированности его хозяйственного портфеля? Какую стратегию следует реализовать в отношении каждой бизнес-единицы?  Исходные данные приведены в табл. 8.

Таблица 8

Данные для анализа деятельности компании

	Стратегическая бизнес-единица
	Продажи,

тыс. шт.
	Продажи основных конкурентов, тыс. шт.
	Темп роста рынка, %

	
	
	Конкурент 1
	Конкурент 2
	Конкурент 3
	

	Вариант  а

	А
	200
	200
	250
	300
	12

	В
	350
	500
	600
	650
	14

	С
	450
	200
	200
	350
	7

	D
	350
	350
	380
	400
	5

	E
	100
	200
	250
	250
	4

	G
	50
	20
	25
	30
	15

	Вариант  б

	А
	5000
	4000
	4000
	4500
	18

	В
	6000
	6500
	6500
	12000
	7

	С
	14000
	9000
	9500
	10000
	8

	D
	3500
	1500
	1900
	2100
	14

	E
	500
	600
	600
	600
	5

	G
	8000
	7500
	7800
	10500
	15

	Вариант  в

	А
	750
	800
	800
	820
	4

	В
	600
	300
	300
	350
	4

	С
	350
	80
	100
	180
	8

	D
	100
	160
	160
	180
	12

	E
	820
	600
	600
	610
	16

	G
	430
	200
	250
	250
	15

	Вариант  г

	А
	2,5
	3,2
	3,2
	3,2
	12

	В
	4,9
	5
	5
	6,4
	16

	С
	10,5
	6
	6,2
	6,2
	17

	D
	25,1
	12
	13,2
	14,2
	3

	E
	18,4
	9
	9,5
	10
	15

	G
	19,1
	26,5
	28
	28
	5

	Вариант  д

	А
	40
	35
	38
	50
	16

	В
	48
	60
	80
	90
	4

	С
	5
	5
	6
	8
	17

	D
	10
	10
	12
	12
	6

	E
	60
	40
	45
	45
	4

	G
	100
	75
	78
	80
	12


Упражнение 4.  В настоящее время всё чаще используется сегментирование рынка на основе образа жизни потребителей. Проанализируйте приведенные ниже варианты сегментирования некоторых рынков. Согласны ли вы с подобным выделением сегментов? Предложите стратегии комплекса маркетинга в разрезе его составляющих для каждого из этих сегментов. Задание 3 выполняется: а) применительно к рынку алкогольной продукции, б) аудио и видеопродукции. Задание 4 делается с учетом наличия субсегментов, в отношении которых проводится особая маркетинговая политика. Задание 5 выполняется: а) применительно к рынку молочной продукции, б) стирального порошка.

1. В результате маркетинговых исследований выяснилось, что на российском рынке мороженого присутствуют следующие сегменты:

Сегмент 1. Экспериментаторы (покупающие каждый раз новые сорта мороженого); 

Сегмент 2. Консерваторы (покупающие «привычные» для них марки мороженого тех производителей, которым они доверяют); 

Сегмент 3. Покупающие «самое лучшее, самое дорогое мороженое»; 
Сегмент 4. Покупающие самое дешевое мороженое; 

Cегмент 5. «Ностальгики» (покупающие такое мороженое, которое «было раньше», с которым у покупателей связаны приятные воспоминания «из детства»); 
Сегмент 6. Покупающие «оригинальное» мороженое; 

Сегмент 7. Покупающие «удобное» мороженое (обращающие особое внимание на упаковку);
Сегмент 8. Покупающие то мороженое, которое нравится ребенку; 

Сегмент 9. Покупающие «натуральное» мороженое, без красителей и ароматизаторов; 

Сегмент 10. Покупающие мороженое, которое нравится по отдельным вкусовым характеристикам («хрустящая вафля», «горький шоколад» и т.п.). 

2. В настоящее время, по данным ИАА «Сотовик», на рынке сотовых телефонов выделяются следующие сегменты:

Сегмент 1. «Лидерство по цене». Включает потребителей с низкими доходами, предпочитающих самые простые и доступные по цене модели, а также пожилых людей и детей, для которых телефоны приобретаются в качестве подарка другими лицами.

Сегмент 2. «Лидерство по соотношению цена/качество». Охватывает потребителей со средним доходом или потребителей, совершающих первую покупку телефона.

Сегмент 3. «Спортивный & Молодежный»  Включает категории потребителей с активным образом жизни (молодежь, студенты). 

Сегмент 4. «Имидж»  Потребители со средним и высоким доходом. Любят менять модели.

Сегмент 5. «Бизнес». Потребители с высоким доходом и
высоким статусом в обществе.

Сегмент 6. «Люкс». Потребители с высоким доходом, 
часто меняющие сотовые телефоны.

Сегмент 7. «Новые продукты». Потребители с высоким доходом, «технократы».

3. Агентство D'Arcy, исследуя в 90-х гг. отношение российских потребителей к западным и российским ценностям, выделило  пять сегментов со следующими условными названиями и характеристиками: 

Сегмент 1. «Купцы» (патриотизм /ориентация на личное благо).  Консервативны, замкнуты, стремятся к стабильности, практичные. Рассматривают любую покупку как инвестицию. Доверяют только тому, что доказало свою надежность и имеет безупречную репутацию.  Имеют выраженную ориентацию на получение дохода.

Сегмент 2. «Казаки» (патриотизм / ориентация на общественное благо). Амбициозны, независимы в суждениях. Демонстрируют некоторое лихачество, безрассудство. Широкая душа, с одной стороны, и некоторая агрессия – с другой. Нацелены не просто на победу, а на триумф. Стремятся к индивидуальности, высокому статусу и самовыражению. Патриотичность больше выражается в идеологии, чем в потреблении.

Сегмент 3. «Студенты» (космополитичность /ориентация на общественное благо). Пассивны, плывут по течению, идеалистичны. Часто бывают полны планов, но при этом ничего не хотят делать. Любят списывать свои неудачи на обстоятельства. Нередко ощущают себя неудовлетворенными. В этой группе много молодежи и людей средних лет, как правило, с невысоким доходом. В потреблении ориентируются на моду.

Сегмент 4. «Бизнесмены» (космополитичность /ориентация на личное благо). Амбициозны, активны, придерживаются прозападной ориентации. Стараются как можно больше всего узнать и попробовать. Рациональны. Трудолюбивы. При этом работают не столько ради денег, сколько из-за интереса к работе. Ценят время. Бренды нужны им, чтобы ориентироваться: у них нет времени разбираться в качестве продукта. 

Сегмент 5. «Русская душа». Пассивны, боятся выбора. Следуют установке: «вот приедет барин, барин нас рассудит».  Живут прошлыми категориями. Среди них много пенсионеров и людей старшего возраста, однако они встречаются и среди молодых. Реклама нередко вводит их в состояние общей прост​рации. Однако, если они признали бренд, то будут ему доверять.
4. На рынке туристических услуг часто используется сегментация потребителей, предложенная французскими исследователями, выделяющая четыре основных типа туристов с точки зрения социопрофессиональных характеристик и особенностей поведения:

Сегмент 1. Оседлый тип. Основное содержание отдыха – море, солнце и пляж.  В группе имеются более мелкие сегменты по возрасту и доходу. Представители этого сегмента не хотят оказываться от привычки к определенному комфорту и питанию. Они достаточно активны на различных спортивных площадках и часто посещают бары и дискотеки. Любят всевозможные развлечения. Посещают экскурсии, чтобы избежать возможной скуки, однако особым «интеллектуальным» любопытством не отличаются. Любят ходить по магазинам. Придают большое значение покупке сувениров. 

Сегмент 2. Оседло-мобильный тип. Хотят сочетать отдых с открытием чего-то нового. Преимущественно люди с высшим образованием и представители свободных профессий. В этом сегменте также есть студенты. Возраст – от 30 до 50 лет. Туристы этого типа в свободное время предпочитают разнообразные спортивные занятия,  а во время путешествия придают большое значение посещению памятников истории и архитектуры,  контактируют с местным населением. Если это необходимо, могут смириться с некоторым недостатком комфорта. Туристы этого типа легко предпринимают поездки на дальние расстояния, продолжительность путешествий обычно бывает более недели. Представители данного сегмента очень любят фотографировать.

Сегмент 3. Мобильный тип. Туристы этого типа ищут новых впечатлений, смены социального и культурного окружения. Обычно это обеспеченные люди или люди, специально откладывающие деньги на путешествие. Данный сегмент делится на тех, кто любит путешествовать в группе (обычно это люди 30-70 лет), и тех, кто предпочитает индивидуальные туры (в основном это туристы 20-50 лет). В случае организованного путешествия туристы мобильного типа  будут посещать всё, что порекомендует гид. Свободное время они будут отводить на осмотр достопримечательностей и посещение мест, которые дают представление о культуре и обычаях страны. Предпочитают питание, соответствующее международным стандартам, но допускают и «эксперименты». Любят фотографировать и приветствуют наличие местного колорита. Интересуются качественными сувенирами.
Сегмент 4. Кочевой тип. Включает туристов, желающих достичь настоящего контакта с местным населением и природой. Обычно отличаются высоким уровнем образования и способностью самостоятельно выбрать цели и способы их достижения. Среди этих потребителей встречаются все возрастные группы при некотором доминировании молодежи. Мотивация у людей этой группы может быть различной: смена обстановки и приключения, религиозные или творческие цели. Представители сегмента путешествуют в основном индивидуально или небольшими группами, любят селиться в местных гостиницах или снимать жилье. Склоны импровизировать. Интересуются местными обычаями и склонны к кулинарным экспериментам. 

5. Исследования, проведенные исследовательской компанией Gfk Rus, позволили установить, что на российском потребительском рынке сложились следующие  типы покупательского поведения:
Сегмент 1. «Новаторы». Люди с высоким уровнем дохода, ведут активный образ жизни, уделяют много внимания своему здоровью. Любят экспериментировать. Чаще, чем в других группах, приобретают новые товары. Нередко совершают покупки через Интернет. Больше всего в товаре ценят надежность и качество, а при покупке ориентируются на бренд. Лояльно относятся к рекламе и часто покупают рекламируемые товары. Основу группы составляют молодые люди до 30 лет. По своему социальному статусу это предприниматели, руководители и служащие. 

Сегмент 2. «Реализовавшиеся». Люди с высоким потребительским потенциалом. Так же, как и «новаторы», в товарах ценят надежность и качество. Предпочитают покупать фирменные товары, но не обязательно дорогие. Нередко ходят по магазинам пешком, готовы обойти несколько магазинов в поисках более широкого ассортимента. Для них важна система скидок. В магазины часто ходят со списком товаров. Среди этой группы немало тех, кому надоела реклама. Основу группы составляют люди старше 30 лет, лишь 10% людей - моложе этого возраста. 

Сегмент 3. «Стабильные». Люди с потребительским потенциалом чуть выше среднего. При покупке «стабильные» обращают внимание на надежность и качество товара, но решающим стимулом для совершения покупки является цена. При этом качество товара важнее, чем его брендированность. Покупательский выбор «стабильных» рационален. Они не склонны к экспериментам, предпочитают известные проверенные марки. Не слишком реагируют на рекламу. В этой группе много женщин. 

Сегмент 4. «Спонтанные». В него вошли люди со средним потребительским потенциалом, не имеющие явно выраженных предпочтений. Их потребительское поведение спонтанно и импульсивно. Они не консервативны, могут купить незнакомый товар, тем более что у них достаточно слабая лояльность брендам. Часто стремятся к экономии времени на покупки. Реагируют на листовки, раздаваемые рядом с магазинами, и на рекламу в местах продажи. Обращают внимание на специальные предложения. Также на «спонтанных» положительно воздействует хорошо организованный сервис: если их быстро и качественно обслужат, они снова придут в данную торговую точку.

Сегмент 5. «Стремящиеся вверх». Состоит из людей с доходом со средним и ниже среднего. Несмотря на это, при совершении покупки они ориентируются на престижные товары. Они, как и «новаторы», многое хотят, но, в отличие от них, не так много могут. Любят экспериментировать, часто покупают товары, о которых услышали из рекламы. Надежность и качество не очень важны. «Стремящиеся вверх» хотят доказать себе и окружающим, что идут в ногу со временем. Это довольно активная часть граждан - больше половины моложе 40 лет. Они обращают мало внимания на здоровье. Не сторонники активного отдыха, скорее «тусовщики». В этой группе много предпринимателей, молодых домохозяек и студентов. Многие представители этого сегменты живут в провинции или являются выходцами из провинции.

Сегмент 6. «Традиционалисты». Обладают невысоким потребительским потенциалом. Основу сегмента составляют люди старше 50 лет и пенсионеры. Сторонники традиционных ценностей, они консервативны, не гонятся за новизной, покупают в основном давно проверенные товары. Представление о качестве сильно детерминировано тем, что «раньше было лучше». Часто это лояльные покупатели магазинов-дискаунтеров. Между тем, они не склонны каждый день долго ходить по магазинам в поисках наиболее дешевого товара. Любят покупать товар «про запас».

Сегмент 7. «Экономящие». Сегмент потребителей с низким потребительским потенциалом и доходом, стремящихся к приобретению товаров по самым низким ценам. Другие факторы (брендированность товара, его новизна, качество, сервис, время, затрачиваемое на покупки) для них не имеют значения. Долго ходят  по магазинам и рынкам в поисках низких цен. В этой группе в основном пожилые люди, а также жители деревень и малых городов. В Москве, Санкт-Петербурге и в других крупных городах их значительно меньше.

4.2. Контрольная работа №2 

4.2.1.Теоретические вопросы

1.   Функциональная структура отдела маркетинга: характеристика, достоинства и недостатки, функции подразделений, условия применения.

2. Товарная структура отдела маркетинга: характеристика, достоинства и недостатки, функции подразделений, условия применения.

3. Региональная структура отдела маркетинга: характеристика, достоинства и недостатки, функции подразделений, условия применения.

4. Рыночная (сегментная) структура отдела маркетинга: характеристика, достоинства и недостатки, функции подразделений, условия применения.

5. Комбинированные структуры отдела маркетинга: характеристика, достоинства и недостатки, функции подразделений, условия применения.

6. Матричная структура отдела маркетинга: характеристика, достоинства и недостатки, функции подразделений, условия применения.

7. Понятие и виды полномочий. Полномочия сотрудников отдела маркетинга на предприятии.

8. Виды и направления маркетингового контроля деятельности предприятия.

9. Бюрократические и адаптивные структуры предприятий. Особенности маркетинговой деятельности в этих типах структур.

10. Организационные документы, регламентирующие деятельность отдела маркетинга на предприятии: состав, содержание, порядок разработки.

11. Профессиональные и социально-психологические требования к сотрудникам  отдела маркетинга. Методы подбора персонала для маркетинговых служб.

12. Методы мотивации сотрудников маркетинговых и сбытовых служб.

13. Сотрудничество предприятий в сфере маркетинга: виды, формы организации.

14. Организация маркетинговой деятельности с участием внешних консультантов: формы, подходы к выбору консалтинговой фирмы, способы взаимодействия с персоналом консалтинговой фирмы.

15. Организация маркетинговых исследований.

16. Организация инновационной деятельности предприятия.

17. Организация сервисной деятельности предприятия.

18. Организация рекламной деятельности предприятия. 

19. Влияние выбранной стратегии развития бизнеса на организационную структуру предприятия и отдела маркетинга.

20. Организация деятельности предприятия на основе концепции интегрированного маркетинга.
4.2.2. Практические упражнения

Упражнение 1. Составьте схемы структур управления, используя заданные элементы. Охарактеризуйте эти структуры. Какие принципы департаментализации (разбивки на отделы) в них используются?  Какие недостатки имеют эти структуры?



Рис. 1. Структура отдела маркетинга

· Служба маркетинговых исследований;

· Справочная служба;

· Отдел исследований и развития;

· Отдел работы с клиентами;

· Отдел управления коммуникациями

· Служба перспективного планирования;

·  Служба оформления заказов;

·  Начальник отдела маркетинга;

·  Служба рекламы;

·  Служба связей с общественностью


Рис. 2. Структура отдела маркетинга

· Отдел исследования рынка и стратегического планирования;

· Продажа в Северо-Западном районе;

· Менеджер-координатор по товарной линии Б;

· Сектор связей с общественностью;

·  Продажа товаров в Центральном районе;

· Информационно-аналитическая служба;

· Отдел  управления продукцией;

· Директор по маркетингу;

· Сектор ценообразования;

· Сектор рекламы;

·  Служба обработки и комплектации заказов

·  Менеджер-координатор по товарной линии А;

·  Менеджер-координатор по товарной линии С;

·  Служба долгосрочного планирования и прогнозирования;

·  Продажа товаров в Северном районе;

·  Отдел продвижения и коммуникаций;

· Отдел сбыта


Рис. 3. Структура отдела маркетинга

· Начальник отдела маркетинга;

· Отдел рекламы и связей с общественностью;

· Сектор маркетинговых исследований;

· Сектор обработки заказов;

· Менеджер по марке А;

· Отдел управления товарами;

· Информационно-аналитический  сектор;

· Отдел сбыта;

· Менеджер по марке С;

· Менеджер по марке B;

· Сектор сервисного обслуживания;

· Интернет-представительство;

· Сектор комплексного маркетингового планирования;

· Пресс-служба;

· Сектор обучения торгового персонала;

· Сектор рекламы и стимулирования сбыта;

· Отдел маркетингового анализа и планирования;

· Сектор внешнеэкономических связей


Рис. 4. Структура отдела маркетинга

· Отдел управления продуктовой линией А;

· Отдел управления продуктовой линией D;

· Отдел маркетингового планирования;

· Начальник отдела маркетинга;

· Менеджер по рекламе;

· Отдел управления продуктовой линией С;

· Отдел управления продуктовой линией В

· Отдел PR;

· Маркетолог-аналитик


Рис. 5. Структура отдела маркетинга

· Отдел рекламы и PR;

· Сектор приема и ведения заказов;

· Сектор маркетинговых исследований и прогнозирования;

· Отдел работы с клиентами;

· Администратор Интернет-сайта;

· Сектор рекламы;

· Сектор планирования и ценообразования;

· Сектор расчетов с клиентами;

· Начальник отдела маркетинга;

· Отдел маркетингового анализа и планирования


Рис. 6. Структура отдела маркетинга

· Отдел маркетинговых исследований;

· Управляющий линией премиум;

· Отдел PR;

· Отдел рекламы;

· Начальник отдела маркетинга;

· Отдел планирования продаж;

· Управляющий линией продукции масс-маркет

Рис. 7. Структура отдела маркетинга

· Отдел маркетингового анализа;

· Сектор PR;

· Сектор планирования ассортимента;

· Сектор рекламы;

· Сектор поставок по России;

· Сектор ценообразования;

· Интернет-представительство;

· Отдел рекламы и PR;

· Отдел маркетинга продукции;

· Сектор маркетинговых исследований;

· Сектор поставок в Белоруссию;

· Сектор поставок в Казахстан;

· Сектор мониторинга рыночной конъюнктуры;

· Сектор обработки и комплектации заказов;

· Отдел сбыта;

· Начальник отдела маркетинга



Рис. 8. Структура отдела маркетинга

· Отдел продаж;

· Начальник отдела маркетинга;

· Управляющий фирменной торговлей;

· Сектор маркетинговых исследований;

· Сектор рекламы в СМИ;

· Отдел маркетинговых исследований и планирования; 

· Сектор работы с ключевыми клиентами;

· Сектор прогнозирования спроса и планирования сбыта;

· Сектор рекламы в местах продаж;

· Сектор работы с розничными магазинами;

· Отдел рекламы и стимулирования сбыта


Рис. 9. Структура отдела маркетинга

· Отдел маркетинговых исследований;
· Сектор обработки заказов;
· Менеджер по рекламе;
· Сектор активных продаж;
· Начальник отдела маркетинга;
· Специалист по маркетинговому планированию;
· Сектор торговли по каталогам;

· Отдел сбыта;

· Сектор обучения торгового персонала;

· Отдел маркетинговых коммуникаций;
· Маркетолог-аналитик;
· Промоутеры 


Рис. 10. Структура отдела маркетинга

· Менеджер по маркетингу в регионе А;
· Маркетолог-аналитик;
· Отдел торговли по каталогам;
· Группа сбыта;
· Администратор Интернет-сайта;
· Менеджер по маркетингу в регионе Б;
· Менеджер по маркетингу в регионе В;
· Группа обработки и комплектации заказа;
· Начальник отдела маркетинга;
· Группа почтовой рекламы;
· Группа рекламы;

· Маркетолог-аналитик

Упражнение 2. Выберите подход к организации (функциональный, товарный и т.д.) и разработайте  структуру отдела маркетинга, представив её в виде оргсхемы. Опишите основные функции  подразделений внутри отдела маркетинга. Объясните принятые вами организационные решения.

1. Небольшое издательство выпускает современную отечественную и переводную литературу в жанре «интеллектуальной» прозы  тиражом 1000-2000 экземпляров и реализует её мелкими партиями в крупные книжные магазины, а также распространяет через магазин при издательстве и по почтовой подписке. В месяц обычно выходит не более пяти изданий. 

2. Предприятие занимается проектированием и строительством элитных коттеджей в престижных пригородных районах,  предлагая как типовые проекты, так и работу на заказ по индивидуальным пожеланиям  клиентов.

3. Крупная химическая компания занимается производством серной кислоты, реализуя её фирмам-потребителям данного сырья (целлюлозно-бумажная промышленность, производство минеральных удобрений, производство искусственных волокон, оборонная промышленность и др.) по прямым хозяйственным договорам, а также  посредникам – предприятиям  оптовой торговли  продуктами химического производства.  Требования потребителей к качеству продукции стандартны (соответствие техническим условиям). Побочные продукты производства занимают  незначительную долю в объеме сбыта компании и реализуются через предприятия химоптторга.

4. Крупный музейный комплекс имеет в своих фондах экспонаты, представляющие значительную историческую и культурную ценность, и ежедневно принимает тысячи посетителей, в том числе из других городов и стран. Музей является одной из главных достопримечательностей города. Посетителям предлагаются сувениры, буклеты, альбомы. В музее ведется научно-исследовательская работа в области искусствоведения, археологии, истории. Играя роль просветительского центра, музей организует тематические конференции, собирающие специалистов из разных стран. Развивается также лекционная деятельность. Некоторые мероприятия, проводимые музеем, финансируются спонсорами. Музей осуществляет активную выставочную деятельность за пределами города. 

5. Фармацевтическая компания производит витаминные препараты и биодобавки и претендует на лидерство в данной области, что заставляет придавать особое значение продуктовым инновациям. Номенклатура продукции  весьма широка  и разнообразна (универсальные   профилактические  препараты, препараты для детей, лиц пожилого возраста, людей, страдающих  определенными заболеваниями и т.д.).  

Упражнение 3. Представьте себя в роли коммерческого директора крупного предприятия. Вам необходимо найти сотрудника на вакантную должность. К вам обратилось достаточно большое количество претендентов. 

Вы придерживаетесь принципов многоэтапного подбора персонала. Разработайте систему отбора сотрудников на вакантную должность. Для этого определите требования к квалификационным и личным качествам кандидата, составьте тест для предварительного отбора кандидатов и перечень тем для последующего собеседования, укажите факторы, которые будут решающими при выборе сотрудника. 

Ваше предприятие нуждается в:

а) начальнике отдела маркетинга;

б) менеджере по рекламе и PR;

в) начальнике отдела сбыта;

г) маркетологе-аналитике;

д) менеджере по работе с ключевыми клиентами.

Упражнение 4. Проанализируйте ситуации и подготовьте проекты соответствующих документов.

1. В результате маркетингового исследования обнаружилось, что 35% покупателей  раздражает курящий персонал у входа в магазины вашей торговой сети. Вы являетесь начальника отдела маркетинга. Напишите служебную записку заведующим магазинами с просьбой исправить ситуацию.

2. Вы являетесь начальником отдела маркетинга производственной фирмы. В настоящее время ваш отдел занят подготовкой к открытию сети фирменных магазинов. В связи с этой задачей вы хотели бы направить двух сотрудников отдела на курсы мерчендайзинга.  Напишите служебную записку с соответствующей просьбой на имя генерального директора.        

3. Ваша компания занимается реализацией программных продуктов. В результате маркетингового исследования вы выяснили, что потенциальные клиенты вашей фирмы крайне недовольны навязчивостью менеджеров по продажам и поэтому выбирают другого поставщика. Вы проинформировали об этом начальника отдела продаж, но проблема не была разрешена. Напишите служебную записку директору фирмы и сообщите ему о сложившейся ситуации.

4. Вы занимаете должность коммерческого директора сети салонов красоты и разрабатываете программу повышения лояльности потребителей.  Вам пришла идея наладить сотрудничество с сетью магазинов модной одежды  на следующих условиях:  они предлагают 5% скидку владельцам карт постоянного посетителя ваших салонов, при этом ваш салон  предлагает покупателям магазинов модной одежды бесплатные услуги маникюра или макияжа во время проведения рекламных акций, организуемых магазинами. Напишите письмо руководству магазинов одежды и изложите ваши предложения о сотрудничестве. 

5. Вы работаете начальником отдела маркетинга и в данный момент заняты составлением маркетингового плана на следующий год. Для этого вам необходимо сделать анализ структуры реализованной продукции в текущем периоде. Вы обратились в бухгалтерию с просьбой предоставить вам соответствующие данные, но главный бухгалтер отказал вам, сославшись на то, что его сотрудники заняты составлением налоговой отчетности. Напишите служебную записку на имя директора предприятия и опишите в ней сложившуюся ситуацию; сошлитесь на Положение об отделе маркетинга, согласно которому бухгалтерия обязана предоставить вам необходимые данные не позднее 10 числа следующего за отчетным месяца.                                                 

Упражнение 5. Структура промышленного предприятия, осуществляющего производство потребительских товаров, включает:

· Отдел маркетинга;

· Отдел кадров;

· Бухгалтерию;

· Финансовый отдел;

· Проектно-конструкторский отдел;

· Отдел главного механика;

· Планово-производственный отдел;

· Технологический отдел;

· Транспортный отдел;

· Отдел сбыта;

· Отдел технического контроля;

· Отдел снабжения;

· Юриста;

· Секретаря

Представьте функциональные связи отдела маркетинга (состав получаемой и предоставляемой информации) с другими отделами и службами, необходимые для осуществления следующих маркетинговых задач:

а) проведение маркетингового исследования;

б) формирование плана маркетинговой деятельности;

в) проведение рекламной кампании;

г) установление продажной цены нового товара;

д) разработка концепции новой продукции;

е) открытие торгового представительства;

ж) улучшение мотивации торгового персонала;

з) организация собственных центров технического обслуживания;

и) разработка и внедрение фирменного стиля;

к) изменение упаковки товара  

Упражнение 6. Предложите систему показателей и способы их определения для контроля маркетинговой деятельности применительно к следующим типам предприятий:

а) аптечная сеть;

б) агентство по оказанию юридических услуг;

в) швейная фабрика;

г) кинотеатр;

д) выставочный комплекс;

е) радиостанция;

ж) Интернет-магазин книжной продукции;

з) частная гимназия; 

и) благотворительный фонд поддержки воспитанников детских домов; 

к) ежемесячный журнал о моде

5. Требования к оформлению контрольной работы

Контрольная работа должна быть набрана на компьютере и распечатана. В виде исключения контрольная работа может быть исполнена в рукописном варианте. Работа должна включать: титульный лист, содержание, основную часть, список литературы, при необходимости – приложения.  

При оформлении работы должны быть соблюдены следующие требования: шрифт – кегль 14, гарнитура «Таймс»; межстрочный интервал – 1,5; интервал между словами – 1 знак;  абзацный отступ –1,25;  выравнивание – по ширине; перенос автоматический; нумерация страниц располагается внизу по центру страницы (первой страницей считается титульный лист, на котором номер страницы не ставится); поля – 25 мм; шрифт заголовков -  жирный. Оформление работы должно соответствовать существующим стандартам. Таблицы, формулы, графические материалы, сноски к примененным в работе цитатам, текстам законов, других научно-литературных источников, приложения оформляются в соответствии с ГОСТ 7.32-2001.  В работе обязательно должен присутствовать список литературы, который составляется  в соответствии с  ГОСТ 7.1–2003. 

Обратите внимание на оформление титульного листа контрольной работы, который должен содержать сведения об исполнителе работы, а также его личную подпись и дату представления работы. Необходимо также предоставить контактную информацию (телефон, адрес электронной почты). Пример оформления титульного листа представлен в приложении 3.  

Выполненная работа представляется в университет не позднее чем за десять дней до установленной даты зачета или экзамена по дисциплине. При проверке контрольной работы выставляется оценка «зачет» или «не зачтено». Контрольная работа не зачитывается, если она не содержит всех необходимых разделов, если хотя бы одно задание выполнено неправильно (или допущено более пяти ошибок в тесте) или если  допущено слишком большое количество погрешностей в целом в работе. Кроме того, зачет не ставится, если студентом неправильно произведен выбор варианта, если  несколько студентов сдают одинаковые работы или если в работе существенно нарушены правила оформления.

 Работа, получившая оценку «не зачтено», дорабатывается, исправляется или выполняется заново. Выполнение контрольной работы является основанием для допуска к экзамену или зачету.
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1

(обязательное)

Содержание  дисциплины

(И з в л е ч е н и е из рабочей программы дисциплины)

Введение

Цель и основные задачи дисциплины. Формы проведения занятий. Формы контроля знаний студентов. 

Системность маркетинговой деятельности как необходимое условие завоевания прочной конкурентной позиции предприятия на рынке. 

Роль маркетинга в формировании нового образа мышления и действия на рынке. Факторы, определяющие особенности управления маркетингом на современном этапе. Современные концепции управления бизнесом и маркетинговой деятельностью:  бренд-менеджмент, бенчмаркинг, Интернет-маркетинг, глобальный маркетинг, СRM-маркетинг, аутсорсинг, кастомизированный маркетинг и др.

Функции управления – анализ, планирование, организация, контроль, - их содержание в управлении предприятием и маркетингом.

Раздел 1. Анализ и планирование в управлении предприятием и маркетингом

Тема 1.1. Интегрирующая роль маркетинга в управлении предприятием

Место маркетинга на предприятии и его интегрирующая роль в принятии управленческих решений. Уровни управления маркетингом: маркетинговое управление предприятием (корпоративный уровень), управление функцией маркетинга (функциональный уровень), управление отдельными составляющими маркетинговой деятельности (инструментальный). Значение маркетинговой информационной системы, систем планирования и контроля для интеграции функций предприятия.
Тема 1.2.  Целеполагание в управлении маркетингом

Понятие цели. Основные разновидности целей предприятия: видение, миссия, цели, задачи.  Значение целей в организации. 

Виды целей по степени конкретизации, по степени измеримости, по значимости, по времени, отведенному на реализацию, по уровню управления предприятием и другим классификационным признакам. Требования к постановке целей. 

Понятия видения и миссии, их значение. Требования к формулировке и факторы, учитываемые при разработке миссии фирмы

Процесс и методы целеполагания. Методы определения содержания целей; использование творческих подходов в целеполагании (мозговой штурм, метод 635, метод Дельфи и др.).   Методы формализации и систематизации целей; «дерево целей»: понятие, правила построения. Методы организации целеполагания: подходы «сверху вниз» и «снизу вверх», их достоинства и недостатки; адаптивный подход к целеполаганию.

Тема 1.3. Анализ внутренней и внешней среды предприятия

Значение анализа внутренней среды предприятия для принятия маркетинговых решений. Понятие потенциала предприятия. Показатели, характеризующие внутренние возможности предприятия. Использование модели «7S» для оценки внутренней среды. Анализ развития функции маркетинга на предприятии.

Анализ определения бизнеса (по Дж. Дэю, Д. Эйбеллу). Анализ компетенций фирмы. Концепция ключевых компетенций Г. Хэмела и С.К. Прахалада.

Анализ путей формирования конкурентных преимуществ. Модель М. Портера «рентабельность/доля рынка». Конкурентные преимущества, связанные с низкими издержками, и способы их достижения: эффект масштаба, кривая опыта, эффект расширения ассортимента.  Конкурентные преимущества, обусловленные высокой потребительской ценностью. Понятие потребительской ценности, цепочка создания ценности (по М. Портеру). 

Понятие внешней среды. Значение анализа. Макросреда предприятия. STEP (PEST)-анализ: суть, методика проведения. 

Анализ микросреды. Анализ поставщиков:  влияние поставщиков на деятельность предприятия, задачи анализа рынка сырья и оборудования. Анализ посредников: влияние посредников на деятельность предприятия, задачи анализа посредников.   Анализ потребителей: задачи анализа, определение целевых групп и их характеристик. Анализ конкурентов: задачи конкурентного анализа, показатели, характеризующие уровень конкуренции  в отрасли, карты стратегических конкурентных групп и их значение в стратегическом планировании, модель пяти сил конкуренции М. Портера и ее использование в конкурентном анализе. Анализ контактных аудиторий: влияние контактных аудиторий на деятельность предприятия, задачи анализа контактных аудиторий, акционеры как контактная аудитория предприятия, интересы акционеров и их влияние на стратегию бизнеса.  

Тема 1.4. Управление маркетингом на корпоративном уровне.  Формирование корпоративной стратегии предприятия

Понятие стратегического управления. Предпосылки развития стратегического управления (по И. Ансоффу, Д. Аакеру). Понятие стратегии: стратегия как план, принцип, позиция, перспектива, прием (по Г. Минцбергу). Школы стратегического планирования (по Г. Минцбергу). Объекты стратегического управления. Основные вопросы, рассматриваемые в рамках стратегического планирования. Процесс (этапы) стратегического планирования. 

Система корпоративных стратегий компании: портфельные, конкурентные стратегии и стратегии роста. 

Методы портфельного анализа и портфельные стратегии.  Матрицы БКГ и GE. Предпосылки, методика применения и ограничения портфельных методов. Характеристика портфельных стратегий. GAP-анализ и способы ликвидации стратегических окон. Матрица «продукт-рынок» и стратегии роста И. Ансоффа.

Конкурентные стратегии. Матрица базовых стратегий         М. Портера, стратегии лидерства по издержкам, дифференциации и фокусирования: сущность, ограничения и условия использования конкурентных стратегий. Конкурентные стратегии с точки зрения влияния фирмы на рынок: стратегии «лидера», «рыночного соперника», «рыночного последователя», «специалиста» и «избегающего конкуренции».

Стратегические варианты и стратегический выбор. SWOT – анализ: методика проведения. Процесс оценки стратегических альтернатив.

Способы реализации стратегии: самостоятельное развитие, слияния и поглощения, стратегические партнерства. Особенности выбора стратегии развития малых, средних и крупных фирм.

Тема 1.5. Управление маркетингом на функциональном уровне. Базовые стратегии маркетинга (сегментирования и позиционирования) и их выбор

Значение сегментирования рынка в маркетинге предприятия. Стратегии сегментирования и охвата рынка. Принципы выбора целевых сегментов. 

Основные принципы позиционирования и дифференциации – на ощущаемой ценности и цены товара (услуги). Ошибки, допускаемые в позиционировании: сверхпозиционирование, сомнительное позиционирование и др. Условия и подходы к репозиционированию.

Тема 1.6. Управление маркетингом на инструментальном уровне. Управление товаром, ценой, каналами распределения и коммуникационными маркетинговыми средствами

Товарная политика предприятия и товарные стратегии.  Взаимосвязь товарной политики с другими элементами комплекса маркетинга. Маркетинговая информация, необходимая для принятия решений в области товарной политики. Алгоритм разработки товарной политики фирмы.

Ценовая политика предприятия и ценовые стратегии. Взаимосвязь ценовой политики с другими элементами комплекса маркетинга. Маркетинговая информация, необходимая для принятия решений в области ценообразования. Алгоритм разработки ценовой политики.

Распределительная политика предприятия и стратегии распределения. Маркетинговая информация, необходимая для принятия решений в рамках распределительной политики. Взаимосвязь распределительной политики с другими элементами комплекса маркетинга. Алгоритм разработки политики распределения.

Коммуникационная политика. Маркетинговая информация, необходимая для принятия решений в области маркетинговых коммуникаций. Взаимосвязь коммуникационной политики с другими элементами комплекса маркетинга.  Этапы разработки коммуникационной политики.

Тема 1.7. Планирование маркетинга на предприятии
Система планов предприятия. Место маркетингового плана в системе планов предприятия. Уровни маркетингового планирования: стратегическое и оперативное планирование. Последовательность разработки плана. 

Структура и содержание маркетингового плана.  Отражение в плане маркетинга корпоративной стратегии, товарной, ценовой, распределительной и коммуникационной политики предприятия. Бюджет маркетинга предприятия.

 Организация разработки плана. Контроль исполнения маркетингового плана.  

Раздел 2. Организация и контроль маркетинга на предприятии

Тема 2.1. Теоретические основы организации маркетинговой деятельности

Значение организации и контроля в практическом осуществлении маркетинговой концепции. Маркетинг как функциональная область в системе управления предприятием. Функции маркетинга. Понятия организации, организационной формы и организационной структуры маркетинговой деятельности. 

Распределение полномочий как основа организационно-управленческих отношений. Виды полномочий маркетинговых служб. Сущность и способы департаментализации.  Децентрализация и централизация маркетинговой деятельности. Методы организационного проектирования при формировании системы маркетинга. Принципы организации маркетинговой деятельности.

Тема 2.2. Организационные аспекты развития предприятий в процессе эволюции рыночной среды. Маркетинг в изменяющихся структурах

Организационные структуры и факторы их развития. Концепции маркетинга и соответствующие им  структуры предприятий. Маркетинг в различных типах организационных структур. Воздействие факторов внешней среды на структуру предприятия.

Тема 2.3. Интеграция маркетинга в систему управления предприятием

Сущность интеграции. Функциональный и интегрированный подходы к организации маркетинга. Понятие интегрированного маркетинга. Степени интеграции функций маркетинга. Способы интеграции функций в целях обеспечения рыночной ориентации предприятия: формальные и институциональные. 

Тема 2.4. Роль отдела маркетинга на предприятии. Функциональные связи маркетинга на предприятии

Роль отдела маркетинга на предприятии. Элементное применение концепции маркетинга в организации: маркетинг как часть отдела сбыта, как аналитическое подразделение, как рекламное подразделение. Комплексное применение маркетинга и маркетинговая организация предприятия. Функции отдела маркетинга в системе управления предприятием при элементном и комплексном использовании концепции маркетинга. Функциональные взаимосвязи отдела маркетинга с другими подразделениями предприятия: содержание взаимодействий, потенциальные источники конфликтов и способы их разрешения.

Тема 2.5. Формирование и функционирование маркетингового подразделения

Организационно-распорядительная документация, регламентирующая маркетинговую деятельность. Виды организационно-распорядительных документов. Типовое Положение о службе маркетинга. Должностные инструкции специалистов. Организационные структуры службы маркетинга: достоинства, недостатки, основания применения. Функциональные обязанности  сотрудников подразделения. 

Создание или реорганизация отдела маркетинга. Основные задачи при проведении организационных преобразований.

Кадровое обеспечение маркетинговой деятельности. Квалификационные требования к специалистам-маркетологам. Мотивация сотрудников. Тестирование, отбор и обучение персонала маркетингового подразделения, оценка результатов его работы.

Тема 2.6.   Внеструктурные способы организации маркетинга предприятия

Решение маркетинговых задач с помощью комитетов и межфункциональных команд. Основы маркетингового консалтинга. Виды маркетинговых услуг, предоставляемых внешними консультантами. Способы взаимодействия предприятия с консалтинговыми агентствами. Маркетинговое подразделение как самостоятельное юридическое лицо, выполняющее функции маркетинга и сбыта на договорной основе. Сотрудничество предприятий в сфере маркетинга (значение, формы, условия).

Тема 2.7. Организация выполнения стратегических и инструментальных маркетинговых задач
Организация стратегического планирования маркетинговой деятельности. Организация маркетинговых исследований. Организация сбыта. Организация инновационной деятельности. Организация продвижения.   Организация сервиса. Организация деятельности на международных рынках.

Тема 2.8. Маркетинговый контроль на предприятии

Сущность маркетингового контроля и его задачи. Виды и объекты контроля. Оцениваемые параметры и методы их определения. Функции контролера и квалификационные требования к нему. Аудит маркетинга: задачи и содержание. Организационные аспекты контроля. Оценка эффективности маркетинговой деятельности.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ 3

Перечень контрольных вопросов для проверки знаний по дисциплине

1. Понятие управления маркетингом. Функции управления маркетингом. Маркетинг как интегрирующая функция предприятия.

2. Факторы развития маркетинга в современных условиях. Современные концепции управления бизнесом и маркетинговой деятельностью фирмы. 

3. Понятие цели предприятия. Значение целей для организации. Факторы, влияющие на выбор целей. Классификация целей. Требования к формулировке цели. Методы целеполагания.

4. Миссия и видение фирмы. Элементы миссии. Значение миссии и видения для организации.

5. Методы систематизации и формализации целей. «Дерево целей»: значение, правила построения.  

6. Методы генерирования целей.

7. Способы организации целеполагания. Целеполагание «сверху вниз» и «снизу вверх». Адаптивное целеполагание. 

8. Понятие внутренней среды предприятия.  Значение анализа внутренней среды. Использование модели «7S» Мак-Кинзи для анализа внутренней среды  фирмы.

9. Определение бизнеса. Значение определения бизнеса в управлении деятельностью предприятия.  Модель Эйбелла. 

10. Понятие компетенции фирмы. Концепция стержневых компетенций Хэмела-Прахалада. 

11. Конкурентные преимущества, связанные с низкими издержками. Способы достижения: эффекты масштаба, освоения, расширения ассортимента.  Ограничения стратегий, ориентированных на издержки.

12. Конкурентные преимущества, обусловленные высокой потребительской ценностью. Понятие потребительской ценности. Цепочка создания ценности (по М. Портеру). Значение концепции цепочки ценности.

13. Финансовое состояние фирмы. Использование финансового анализа в стратегическом планировании.

14. Макросреда фирмы.  Понятие макросреды. PEST (STEP)-анализ: задачи, методика проведения.

15. Микросреда фирмы. Понятие микросреды. Анализ поставщиков, посредников, потребителей, контактных аудиторий фирмы. Акционеры как контактная аудитория фирмы. 

16. Конкурентный анализ. Сущность и направления конкурентного анализа. 

17. Конкурентный анализ на основе модели «пяти сил конкуренции» М. Портера. Построение и анализ  карты стратегических конкурентных групп.

18. SWOT-анализ: задачи, методика проведения.

19. Предпосылки и этапы развития стратегического планирования. Факторы развития стратегического планирования по Д. Аакеру.

20. Понятие стратегии. Стратегия как план, перспектива, позиция, прием, принцип (по Г. Минцбергу). Школы стратегического управления.  

21. Система стратегий рыночной деятельности предприятия: корпоративные, функциональные и инструментальные стратегии.

22. Методы портфельного анализа (БКГ, Мак-Кинзи) и их использование для выбора базовых стратегий фирмы.  Практическое значение и ограничения портфельных методов. 

23. Портфельные стратегии: стратегии ликвидации, «уборки урожая», роста, «сохранения позиций». 

24. GAP-анализ: задачи, сущность.   Матрица «товар / рынок» и стратегии роста по И. Ансоффу. 

25. Стратегии интеграции и диверсификации: виды, способы реализации. 

26. Конкурентные стратегии. Базовые стратегии бизнеса по М. Портеру. Конкурентные стратегии с точки зрения стратегической позиции фирмы на рынке. 

27. Способы стратегического развития: слияние/поглощение, стратегическое партнерство и совместное развитие, самостоятельное (внутреннее развитие).

28. Особенности выбора стратегии развития малых, средних и крупных фирм.

29. Стратегии сегментирования и охвата рынка. Принципы выбора целевых сегментов. 

30. Основные принципы позиционирования и дифференциации. Ошибки, допускаемые в позиционировании. Условия и подходы к репозиционированию.

31. Товарная политика предприятия и товарные стратегии.  Алгоритм разработки товарной политики

32. Ценовая политика предприятия и ценовые стратегии. Алгоритм разработки ценовой политики.

33. Распределительная политика предприятия и стратегии распределения. Алгоритм разработки распределительной политики.

34. Коммуникационная политика. Этапы разработки коммуникационной политики.

35. Система планов предприятия. Место маркетингового плана в системе планов предприятия. Уровни маркетингового планирования: стратегическое и оперативное планирование. 

36. Структура и содержание маркетингового плана.  Бюджет маркетинга предприятия. Организация разработки плана. Контроль исполнения маркетингового плана.  

37. Значение организации и контроля в осуществлении маркетинговой кон​цепции. Организация и контроль как функции управле​ния, их содержание в управлении маркетинговой деятельностью предприятия. 
38. Маркетинг как функциональная область управления предприятием. Состав функциональных областей управления предприятием и маркетинговой дея​тельностью. 
39. Организация, организационная форма и организационная структура маркетинговой дея​тельности. Понятие организации. Организационные связи в подсистеме маркетинга. 
40. Распределение полномочий как основа организационно-управленческих отношений. По​нятия полномочий и ответственности. Линейные и аппаратные полномочия. Полномочия сотрудников отдела маркетинга. 

41. Понятие департаментализации. Основные способы департаментализации и условия их использования. Влияние способа департаментализации на развитие маркетинговой деятельности предприятия. 

42. Децентрализация и централизация управления предприятием и маркетингом. Понятия децентрализации и централизации. Преимущества и недос​татки централизованного и децентрализованного управления. Маркетинг в централизованной и децентрализованной струк​турах. 
43. Методы и этапы организационного проектирования.
44. Принципы организации управления маркетинговой деятельностью: содержание и значение.
45. Организационные  аспекты   развития предприятий в процессе эволюции рыночных отношений: характеристика развития ор​ганизационных   структур   и   функций   управления   предприятием   в   соответствии   с изменением концепций бизнеса.  
46. Организационные структуры предприятий: схемы, характеристики, условия и проблемы применения, особенности маркетинга.
47. Механистические и органические (адаптивные) структуры: характеристика, условия использования. Положительные и отрицательные черты бюрократии.
48. Модель организации и классификация организационных структур Г. Минцберга  Особенности маркетинга в бюрократических, дивизиональных, простых и адхократических структурах.
49. Влияние внешней среды на организационную структуру. Ха​рактеристики внешней среды: сложность, динамичность,  враждебность, предсказуемость. Закономерности воздействия внешней среды на организацию предприятия.
50. Функциональный и интегрированный подходы к организации маркетинга: сущность, ха​рактеристика. Понятие и критерии интегрированного маркетинга. Способы интеграции структуры: формальный и институциональный. Виды институциональной интеграции. 
51. Функциональные связи отдела маркетинга. 
52. Основные документы, регламентирующие маркетинговую деятельность. Положение об отделе маркетинга и должностные инструкции сотрудников: назначение и структура документов. Уровни управления мар​кетингом, должности и функциональные обязанности сотрудников.
53. Структуры отдела маркетинга на предприятии. Факторы, влияющие на выбор организа​ционной структуры. Функциональная структура: характеристика, оргсхема, условия и проблемы применения
54. Структуры отдела маркетинга на предприятии.   Товарная, региональная и рыночная структуры: характеристика, оргсхема, условия и проблемы применения.
55. Структуры отдела маркетинга на предприятии. Смешанная и матричная структуры: ха​рактеристика, оргсхема, условия и проблемы применения.
56. Организация и реорганизация отдела маркетинга на предприятии, основные задачи. Проблемы эффективности структурных преобразований. Фактор «сопротивления изменениям» и способы его преодоления
57. Маркетинговый контроль на предприятии. Сущность и значение маркетингового кон​троля. Виды контроля.
58. Содержание маркетингового контроля. Контроль ежегодных планов, контроль прибыль​ности, контроль эффективности, стратегический контроль: цели, показатели.
59. Маркетинговый аудит. Понятие маркетингового аудита. Горизонтальный и вертикаль​ный аудит. Особенности маркетингового аудита. Процесс маркетингового аудита Ос​новные направления маркетингового аудита (по Ф. Котлеру)
60. Организация проведения маркетингового аудита (методика О. Уилсона): этапы проведе​ния аудита, их характеристика.
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