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1. Цели и задачи освоения дисциплины (модуля)

Цель освоения дисциплины «Управление продажами» – сформировать компетенции обучающегося в области управления продажами на российском рынке, создание системы знаний об управлении продажами, о видах, средствах и методах продвижения товаров и услуг, о видах и методах стимулирования потребителей, об  инновациях в управлении продажами и продвижении товаров и услуг на современный рынок. 

Задачи дисциплины:

· изучение теоретических аспектов управления продажами; 
· изучение факторов формирования свойств товаров и услуг; 
· изучение рынка товаров и услуг;
· изучение методов управления продажами и продвижения товаров и услуг;
· формирование и развитие компетенций, знаний, практических навыков и умений, позволяющих обеспечить эффективную работу организации, занимающейся предоставлением потребителям сервисных услуг в условиях развивающихся рыночных отношений.
2.
Место дисциплины (модуля) в структуре образовательной программы
Дисциплина «Управление продажами » относится к Блоку дисциплин по выбору (Б1.В.ДВ.05.01) основной профессиональной образовательной программы по направлению подготовки 38.03.07. «Товароведение», направленность (профиль) программы «Товароведение и экспертиза товаров в области стандартизации, сертификации и управления качеством продукции»

Для изучения данной дисциплины (модуля) необходимы следующие знания, умения и владения навыками, формируемые предшествующими дисциплинами:

Стандартизация, подтверждение соответствия и метрология ОПК-3; ПК-12;

Теоретические основы товароведения и экспертизы ОПК-3; ПК-12;

Информационное обеспечение товароведения и экспертизы товаров ПК-11;

Логистика/Транспортное обеспечение в торговле ПК-14;

Управление конкурентоспособностью продукта ПК-10;

Формирование и оценка конкурентоспособности товаров ПК-10
Информационные технологии в управлении ОК-7; ОПК-2;
Маркетинг ОК-7; ОПК-2;
Основы бизнеса ОК-3; ОК-7;
Товароведение и конкурентоспособность зерномучных и плодоовощных товаров ПК-8; ПК-9; ПК-10; ПК-11
Товароведение и конкурентоспособность кондитерских и вкусовых товаров ПК-8; ПК-9; ПК-10; ПК-11;

 Товароведение и конкурентоспособность молочных и жировых товаров ПК-8; ПК-9; ПК-10; ПК-11; 
Товароведение и конкурентоспособность рыбных и мясных товаров ПК-8; ПК-9; ПК-10; ПК-11;

 Товароведение и конкурентоспособность электробытовых и хозяйственных товаров ПК-8; ПК-9; ПК-10; ПК-11; 
Товароведение и конкурентоспособность строительных товаров ПК-8; ПК-9; ПК-10; ПК-11;

 Товароведение и конкурентоспособность культурно-бытовых товаров ПК-8; ПК-9; ПК-10; ПК-11;

 Товароведение и конкурентоспособность обувных и одежно-меховых товаров ПК-8; ПК-9; ПК-10; ПК-11;
 Товароведение однородных групп продовольственных товаров ПК-8; ПК-9; ПК-10; ПК-11;

 Товароведение однородных групп непродовольственных товаров ПК-8; ПК-9; ПК-10; ПК-11;
Безопасность товаровОПК-3; ПК-9; 
3.Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине (модулю)

Изучение дисциплины направлено на формирование у обучающихся следующих общепрофессиональных и профессиональных компетенций:

Общепрофессиональные компетенции:

способностью применять знания естественнонаучных дисциплин для организации торгово-технологических процессов и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров (ОПК-5).
Профессиональные компетенции:

способностью осуществлять контроль за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии, разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь (ПК-14)

В результате изучения дисциплины обучающийся должен:

	Формируемые компетенции (код компетенции)
	Планируемые результаты обучения по дисциплине (модулю), характеризующие этапы формирования компетенций 
	Наименование оценочного средства

	ОПК-5
	Знать: основы естественнонаучных дисциплин для организации торгово-технологических процессов и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров на всем пути товародвижения от разработки НД и создания продукта до конечного потребителя
	Тесты

Рефераты

Опросы

	
	Уметь: применять знания естественнонаучных дисциплин для организации торгово-технологических процессов и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров на всем пути товародвижения от разработки НД и создания продукта до конечного потребителя
	Тесты

Рефераты

Опросы

	
	Владеть: специальной терминологией и различными методами организации торгово-технологических процессов и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров на всем пути товародвижения от разработки НД и создания продукта до конечного потребителя
	Задачи

Тесты

	ПК-14
	Знать: правила и методы контроля за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии, разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь
	Рефераты

Опросы Задачи



	
	Уметь: применять правила и методы контроля за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии, разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь;

анализировать рекламации и претензии к товарам, готовить заключения по результатам их рассмотрения
	Задачи

Ситуации

	
	Владеть: правилами и методами контроля за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии, разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь;

навыками работы с рекламациями и претензиями
	Опросы

 Задачи

Ситуации


4. Объем учебной дисциплины и виды учебной работы

Заочная форма 

	Вид учебной деятельности
	ак.часов

	
	Всего
	По семестрам

	
	
	6

	1. Контактная работа обучающихся с преподавателем:
	10,3
	10,3

	 Аудиторные занятия, часов всего, в том числе:
	10
	10

	• занятия лекционного типа 
	4
	4

	• занятия семинарского типа:
	6
	6

	практические занятия
	6
	6

	лабораторные занятия
	Не предусмотрены

	в том числе занятия в интерактивных формах
	4
	4

	Контактные часы на аттестацию в период экзаменационных сессий
	10,3
	10,3

	2. Самостоятельная работа студентов, всего
	94
	94

	• курсовая работа (проект)
	Не предусмотрена

	• др. формы самостоятельной работы:
	95
	95

	– работа с законодательно-нормативными актами
	48
	48

	– решение задач, подготовка к опросу, рефератов, работа с тестами
	46
	46

	3.Промежуточная аттестация: зачет с оценкой
	3,7
	3,7

	ИТОГО: 

Общая трудоемкость
	часов
	108
	108

	
	зач. ед.
	3
	3


5. Содержание учебной дисциплины 

5.1. Содержание разделов, тем учебной дисциплины

в дидактических единицах

Раздел 1. Теоретические аспекты управления продажами на рынке

Тема 1. Содержание и задачи дисциплины «Управления продажами»

Цель и задачи изучения дисциплины. Взаимосвязь дисциплины с другими дисциплинами и практикой работы организаций по реализации товаров и услуг. Основные понятия. Основы системы товародвижения и их особенности. 

 Связь качества управления продажами и результатов коммерческой деятельности фирмы, ее успешности, конкурентоспособности. Особенности управления продажами в организации потребительской кооперации.

Тема 2. Классификация товаров и услуг. Товарная политика предприятия
Классификация и характеристика основных групп потребительских товаров и услуг. Общая характеристика продовольственных и непродовольственных товаров. Роль классификационных признаков в продвижение товаров и услуг. Классификаторы товаров. Стратегические и конъюнктурные приоритеты товарной политики предприятия. Товарная политика предприятия в зависимости от вида товара.
Тема 3. Сегментация рынка важнейшая функция управления продажами

Состояние и перспективы развития рынка основных групп товаров и услуг. Современные подходы к формированию рынка. Классификация рынков. Понятие сегмента и сегментации рынка. Выбор целевого рынка. 
Позиционирование товаров и услуг на рынке.

Организация деятельности предприятия на новом сегменте рынка.

Тема 4. Свойства потребительских товаров

Характеристика свойств отдельных групп продовольственных и непродовольственных товаров. Классификация, состав, свойства условия, режимы хранения и транспортирования. 

Управление товарным ассортиментом с помощью информационных технологий.

Тема 5. Упаковка и маркировка

Виды упаковки, влияние на процесс продвижения товаров и услуг. Информационное обеспечение товаров и услуг. Маркировка товаров.

Тема 6. Подтверждение соответствия как фактор продвижения товаров и услуг

Подтверждение соответствия как необходимость появления товаров и услуг на рынке. Формы подтверждения соответствия, особенности применения. Особенности подтверждения соответствия отдельных групп товаров и услуг. Роль квалификации и профессионализма персонала в продвижении товаров и услуг.

Раздел 2. Виды, средства и методы управления продажами  и продвижения товаров и услуг

Тема 7. Процесс продвижения 

Понятие, функции и виды продвижения. История развития процесса и видов продвижения. Организационно-административные и информационно - технические решения в продвижении товаров. Классификация управленческих операций в продвижении товаров. Процесс управления товародвижением на рынке.

Тема 8. Средства и методы продвижения товаров и услуг

Характеристика средств и методов продвижения. Реклама, личная продажа и стимулирование сбыта. Реклама – технология продвижения товара и услуг. Рекламная политика и рекламная концепция. Виды рекламы, их особенности. Место и роль в деятельности фирмы. Стратегия продвижения товаров и услуг в рекламе.

Персональные продажи; задачи, принципы и функции. Современные проблемы в продажах и особенности их осуществления на Российском рынке, успех персональных продаж.
Современные методы продвижения товаров и услуг: Интернет – как виртуальный рынок сбыта товаров и услуг. Выставка – один из методов продвижения товаров. Сильная торговая марка (брэнд) - главный инструмент конкурентной борьбы. Франчайзинг. Телемаркетинг. Мерчендайзинг.

Планирование продвижения. Бюджет продвижения. Особенности ценовой политики.
Раздел 3. Коммерческая логистика в системе продвижения товаров и услуг на рынке

Тема 9. Формирование спроса и закупочная деятельность фирмы

Исследование, формирование и прогнозирование рынка товаров народного потребления. Исследование предложения и спроса.Факторы формирования потребительского спроса и предложения. Определение конъюнктуры рынка и его влияния на спрос. 
Характеристика поставщиков. Анализ объемов и структуры закупок. Конкурентоспособность закупленных товаров. Конкурентоспособность услуг. 

Тема 10. Товарные запасы фирмы

Товарные запасы: понятие, контроль, анализ товарных запасов предприятия (организации). Управление ассортиментом товаров и услуг.

Тема 11. Транспортирование и складирование товара

Правила транспортирования и складирования товара. Комплектование и сортировка товаров для розничных предприятий. Роль соблюдения условий и режимов перевозок и хранения товаров в продвижении товаров и производстве (оказании) услуг.

Тема 12. Логистический менеджмент: распределение

Теоретические основы логистического менеджмента. Проектирование, формирование и оптимизация логистических систем реализации продукции и услуг. Зоны потенциального сбыта. Количество и места расположения региональных дистрибьюторов в зонах потенциального сбыта продукции и услуг. Цепи и участники поставок.

Интернет технологии при выборе товара. Розничная торговля и ее 

функции. Электронная коммерция. Компьютеризация торговли.

Тема 13. Логистический менеджмент: концепция

Процесс проектирования логистических систем обеспечения предприятия ресурсами. Качество обеспечения. Потребности предприятия в ресурсах. Методы закупок ресурсов. 

Разработка и внедрение нового товара на рынок. Этапы процесса инновации товара. Методы планирования нового товара.

Тема 14. Управление реализационным процессом на инструментальном уровне

Оценка результативности и эффективности продвижения товара. Управление ассортиментом продукции. Поиск рыночной ниши для товара. Исследование и анализ конкурентов по выпуску и реализации товаров. Взаимодействие ассортиментной и ценовой политики в продвижении товаров на рынок. Оперативное и стратегическое планирование товародвижения. 

Культура и стиль управления товародвижением.

Планирование продвижения товара: цели, стратегии, средства и стадии.

Среднесрочные и краткосрочные методы планирования продвижения товаров.

Тема 15. Эффективность и контроль продвижения товаров на рынок 

Показатели, характеризующие эффективность решений в продвижении продукции на рынок. Управленческие решения и их классификация. Методика оценки влияния коммерческих технологий на результаты производственно-хозяйственной деятельности хозяйствующего субъекта. Контроль реализационных технологий и оценка их эффективности. Роль контроллинга в системе продвижения товаров на рынок.

5.2 Междисциплинарные связи с обеспечиваемыми (последующими) дисциплинами (модулями)
Дисциплина «Управление продажами» формирует профессиональные компетенции ОПК-5; ПК-14, необходимые в дальнейшем для формирования профессиональной компетенции дисциплин:
Идентификация и обнаружение фальсификации товаров; Информационные технологии и системы в товароведной деятельности и экспертизе товаров; Информационные системы в профессиональной деятельности
5.3. Разделы, темы учебной дисциплины и виды занятий

Заочная форма обучения 
	№
	Раздел дисциплины, тема
	Виды занятий, включая самостоятельную работу студентов 

(в часах)
	Аудиторных занятий в  интерактивной форме

	
	
	занятия лекционного типа
	занятия семинарского типа
	самос–тоятельная работа 
	Всего 
	

	Раздел 1.Теоретические аспекты управления продажами на рынке

	1
	Тема 1. Содержание и задачи дисциплины «Управления продажами»
	
	
	6
	6
	

	2
	Тема 2. Классификация товаров и услуг. Товарная политика предприятия
	2
	
	7
	9
	2

	3
	Тема 3. Сегментация рынка важнейшая функция управления продажами
	
	
	6
	8
	

	4
	Тема 4. Свойства потребительских товаров
	
	2
	6
	8
	

	5
	Тема 5. Упаковка и маркировка
	
	
	6
	6
	

	6
	Тема 6. Подтверждение соответствия как фактор продвижения товаров и услуг
	
	
	7
	7
	

	Раздел 2. Виды, средства и методы управления продажами  и продвижения товаров и услуг

	7
	Тема 7. Процесс продвижения 
	
	
	7
	7
	

	8
	Тема 8. Средства и методы продвижения товаров и услуг
	
	2
	6
	8
	

	Раздел 3. Коммерческая логистика в системе продвижения товаров и услуг на рынке

	9
	Тема 9. Формирование спроса и закупочная деятельность фирмы
	
	
	6
	6
	

	10
	Тема 10. Товарные запасы фирмы
	2
	
	6
	8
	2

	11
	Тема 11. Транспортирование и складирование товара
	
	
	7
	7
	

	12
	Тема 12. Логистический менеджмент: распределение
	
	
	6
	6
	

	13
	Тема 13. Логистический менеджмент: концепция
	
	
	6
	6
	

	14
	Тема 14. Управление реализационным процессом на инструментальном уровне
	
	2
	6
	8
	

	15
	Тема 15. Эффективность и контроль продвижения товаров на рынок
	
	
	6
	6
	

	
	Подготовка к экзамену 
	
	
	
	3,7
	

	
	Контактные часы на аттестацию в период экзаменационных сессий
	
	
	
	0,3
	

	
	ИТОГО
	4
	6
	94


	108
	4


6. Лабораторный практикум
Лабораторные занятия не предусмотрены.
7. Практические занятия (семинары)
Практические занятия проводятся с целью формирования компетенций обучающихся, закрепления полученных теоретических знаний на лекциях и в процессе самостоятельного изучения обучающимися специальной литературы.

Заочная форма обучения 
	№
	Наименование раздела, темы дисциплины (модуля)
	Тематика практических занятий 
	Трудоемкость

(час.)

	1
	Тема 4. Свойства потребительских товаров
	Изучение свойств продовольственных товаров

Изучение свойств непродовольственных товаров
	2

	3
	Тема 8. Средства и методы продвижения товаров и услуг
	Изучение видов рекламы
	2

	9
	Тема 14. Управление реализационным процессом на инструментальном уровне
	Изучение движения ресурсов в логистическом менеджменте
	2

	ИТОГО:
	6


8. Примерная тематика курсовых проектов (работ) 

Курсовые работы не предусмотрены учебным планом.
9. Самостоятельная работа студента 
Раздел 1. Теоретические аспекты продвижения товаров и услуг на рынок

Тема 1. Содержание и задачи дисциплины «Продвижения товаров и услуг»

Методические указания

При изучении данной темы рассматриваются основные цели и задачи дисциплины, ее структура и исторический аспект развития. 

Контрольные вопросы

1. Каково значение изучения рыночных аспектов продвижения товаров на рынок?

2. Каковы основные задачи дисциплины?

3. Определитесь со связями дисциплины «Методы продвижения товаров на рынок» с другими известными вам дисциплинами. 

4. Какие основные системы товародвижения вам известны, и каковы их особенности? 

Тема 2. Классификация товаров и услуг. Товарная политика предприятия
Задания

Задание 1. Потребители заинтересованы в том, чтобы получить максимум выгод от покупки. В ка​честве одного из решений проблемы, некоторые компании обращаются к использованию комбинированных торговых марок – созданию альянсов с другими производителями, призванными увеличить ценность товара в глазах покупателей. Однако неудачные альянсы могут снизить ценность торговой марки компании. Какие меры защиты следует предпринять, чтобы избежать этой дорогостоящей ошибки?

  

Задание 2. Кратко поясните, кому  выгодно использование марочных названий.

 

 Задание 3. Какой этап жизненного цикла в настоящее время переживают перечисленные ниже товары (услуги)? Отразите на графике этапы ЖЦТ для каждого из них:

· аудиокассеты;

· скейтборды;

· спички;

· телевизоры “Горизонт”;

· услуги химчистки;

· “Воскресный обед” с доставкой на дом.

Задание 4. Для предложенных товаров сформулируйте перечень потребностей, которые они могут удовлетворить. Проранжируйте данные товары с точки зрения их значимости для потребителя:

· журнал мод;

· образовательные услуги по иностранному языку;

· электрочайник;

· кашпо для комнатных цветов;

· часы-будильник;

· легковой автомобиль;

· настольная лампа;

· сварочный аппарат.

Контрольные вопросы

1. В чем состоит сущность товарной политики предприятия?

2. Докажите необходимость формирования “товарного портфеля”.

3. Что является причиной ограниченного “срока жизни” товара?

4. Охарактеризуйте каждый этап жизненного цикла товара, назовите, какую маркетинговую стратегию можно применить на каждом этапе.

5. Какие основные виды товародвижения в зависимости от состояния спроса на рынке вы знаете?

Темы рефератов

1. Управление жизненным циклом товара

2. Особенности товаров потребительского назначения

3. Особенности товаров производственно-технического назначения

Тема 3. Сегментация рынка важнейшая функция продвижения товаров и услуг
Задания

Задание 1. Опишите целевой рынок и определите позицию ресторана, распо​лагающегося в престижном отеле, определившего свои сегменты как:
сегмент 1 (проживающие в отеле), сегмент 2 (жители города), кото​рый, в свою очередь, подразделяется на два подсегмента: (горожане – индивидуалисты) и (свадьбы, мероприятия). 

Методические указания

Работу следует осуществить по следующей схеме: 

а) собрать следующую информацию о целевом сегменте:
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б) составить профиль целевых потребителей;
в) описать стратегическую цель и маркетинговую программу для каждого сегмента по форме:

	Целевой сегмент
	

	Потребность
	

	Стратегическая цель
	

	Продукция
	

	Цена
	


г) составить позиционную карту и разработать стратегию позицио​нирования, предварительно ответив на следующие вопросы:
– Какова позиция фирмы у целевых потребителей?
– Какую позицию фирма хочет занять в будущем?
– Какие конкуренты могут помешать достижению этой цели?
– Располагает ли фирма достаточными ресурсами?
– Соответствует ли марочная политика фирмы выбранным целям?
– Располагает ли фирма достаточным потенциалом

Задание 2. Компания NESTLE рассматривает возможность выхода своих марок кофе на рынок Таиланда. Маркетинговые исследования показали, что значительная часть населения страны сосре​доточена в крупных, перенасыщенных транспортом городах и испытывает постоянные стрессы. Температура воздуха в стране часто превышает 30 Сº.   Принимая во внимание полученную информацию, попробуйте  определить, насколько целесообразно использование в этой стране  традиционной рекламы НЕСТЛЕ, в которой подчеркивается вкус кофе,  его аромат и свойства, стимулирующие жизненную активность. Быть может, компания должна   выбрать другие способы рекламы?

 

Задание 3. Предложите эффективный способ сегментирования рынка для следующих товаров: моющие средства, корм для животных, кофе, автомобильные шины.
Задание 4. Когда на рынке появилась модель «Кадиллак-Симаррон», представители фирмы «Кадиллак»  заявили, что они готовы продажу всей выпущенной партии считать полным провалом, если только "Симаррон" разойдется только исключительно среди традиционных клиентов фирмы.

 Директор службы стимулирования сферы торговли объяснил это так: "Ведь наши про​давцы будут говорить некоторым покупателям, « что это машина не для них». Объясните подобную торговую аргументацию с точки зрения сегментирования рынка.

Задание 5. Какими демографическими переменами (помимо показателей пола и возраста) пользуется пивоваренная промышленность? Расскажите о них и заодно назовите главные сегменты рынка пива при разбивке его на основе искомых выгод.

Задание 6. На месте управляющего транспортной компанией, осуществляющей массовые перевозки, каким образом воспользовались бы вы сегментированием на основе выгод для привлечения внимания потенциальных пассажиров?

Задание 7. Если фирма LEVI захочет пополнить свой ассортимент повседневными юбками, как будет осуществлять она процесс сегментирования рынка и целевого маркетинга?

Задание 8. Предложите параметры, с помощью которых можно позиционировать различные учебные заведения (ВУЗы, школы бизнеса и др.). Постройте для них карту позиционирования. 

Контрольные вопросы

1. Что представляет собой рыночная сегментация?

2. Что называют сегментом рынка?

3. Назовите необходимые и достаточные условия для успешной реализации принципов сегментации рынка.

4. Сформулируйте основные требования, предъявляемые к критериям сегментации рынка.

5. Какие методы можно использовать для оптимизации числа возможных сегментов рынка?

6. В чем суть позиционирования товара на рынке?

Темы рефератов

1. Демографические особенности сегментирования рынков потребительских товаров

2.Основные ошибки при сегментировании рынков

Тема 4. Свойства потребительских товаров

Задания

Задание 1. Большинство компаний в стремлении избежать чрезмерной зависимости от одного товара создают товарные линии. Но у компании, производящей и продающей один товар, есть и определенные преимущества. Назовите их.

 

Задание 2. Американская маркетинговая ассоциация с 1986 года награждает производителей преми​ей  Т. Эдисона за самые удачные потребительские товары. Товары-победители определяются на основании следующих критериев:

- инновационные решения в области маркетинга - инновационная стратегия, позиционирование, реклама, организация продаж, преобразованные в успех на рынке;

-прибыльность и стабильность;

- технологическое новаторство;  

-инновационные решения в области структуры рынка - новаторство в освоении нового рынка или реструктуризация существующего рынка путем  создания нового сегмента или доминирования в уже существующем;

-общественная значимость - товар улучшает стиль жизни потребителей   и/или служит свободе выбора покупателей.

Выберите пять товаров, которые, по вашему мнению, удовлетворяют вышеперечисленным критериям и обоснуйте ваше решение.

 

Задание 3. К какой классификационной группе товаров широкого потребления следует  отнести цветной телевизор Sony (товар повседневного спроса, товар предварительного выбора,  товар особо спроса или товар пассивного спроса)?   

Задание 4. Расскажите о понятиях товара по замыслу, товара в реальном исполнении и товара с  подкреплением на примере любимой марки духов, одеколона или  лосьона для бритья.

Задание 5. В каком количестве различных торговых точек должны продаваться товары широкого потребления каждой из четырех классификационных  групп: товары повседневного спроса,  товары предварительного выбора, товара особого  спроса и товары пассивного спроса? Объясните почему?

Задание 6. Соотнесите понятия товарной номенклатуры, товарного ассортимента и товарной единицы с продукцией корпорации "Дженерал моторс".

Контрольные вопросы

1.Какие виды товаров Вы знаете?

2. Для какого этапа жизненного цикла товара характерен чрезвычайно медленный рост сбыта товара?

3. Объясните понятия “товарной номенклатуры”, ”товарного ассортимента” и ”товарной единицы” на примере товаров повседневного спроса.

4. Назовите основные факторы привлекательности окружения товара. 

5. Расскажите об эволюции потребностей и этапах развития товара.

Темы рефератов

1. Особенности маркетингового окружения товаров

2. Особенности создания торговых марок

3. Регистрация товарных знаков и знаков обслуживания

Тема 5. Упаковка и маркировка

Тема 6. Подтверждение соответствия как фактор продвижения товаров и услуг

Раздел 2. Виды, средства и методы продвижения товаров и услуг

Тема 7. Процесс продвижения 

Задания

Задание 1. Необходимо принять решение  по выбору канала товародвижения по критерию эффективности.  

Исходные данные:

1.Канал нулевого уровня: расходы, связанные с содержанием собственной розничной торговой сети, составляют 150 млн. руб., издержки обращения - 100 млн. руб., прибыль от реализации товара  500 млн.руб.

2. Одноуровневый канал (прямые связи с использованием посредника - розничной торговли): издержки обращения – 60 млн. руб., прибыль – 30 млн. руб.

3. Двухуровневый канал (производитель продает товар оптовому посреднику): издержки обращения – 40 млн. руб., прибыль – 120 млн. руб..

Методические указания

Для выбора канала товародвижения по критерию эффективности используют формулу отдачи от вложенного капитала (средняя норма прибыли):

О = П/Вк *100%,

где О - отдача от вложения капитала, или средняя норма прибыли, 

П – прибыль, полученная от вложения капитала, руб.; 

Вк – вел чина вложенного капитала, руб.

Задание 2.  Используя принципы и правила мерчендайзинга, проанализировать особенности их внедрения и выполнения на примере любой торговой точки. 

Задание 3.  Используя принципы и правила мерчендайзинга, проанализировать особенности их внедрения и выполнения на примере любого товара в различных торговых точках. 

Задание 4. Опираясь на правила мерчендайзинга в целом, проанализировать особенности его реализация на примере следующих торговых точек:

· сеть розничных продовольственных магазинов,

· магазины одежды,

· аптеки города. 

Методические указания

Выполнение заданий должно быть оформлено в форме отчета с приложениями, отображающими расположение и схему торговых точек, расположение конкретных видов товаров в различных точках, размещение торгового оборудования в залах. Необходимо провести оценку соответствия соблюдения принципов мерчендайзинга и выдвинуть свои предложения по совершенствованию выкладки товаров и функционирования торговых точек. 

Контрольные вопросы 

1. В чем состоит функциональное разделение сбытовых процессов?

2. Что представляет собой процесс управленческого труда в продвижении товаров?

3. Каковы основные организационно-административные и информационно - технические решения в продвижении товаров? 

4. Что представляет собой процесс управления товародвижением на рынке?

Темы рефератов

1. Практические аспекты использования правила «золотого треугольника» при продвижении потребительских товаров

2. Влияние цвета, света и запахов при продвижении товаров в торговых точках 

Тема 8. Средства и методы продвижения товаров и услуг

Задания

Задание 1. Разработайте логотип и слоган для:
– частной конюшни;
– магазина, торгующего продукцией из куриного мяса;
– школы восточных единоборств;
– караоке-бара;
– гостиницы для животных;
– детективного агентства;
– парка водных аттракционов;
– парикмахерской для животных;
– школы танцев.
Методические указания

Следует оценить логотип, используя рейтинговую оценку маркетинговых критериев, предложенную Г. Чармэссоном:  

Рейтинговая оценка маркетинговых критериев

	Ассоциативность (символизм, звукоподражание)
	0-40
	Понимание
	0-50

	Соучастие (симпатия, идентификация, словарь)
	0-30
	Запоминаемость
	0-30

	Выразительность (юмор, шарж, композиция, сокращения)
	0-20
	Приятное впечатление
	0-20

	Эстетические качества (рифма, ритм, внешний вид)
	0-10
	
	

	ИТОГО:
	100
	ИТОГО:
	0-100


Задание  2. Расскажите о роли и значении затрат на стимулирование сбыта на каждом этапе жизненного цикла товара.

Задание 3. На примере рекламных объявлений на зубную пасту, моющие средства, автомобили, спиртные напитки покажите, каким образом реклама заостряет внимание на качественных характеристиках товара для принятия покупателем решения о покупке товара.

Задание 4. Разработайте меры по стимулированию сбыта для следующих товаров:

· золотые часы “Луч”;

· елочные украшения;

· галстуки для мужчин;

· керамическая посуда.

Задание 5. Составить рекламные письма, рассылаемые фирмой, занятой в той или иной сфере деятельности (по решению студента) путем прямой почтовой рассылки, с учетом требований, предъявляемых теорией и практикой к составлению таких сообщений. Необходимо составить список адресов контрагентов, которым будут рассылаться письма. Требуется пояснить, каким образом составляется данный перечень адресатов. 

Задание 6.1. Разработать PR-кампанию для любого действующего на том или ином рынке предприятия. 

Задание 6.2. Разработать пресс-релиз данного предприятия (указанного в задании 6.1.).

Задание 7. В последние годы многим фирмам пришлось столкнуться с распространением нежелатель​ных слухов о своих товарах.  Так, утверждали, что в получаемых магазинами "K-Март" с Тайваня пальто гнездятся ядовитые змеи, что фирма “Макдональдс" подмешивает в руб​леное мясо для своих бифштексов червей, что конфеты фирмы “Поп-Рок” разрушают желудок, что в надувную жевательную резинку кладут яйца пауков. Предложите ряд мер, с помощью которых фирма сможет лучше  всего противодействовать подобным слухам в своей деятельности. 

Задание 8. Основные СМИ (газеты, журналы, радио, ТВ)  разительно отличается между собой по своим возможностям достижения эффективности, достоверности, привлечения внимания и другим важным аспектам коммуникации. Дайте характеристику каждого средства информации с уче​том их достоинств и недостатков.

Задание 9. Целевая аудитория вашей продукции (дорогие женские духи) неохотно ее покупает.  Разработайте систему интегрированных маркетинговых коммуникаций с целью привлечения новых потребителей и повышения спроса на продукцию.

Задание 10. Принесите на занятие пять рекламных объявлений, текст которых  идет от лица зна​менитостей. Проанализируйте, что именно привлекло рекламодателя именно к  этой знаменитости - компетент​ность, достоверность или привлекательность. Оцените эффективность рекламы. 

Контрольные вопросы 

1. Назовите коммуникационные цели предприятия.

2. Какие виды рекламы Вы знаете?

3. Назовите методы персональных продаж.

4. В чем заключается принципиальное различие между такими средствами воздействия, как реклама, пропаганда и стимулирование сбыта, с одной стороны, и личная продажа – с другой.

5. Назовите основные методы и средства стимулирования сбыта продукции.

Темы рефератов

1. Разработка брэнда предприятия

2. Создание фирменного стиля предприятия

3. Методы PR
4. Организация промо – акций предприятиями

Раздел 3. Коммерческая логистика в системе продвижения товаров и услуг на рынке

Тема 9. Формирование спроса и закупочная деятельность фирмы

Задания

Задание 1. Разработайте оптимальный план товародвижения с учетом необхо​димости ежедневной рассылки партий товара по сети розничных мага​зинов при соблюдении следующих условий:
а) розничная сеть состоит из 12 магазинов (от А до М);
б) объемы рассылаемых партий товара (количество тонн в день):

	Магазин
	А
	Б
	В
	Г
	Д
	Е
	Ж
	3
	и
	к
	Л
	м

	Объем
партии
	3
	2
	2
	2
	1
	3
	2
	3
	3
	2
	3
	2


в) количество часов, требующихся па транспортировку:
[image: image2.jpg]



г) имеющийся автотранспорт: 4 двухтонных грузовика, 2 четырех-тонных грузовика, 2 шеститонных грузовика; 2 восьмитонных грузови​ка, 2 десятитонных грузовика;
д) максимально допустимое время транспортировки по одному мар​шруту – 14 ч.
Методические указания

При решении задачи необходимо выполнить следующие задания:
1. рассчитать время, необходимое для преодоления расстояния в одну сторону;
2. определить экономию временных затрат за счет доставок товара в два пункта за один раз;
3. рассчитать время на транспортировку с учетом экономии при доставках товара в два пункта за один раз;
4. определить объемы рассылаемых партий товара при доставках в два пункта за один раз;
5. на основе рисунка маршрутов, где указаны часы, требующиеся на транспортировку, составить сводную таблицу по доставкам в два пункта за один раз.
Контрольные вопросы

1. Какое значение при планировании сбытовой деятельности имеет для предприятия:

· определение числа каналов распределения;

· выбор методов и систем сбыта.

2. Назовите основные черты конъюнктуры товарного рынка.

3. Охарактеризуйте структуру каналов распределения.

4. Назовите функции основных субъектов, действующих в сфере сбыта.

5. В чем заключаются функции оптовой торговли?

Темы рефератов

1. Особенности функционирования торговых домов в России

2. Организация выставок и ярмарок 

3. Реализация товаров посредством товарных бирж

Тема 10. Товарные запасы фирмы

Задания

Задание 1. При снижении цены с 2000 руб. до 1800 руб. за единицу товара спрос возрос со 100 ед. в месяц до 120. Определите эластичность спроса по цене.

Задание 2. Какова доля рынка фирмы, если известно, что объем продаж фирмы за год составил 1,5 млн.единиц товара; годовая емкость рынка товара – 3,5 млн.единиц товара. При этом цена фирмы за единицу товара на 5% превысила равновесную цену, установившуюся на рынке в размере 171,5 у.е.

Задание 3. При повышении цены на товар с 5 у.е. за штуку до 6 у.е. количество купленного товара сократилось с 15 единиц до 10 единиц. Проанализируйте:

· эластичен ли спрос по цене;

· имеет ли смысл повышение цен?

Методические указания

 Эластичность спроса по цене представляет собой процентное изменение величи​ны спроса на товар, вызванное однопроцентным изменением его цены, при неизменности всех прочих факторов, влияющих на объем спроса, т.е.  эластичность спроса– зависимость количества продаж от изменения цены.

Эластичность спроса по цене: (Ер) = Процентное изменение объема спроса

                                                                           Процентное изменение цены
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(Q/Q – относительное изменение спроса;

(Р/Р – относительное изменение цены.

При значениях коэффициента по абсолютной величине меньше единицы спрос является неэластичным; при значениях коэффици​ента больше единицы – эластичным, а при значении, равном единице, – единичным. 

Совершенно неэластичной кривой спроса соответствует числовое значение, равное нулю, так как любое изме​нение в цене не производит никакого изменения в величине спроса.

Эластичность спроса по доходу представляет со​бой процентное изменение объема спроса, вызванное однопроцентным уве​личением дохода, и показатель характеризует степень изменения количества спрашиваемого товара или услуги в ответ на изменение размеров доходов потребителей.

Эластичность спроса по доходу рассчитывается следующим образом:

Изменение объема спроса, % 

Изменение дохода, %
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R – доход потребителя.

Задание 4. Вы – менеджер по маркетингу предприятия, выпускающего на ры​нок новый товар (духи с меняющимся в течение времени суток арома​том). Какую ценовую стратегию вы предложите выбрать и какие факто​ры следует принять во внимание, устанавливая цену на товар?

Задание 5. Определите и обоснуйте выбор ценовой стратегии для: а) нового ресторана с русской кухней; б) туристического агентства для любите​лей экстремального отдыха; в) шампуня для детей, склонных к аллер​гии; г) торта; д) туалетного мыла.

Задание 6. Вы – менеджер по маркетингу фирмы, владеющей популярной мар​кой краски для седых волос. Конкурент вывел на рынок более дешевую, но менее эффективную (70% от вашей). Разработайте ценовую страте​гию в данных условиях.

Задание 7. Рассмотрите следующие категории товаров различных производите​лей: дорогие шоколадные конфеты, мыло, духи. Сравните размеры упа​ковки и вес изделия. Обоснуйте следующие решения руководства: повы​шение и понижение цены при уменьшении или увеличении упаковки.

Контрольные вопросы

1. Сформулируйте роль ценовой политики в маркетинговой деятельности предприятия.

2. Какие методы расчета цен Вы знаете?

3. Сформулируйте условия применения различного вида скидок.

4. Назовите основные стратегии ценообразования.

Тема 12. Логистический менеджмент: распределение

Задания

Задание 1. Создайте новый Интернет-сайт для Вашего Вуза.  Расскажите, какие разделы будут включены, и какая информация будет размещена в рамках каждого из них. Поясните, где будет размещаться информация с адресом данного сайта. На каких сайтах будет находиться ссылка на электронный адрес ВУЗа?

Методические указания

Для предоставления более полной информации необходимо также создайть рекламный текст или рекламный лозунг для своего университета или для своей специальности. Руководствуйтесь требованиями к коммуникационному обращению (целеполагание, содержание, форма). 

Задание 2. Разработайте коммуникационный комплекс для своего ВУЗа, направленный на развитие имиджевой составляющей и привлечение большего количества обучающихся и преподавателей. 

Задание 3. Разработайте Интернет – сайт и сделайте презентацию для предприятий, занятых в следующих сферах деятельности:

- производителей и поставщиков автомобилей,

- предприятий, оказывающих полиграфические услуги,

- предприятий, сбывающих газовое оборудование,

- производителей молочной продукции,

- фирм, сбывающих безалкогольные напитки.

Контрольные вопросы

1. Что представляет собой электронная коммерция?

2. Каковы роль и назначение электронной коммерции?

3. Какие особенности разработки Интернет -сайта вы знаете?

4. Что понимается под понятием «тематический сайт»?

5. Каковы методы оценки эффективности Интернет- рекламы?

Темы рефератов

1. Основные способы оплаты приобретаемых посредством Интернет товаров

2. Особенности создания дискуссионных листов

3. Виды баннеров и баннерной рекламы в среде Интернет

Тема 13. Логистический менеджмент: концепция

Задания

Задание 1.  Определите значимость маркетинговых средств (рекламы, личной продажи, стимулирования сбыта) на рынках товаров потребительского и промышленного назначения.

Свой ответ обоснуйте. Приведите пример.

Задание2. 1. Проведите анализ внешней среды для МТС. Каким образом может сказаться на ее деятельности каждый из пяти факторов внешней среды (социальный, экономический, технологический, конкурент​ный и регулирующий)?
2. Оцените сильные и слабые стороны компании МТС, возможности и угрозы рынка мобильной связи. В процессе анализа используйте информацию, изложенную в кейсе, и ваши представления о тен​денциях внешней среды.

3. Проанализировать существующее ныне положение компании МТС на рынке: положение относительно конкурентов, товарную, сбытовую политику, политику продвижения услуг для различных групп существующих потребителей. 

4. Выделите неохваченный сегмент рынка мобильной связи, не охваченный компаниями – конкурентами МТС. 
5. Предложите основные направления продвижения товаров для этого сегмента, включая элементы коммуникационного комплекса. 
Исходные данные:
История развития компании МТС: МТС изначально за​думывалась как компания - лидер московской сотовой связи. Она единственная в Москве получила тогда лицензию на предоставление услуг мобильной связи в стандарте GSМ, самом современном на тот момент и самом популярном в мире на сегодняшний день, причем в России стандарт GSМ получил федеральный статус. Еще одним преимуществом компании стало наличие у нее сильного иностранного партнера – Deutsche Те1екоm. Благодаря связям с правительством Москвы и МГТС «Мобиль​ным ТелеСистемам» легко доставались льготные условия подключения. Плата за переключение звонка на городскую или международную сеть - одна из основных статей расходов сотовых операторов.
В начале деятельности компания использовала свои преимущества не в полную меру. Костяк ее руководства составляли связисты-технократы, которые были компетентны в частотах и передатчиках, но не в искусстве привлечения клиентов. Главным для них было построить хорошую сеть, а абонент, по мысли руководителей МТС, должен был прибежать сам. Маркетинговая слабость компании ощущалась во всем - от названия МТС, которое у постсоветских обывателей ассоциировалась с машинно-тракторной станцией, до организации работы абонентской службы. По​началу на каждого
звонящего за справкой отводилось определенное вре​мя, и девушка-оператор по его истечении попросту отключала абонента. Весьма скромно выглядели и финансовые результаты компании. К концу 1997 года МТС контролировала всего 27% рынка Москвы. Надежды на то, что монополия на С5М обеспечит компании безбедное существова​ние и без использования маркетинга, рухнули.
МТС развернула борьбу за клиентов. Пока ближайший конкурент -компания «Вымпелком» - разворачивала свою GSМ -сеть, МТС отобрала у нее самых обеспеченных клиентов - бизнес-абонентов. Сегодня МТС обслуживает более двух третей всех бизнес-пользователей московского рынка. Их потребность в интенсивных коммуникациях и соответственно расходование больших средств обеспечивают МТС высокий уровень до​хода на абонента в месяц (один из самых важных показателей для сото​выхкомпаний). По итогам 1999 года, у МТС он равнялся $124 в месяц, а у «Вымпелкома» - на $21 меньше; в первом квартале 2000 года этот показатель составил у МТС $84, а у «Вымпелкома» $43. В сентябре 1998 года МТС первой ввела тарифный план, рассчитанный на средне​обеспеченного клиента:за $20 в месяц абонент мог говорить по сото​вому телефону 40 минут. Однако, сделав первый шаг «в народ», МТС на том и остановилась. Вперед опять вырвался «Вымпелком»: весной 1999 года компания начала внедрятькарточки с предоплатой «Би Плюс», а осенью - дотировать телефоны,
доведя порог вступления в ряды сото​вых абонентов до $49. МТС, хоть и снижала цены, на дотацию «трубок» не пошла. В итоге «Вымпелком» по итогам 1999 г. имела 350 тыс. абонентов и контролировала 46 % московского сотового рынка, а МТС ограничилась 300 тыс. абонентов и 40 % рынка. Зато финансовые результаты оказались в пользу МТС. Чистая прибыль компании достигла 85 млн. долл., в то время как «Вымпелком» понес убытки в размере 40 млн. долл. 
Контрольные вопросы

1. В чем состоят рыночные особенности процесса разработки новой продукции? 

2. Раскройте экономическую сущность понятия «новая продукция». 

3. В чем состоит отличие и сходство понятий «новый товар» и «новое изделие»? 

4. Что означает понятие «диверсификация» производства?

5. Какие виды диверсификации производства вам известны?

Темы рефератов

1. Особенности разработки и функциональное назначение упаковки товара

2. Особенности штрих-кодирования

3. Организация сервисного обслуживания покупателей

4. Разработка оптимального товарного портфеля предприятия (на примере конкретной компании)

Тема 14. Управление реализационным процессом на инструментальном уровне

Задания

Задание. Необходимо выпол​нить следующие задания:
1) составить план коммерческих и маркетинговых меропри​ятий для решения поставленной цели (задачи).

2) Разработать бланк анкетного опроса населения г. Маркса (Марксовского района) и агропромышленных предприятий для получения информации о спросе на строительные материалы.
3) Определить потребность населения района, предприятий, прилегающих населенных пунктов соседних районов (объем спроса) на строительный кирпич и строительные детали. На основе потребности населения на строительные материалы ре​шить вопрос о производственной мощности проектируемого завода и затратах на его оборудование и технологию.
4) Определить место реализации кирпича и строительных де​талей, организацию и технологию продажи, перечень оказывае​мых услуг. Рассчитать потребность в автотранспортных средствах, поддонах, автопогрузчиках, необходимых для доставки покупателям и погрузки (разгрузки) строительных материалов. 

5) Разработать коммуникационную политику предприятия.
Условия и исходные данные для выполнения задания
В связи свозросшим в Марксовском районе объемом жилищного и производственного строительства (индивидуального, фермерского, дачного, садово​-огородного и т. д.) возник большой спрос на строительный кирпич и строительные детали. Потребность населения в указанных строительных материалах, поставляемых с областного кирпич​ного завода, не удовлетворяется. Кроме того, велики транспорт​ные расходы, поскольку завод находится на расстоянии 160 км.

Однако, одно из предприятий г. Маркса решило организовать собственный завод по производству красного строи​тельного кирпича, фундаментных блоков и плит перекрытий.
Численность населения Марксовского района (включая численность самого г. Маркса) составляет 85 тыс. жителей (20000 семей), из них 31 тыс. человек (6900 семей) про​живают в г. Марксе и 54 тыс. человек (13100 семей) - в 10 насе​ленных пунктах района. 80% населения проживает в индивидуальных жилых домах, 20% – в малоэтажных домах городского типа. Жилой фонд домов индивидуальной застройки составля​ет 550 тыс. кв. м, или 15 тыс. деревянных и кирпичных домов. Площадь малоэтажных домов городского типа составляет около 80 тыс. кв. м. 

Материалы сплошного анкетного опроса населения района, включая г. Маркс, а также прилегающих к району населенных пунктов других районов, позволили выявить следу​ющее.
18 тыс. жителей, или 4 тыс. семей, проживающие в уста​ревших домах индивидуального пользования без элементарных удобств с низкой обеспеченностью жилой площадью (менее 12 кв. м на человека), имеют достаточно денежных средств и жела​ют приобрести в течение ближайших 5 лет земельные участ​ки для постройки индивидуальных домов и коттеджей со все​ми удобствами. Местные власти могут выделить им земельные участки. Кроме того, свыше 150 созданных или создаваемых се​мейных фермерских хозяйств располагают необходимыми сред​ствами и испытывают потребностьв постройке жилых домов и помещений производственного назначения. Опрос показал, что 78% опрошенных жителей, желающих построитьиндивидуаль​ные дома и коттеджи со всеми удобствами, а также и
фермерские хозяйства намерены возводить кирпичные дома общей площа​дью от 100 до 150 кв. м; 20% опрошенных сельских семей рай​она намечают в течение ближайших 5 лет расширить жилую площадь своего дома в среднем на 20-30 кв. м за счет ее рекон​струкции, пристроек, строительства кухни и других сооружений из кирпича; 27% опрошенных семей испытывают потребность в строительных материалах для ремонта, строительства гаражей и иных производственных пристроек.
Анкетный опрос жителей, проживающих в территориально тяготеющих к Марксовскому району населенных пунктах, выявил дополнительно потенциальный спрос на кирпич и строительные детали в объеме 10% потребности населения Марксовского района.
Примерная норма расхода кирпича на 1 кв. м общей площа​ди индивидуального дома или коттеджа составляет около 400 - 500 штук. Средний расход кирпича на расширение, реконструк​ции, ремонт жилого фонда на 1 кв. м колеблется в пределах 300 - 400 штук.
На строительство гаража площадью 20 кв. м и других произ​водственных пристроек требуется 200 -300 шт. кирпича на 1кв. м. На строительство индивидуального дома (коттеджа) из кирпичатребуется около 30 фундаментных блоков и от 20 до30 плит перекрытий.
После определения потребности населения в кирпиче и строительных деталях работникам маркетинговой службы завода следует решить вопрос о годовой производственной мощности проектируемого завода по выпуску кирпича и строи​тельных деталей (блоков, перекрытий).
Кроме того, по данным анкетного опроса установлено, что услугами предприятия по доставке кирпича желают пользоваться 80% покупателей. 

Методические указания

План мероприятий рекомендуется составить в форме таблицы:

	№ п/п
	Наименование разделов плана и содержание мероприятий 
	Срок выполнения 
	Ответственный за выполнение 
	Примечания

	
	
	
	
	


В план мероприятий рекомендуется включить разделы: «Цели организации», «Анализ рынка», «Производство товаров (услуг)», «Товародвижение, сбыт». 

При определении места реализации строительных материалов следует учесть, что пункт реализации кирпича и строительных деталей следует расположить в непосредственной близости от производственного цеха. Необходимо выполнить технологическую планировку зоны реализации строительных материалов, предусмотрев в ней легкие складские сооружения полузакрытого типа (навесы) для временного хранения кирпича, открытые площадки для хранения строительных деталей, технологию продажи, отпуска, погрузо-разгрузочных работ и т.п.  

Для оказания услуг по доставке кирпича и строительных деталей следует определить потребность в автомашинах, приспособленных для перевозки кирпича в поддонах. 

Стандартная емкость поддона для перевозки кирпича составляет 200 шт.. Грузовой автомобиль «КамАЗ» без прицепа способен перевозить от 12 до 14 поддонов с кирпичом, с прицепом – 24 поддона.

Контрольные вопросы

1. Назовите основные факторы привлекательности окружения товара. 

2. В чем состоит оценка результативности и эффективности продвижения товара?

3. Как вы понимаете процесс управления ассортиментом продукции? 

4. В чем заключается и как происходит поиск рыночной ниши для товара? 

5. Что означает оперативное и стратегическое планирование товародвижения? 

6. Что понимается под культурой и стилем управления товародвижением?

Тема 15. Эффективность и контроль продвижения товаров на рынок
Задания

Задание 1.  Необходимо: провести анализ, выполнить расчеты и устано​вить, выгодны ли для предприятия предполагаемые действия ру​ководства, исходя из имеющегося условия.

После тщательного исследования рынка руководство пред​приятия поставило цель: увеличить объем реализации продукции на 60% за счет: 1) снижения продажной цены единицы продук​ции на 5 тыс. рублей; 2) увеличения расходов на рекламу на 10 000 тыс. руб.
Известно, что предприятие продает ежегодно по 15 000 штук дивановпо цене 25 тыс. руб. за единицу. Пере​менные расходы в расчете на единицу продукции составля​ют 10 тыс. руб. Постоянные расходы предприятия равны 150 000 тыс. руб.

Методические указания:

Для выполнения задания необходимо использовать формулу, показывающую зависимость выручки, получаемой предприятием от реализации товаров, от затрат на производство продукции и прибыли, получаемой организацией. 

R= W+C+П,

где П – прибыль,

R – можно представить как (q*S), 

q – количество реализуемых изделий, 

S – цена одного изделия,

W – можно представить как (V*q) – общие переменные расходы на производство изделий в количестве q
V – переменные расходы в расчете на одно изделие.

Тогда 

Q*S = q*V + C + П

В данной задаче следует сравнить два варианта: 1 – до прове​дения мероприятий, направленных на увеличение объема реализа​ции диванов; 2 – после проведения мероприятий, намеченных руководством предприятия. Второй вариант будет выгоден в том случае, если увеличение объема реализации приведет к росту чис​той прибыли предприятия.
Задание  2. Выручка фирмы составляет 150 млн у.е. Известно, что прибыль – 50 млн у.е., причем 1 у.е. затрат, израсходованных на рекламу, приносит выручку 1,1 у.е.

Как изменится прибыль (в % и денежном выражении) при прекращении рекламы?

Контрольные вопросы

1. Назовите основные показатели, характеризующие эффективность решений в продвижении продукции на рынок?

2. Каким образом осуществляется контроль реализационных технологий? 

3. Каким образом осуществляется оценка эффективности процесса товародвижения предприятия? 

4. В чем состоит роль контроллинга в системе продвижения товаров на рынок?

Темы рефератов

1. Маркетинговый аудит внешней среды предприятия

2. Управление качеством товара

10. Перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной работы обучающихся по дисциплине (модулю)

Методические указания вуза
11. Перечень нормативных правовых документов, основной и дополнительной учебной литературы, необходимой для освоения дисциплины (модуля)
а) нормативные  правовые документы

1. Гражданский кодекс Российской Федерации (часть первая) от 30.11.1994 № 51–ФЗ (ред. от 26.07.2006) // Собрание законодательства РФ. – 1994. – № 32. – Ст. 3301. – КонсультантПлюс. [Элек​трон.ресурс]. – Электрон.дан. – [М., 2016.]
2. Федеральный закон от 27.12.2002 № 184-ФЗ (с изменениями и дополнениями) "О техническом регулировании» – КонсультантПлюс. [Элек​трон.ресурс].
3. Федеральный закон РФ ОТ 07.02.1992 № 2300-1 «О защите прав потребителей»(ред. от 29.07.2018 № 250-ФЗ) 
б) основная литература:
1. Управление продажами: Учебник / Голова А.Г. - М.:Дашков и К, 2017. - 280 с.: ISBN 978-5-394-01975-3 

- Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/414918
2. Управление продажами: учебник / под общ. ред. проф. С.В. Земляк. — М.: Вузовский учебник: ИНФРА-М, 2017. — 300 с. 

- Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/754663
3. Управление продажами : учебник / под общ. ред. С.В. Земляк. — М. : Вузовский учебник : ИНФРА-М, 2018. — 300 с. 

- Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/926815
4. Синяева И.М. Маркетинг услуг [Электронный ресурс] : учебник / И.М. Синяева, О.Н. Романенкова, В.В. Синяев. – Электрон.текстовые данные. – М.: Дашков и К, 2017. – 252 c. – 978-5-394-02723-9. 

– Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/60442.html

5. Маркетинг: основы теории и практики: учебник / В.И. Беляев. – Москва :КноРус, 2018. – 676 с. – ISBN 978-5-406-02042-5. 
- Режим доступа: https://www.book.ru/book/926501

6. Маркетинг торгового предприятия: Учебник / Парамонова Т.Н., Красюк И.Н., Лукашевич В.В. - М.: Дашков и Ко, 2018. - 284 с.: ISBN 978-5-394-02068-1 
- Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/415048

в) Дополнительная литература:

1. Захарова Ю.А. Стратегии продвижения товаров (2-е издание) [Электронный ресурс] / Ю.А. Захарова. – Электрон.текстовые данные. – М. : Дашков и К, Ай Пи Эр Медиа, 2017. – 158 c. – 978-5-394-01539-7. 
– Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/57066.html

2. Дианова В.А. Маркетинговые исследования [Электронный ресурс] : учебное наглядное пособие для обучающихся по направлению подготовки бакалавриата «Менеджмент» / В.А. Дианова, А.А. Романов. – Электрон.текстовые данные. – Краснодар, Саратов: Южный институт менеджмента, Ай Пи Эр Медиа, 2018. – 114 c. – 2227-8397. 
– Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/76919.html

3. Практикум по маркетингу : учебное пособие / В.В. Кеворков, Д.В. Кеворков. – Москва :КноРус, 2017. – 568 с. – ISBN 978-5-406-01164-5. 
– Режим доступа: https://www.book.ru/book/926019

4. Защита прав потребителей в сфере торговли и услуг : практическое пособие / В.В. Павленко. – Москва :КноРус, 2017. – 160 с. – ISBN 978-5-406-03242-8. 
– Режим доступа: https://www.book.ru/book/926116

5. Сфера услуг: экономика, менеджмент, маркетинг. Практикум: учебное пособие / Т.Д. Бурменко под ред. и др. – Москва : КноРус, 2016. – 422 с. – ISBN 978-5-406-04772-9. 
– Режим доступа: https://www.book.ru/book/919246

6. Сервисная деятельность: учебник / Романович Ж.А., Калачев С.Л., - 6-е изд. - М.: Дашков и К, 2017. - 284 с.: ISBN 978-5-394-01274-7
 - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/430365

12. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети «Интернет», необходимых для освоения дисциплины (модуля)
1. Операционная система MicrosoftWindows.

2. Пакет офисных программ MicrosoftOffice.

3. Антивирусные программы.

4. Программы-архиваторы.

5. http://www.ict.edu.ru – портал «Информационно-коммуникационные технологии в об​разовании».

6. http://www.iot.ru – портал Информационных образовательных технологий.

7. http://www.komitet5.km.duma.gov.ru – сайт Комитета Государственной Думы по ин​формационной политике, информационным технологиям и связи.

8. www.consultant.ru – официальный сайт ЗАО «Консультант Плюс».

9. www.garant.ru – официальный сайт ООО «НПП Гарант-Сервис».

10. www.kodeks.ru – официальный сайт информационно-правового консорциума «Ко​декс».

11. http://www.law.edu.ru – федеральный правовой портал

13. Перечень информационных технологий, используемых при осуществлении образовательного процесса по дисциплине (модулю), перечень программного обеспечения и информационных справочных систем (при необходимости)
· www.consultant.ru Справочная правовая система КонсультантПлюс
· www.garant.ru Информационно-правовой портал Гарант 
· Прикладной программный продукт  «1С:Предприятие»1С: Предприятие 8.2 

14. Описание материально–технической базы, необходимой для осуществления образовательного процесса по дисциплине (модулю)
а)
требования к аудиториям (помещениям, местам) для проведения занятий:

Стандартно оборудованные лекционные аудитории для проведения интерактивных лекций: видеопроектор, экран настенный, др. оборудование или компьютерный класс.

б)
требования к оборудованию рабочих мест преподавателя и обучающихся:

Видеопроектор, ноутбук, переносной экран и др.

Для проведения лабораторных занятий используются классы с персональными компьютерами и установленным лицензионным коммерческим и открытым свободно распространяемым бесплатным программным обеспечением, включая операционную систему MS-Windows XP, пакет MicrosoftOffice.
15. Методические указания для обучающихся по освоению дисциплины (модуля)

Для успешного освоения дисциплины применяются различные образовательные технологии, которые обеспечивают достижение планируемых результатов обучения согласно основной образовательной программе, с учетом требований к объему занятий в активной и интерактивной формах.

Обучение по данной учебной дисциплине осуществляется в форме аудиторных занятий (лекционные и практические занятия) и самостоятельной работы, выполняемой во внеаудиторное время.

В ходе изучения дисциплины уделяется внимание как теоретическому усвоению базовых понятий информационных систем и информационных технологий, так и приобретению, развитию и закреплению компетенций, практических навыков и умений по использованию информационных технологий при решении прикладных задач.

В соответствии с требованиями ФГОС ВПО в учебном процессе широко используются активные и интерактивные формы проведения занятий. Удельный вес занятий, проводимых в активных и интерактивных формах, составляет не менее 20% аудиторных занятий.

Лекционные занятия проводятся в специализированных аудиториях с применением мультимедийных технологий и предусматривают развитие полученных теоретических знаний с использованием рекомендованной учебной литературы и других источников информации, в том числе информационных ресурсов глобальной сети Интернет. Наряду с традиционной формой применяются следующие формы проведения лекционных занятий: лекция-визуализация (основное содержание лекции представлено в образной форме: рисунках, графиках, схемах и т.д.), проблемная лекция.

Лабораторные занятия проводятся в компьютерных классах и при их проведении используются такие активные методы обучения, как дискуссии, дидактические игры, моделирование профессиональных ситуаций.

На лабораторных занятиях рассматриваются технологии применения информационных средств для решения типовых задач создания и обработки текстовых, табличных документов и баз данных, использования сетевых информационных ресурсов, обеспечения безопасности информации и применения статистических методов в сфере права, контролируется степень усвоения студентами основных теоретических положений. 

При проведении практических занятий используются следующие методические материалы: презентации по изучаемым темам, в которых излагается изучаемый материал, описание практических заданий, образцы документов, подготовленные в виде раздаточного материала. Работа студента в составе учебной группы формирует чувство коллективизма и коммуникабельность, способствует воспитанию у них толерантного поведения, формирует аккуратность, дисциплинированность.

Самостоятельная работа организуется в соответствии с разработанными методическими рекомендациями.

Для лучшего усвоения положений дисциплины студенты:

- постоянно и систематически с использованием рекомендованной литературы и электронных источников информации закрепляют знания, полученные на лекциях;

- находят решения проблемных вопросов, поставленных преподавателем в ходе лекций и лабораторных занятий;

- регулярно и своевременно изучают материал, выданный преподавателем на самостоятельную проработку;

- с использованием средств информационных систем, комплексов и технологий, электронных учебников и практикумов, справочных правовых и тренинго-тестирующих систем и информационных ресурсов глобальной сети Интернет выполняют тематические практические задания, предназначенные для самостоятельной работы;

- регулярно отслеживают и используют информацию специализированных сайтов;

- самостоятельно разрабатывают рефераты. Написание рефератов способствует формированию навыков применения современных информационных технологий для поиска и обработки правовой информации;

- при подготовке отчетов по лабораторным работам проявляют исследовательские и творческие способности, анализируют и систематизируют информацию, проводят обобщение, формируют рекомендации и делают обоснованные выводы.

Результативность самостоятельной работы студентов определяется применением следующих методов ее контроля: 

- входной контроль знаний и умений студентов в начале изучения очередной темы;

- текущий контроль усвоения материала лекций и лабораторных занятий по окончании изучения раздела курса;

- промежуточный контроль по дисциплине в виде экзамена.

Оценочные средства для контроля успеваемости и результатов освоения учебной дисциплины (модуля):

а) для текущей успеваемости применяется: (указываются примеры оценочных средств (тесты));

б) для самоконтроля обучающихся: (при необходимости перечень вопросов);

в) для промежуточной аттестации: (указываются примеры оценочных средств (экзаменационные билеты)).

Выполнение лабораторных работ является обязательным для всех обучающихся. Студенты, не прошедшие аттестацию по результатам текущего контроля, не допускаются к сдаче экзамена как не выполнившие график учебного процесса.

16. Методические рекомендации по организации изучения дисциплины (модуля) для преподавателей, образовательные технологии
Эффективность образовательного процесса во многом определяется методикой преподавания. Поскольку уровень подготовки и эффективность обучения находятся в прямой зависимости от взаимодействия звена «преподаватель-студент». В учебном процессе преподавателю важно избегать так называемого трафаретного обучения, когда студенты адаптируются на решение определенного типа задач, а развитие их мышления происходит слабо. Студент должен научиться разбираться не только в смоделированных, но и реальных общественных процессах.

Существенную роль в подготовке студентов играет их самостоятельная работа, особенно развитие навыков самостоятельного поиска при выполнении исследовательских работ. Использование учебной и вспомогательной литературы может иметь больший эффект, если активно использовать Интернет. В этом случае границы взаимодействия студентов с преподавателем расширяются и в пространстве, и во времени.

Преподавание дисциплины ведется на основе общих методических и отражающих специфику содержания данного предмета, требований. Методика преподавания изучаемого курса призвана обеспечить связь теории с практикой; систематичность и последовательность в подготовке специалистов; сознательность, активность и самостоятельность студентов в учебе; соединение индивидуального поиска знаний с учебной работой в коллективе; сочетание абстрактности мышления с наглядностью в преподавании; прочность усвоения знаний; доступность научных знаний; единство обучения и воспитания во всех формах учебного процесса.

Ведущее место лекции в учебном процессе по преподаванию данного курса определяется тем, что: 1) курс лекций по предмету передает основное его содержание; 2) именно лекции определяют не только содержание, но и идейно-теоретическую и профессиональную направленность всего учебного процесса; 3) от них зависят направление, содержание и эффективность других форм учебного процесса. Таким образом, можно сделать вывод, что в методике преподавания изучаемого предмета, на данный момент, лекция является ведущей формой учебного процесса, определяющей его содержание. Лекция, проводимая преподавателем должна дать главным образом основные установки на самостоятельную работу или подытожить самостоятельное изучение темы студентами, дать обзор, который помог бы систематизировать полученные на основе самостоятельной работы знания, систематизировать накопленную информацию и на ее основании сделать определенные выводы.

Специфику и место проведения практического занятия преподавателем, как формы в системе учебного процесса, можно определить такими обстоятельствами: 1) на семинарские, практические занятия отводится в настоящее время, от 1/3 до 1/2 всего времени, выделяемого на изучение общегуманитарных дисциплин; 2) из всех форм учебной работы практические занятия предоставляют наиболее благоприятные возможности для углубленного изучения дисциплины, выработки самостоятельного творческого мышления у студентов; 3) успех практического занятия зависит не столько от преподавателей, сколько от студентов.

Успех и эффективность любой из форм практического/лабораторного занятия достигается эффективной подготовкой. Поэтому подготовка к данному занятию включает в себя как подготовку преподавателя, так и подготовку студентов. Подготовка преподавателя объединяет теоретическую и методическую области. С точки зрения теоретической, преподаватель обязан глубоко уяснить план и сформировать замысел практики, изучить литературу, отработать для себя лично наиболее важные и сложные моменты темы. С точки зрения методической он обязан тщательно разобраться как с общей методикой проведения практического занятия, так и с методическими особенностями предстоящего. Кроме того, необходимо не только доведение плана занятия до студентов, но и выдача им таких методических рекомендаций, которые обеспечат и эффективность, и качество занятия. Для студентов подготовка будет заключаться в знакомстве с темой и планом занятия, уяснении его замысла и методических особенности, сборе материалов для выступлений. При возникновении трудностей и проблем студенты могут обращаться за консультацией к преподавателю. Таким образом, успех практического занятия заложен в его тщательной, всесторонней подготовке. В связи с этим, одной из важных составных частей деятельности преподавателя является текущий и семестровый контроль успеваемости. По видам и формам контроль преподавателя подразделяется на: текущий; промежуточный; итоговый. По методике проведения дисциплины контроль может быть: устным; письменным; путем защиты разработанных рефератов; в виде деловой игры.

Роль преподавателя в организации и руководстве самостоятельной работой включает в себя: 1) обучение самостоятельной работе в ходе лекций, практических, лабораторных занятий, на консультациях; 2) управление самостоятельной работой: разработка и доведение заданий на самостоятельную работу, оказание помощи в повышении эффективности и качества работы; 3) контроль за самостоятельной работой: как непосредственный, так и опосредованный через контрольно-проверочные мероприятия; 4) коррекция самостоятельной работы: групповая и индивидуальная.

Правильная методика организации работы преподавателем побуждает студента изучать большее количество информации и самосовершенствоваться.

Занятия со студентами носят групповой характер с предоставлением индивидуальных консультаций.
АВТОНОМНАЯ НЕКОММЕРЧЕСКАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ

ОРГАНИЗАЦИЯ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ 

ЦЕНТРОСОЮЗА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

«РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ КООПЕРАЦИИ»

ПОВОЛЖСКИЙ КООПЕРАТИВНЫЙ ИНСТИТУТ (филиал)
ФОНД ОЦЕНОЧНЫХ СРЕДСТВ ДЛЯ ПРОМЕЖУТОЧНОЙ АТТЕСТАЦИИ

УПРАВЛЕНИЕ ПРОДАЖАМИ 
направление подготовки 38.03.07Товароведение
профиль «Товароведение и экспертиза товаров в области стандартизации, сертификации и управления качеством продукции» 
1. Паспорт фонда оценочных средств

 Компетенции, формируемые в процессе изучения дисциплины

	Индекс
	Формулировка компетенции

	ОПК-5
	способностью применять знания естественнонаучных дисциплин для организации торгово-технологических процессов и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров (ОПК-5).

	ПК-14
	способностью осуществлять контроль за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии, разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь (ПК-14)


1.2. Сведения об иных дисциплинах, участвующих в формировании данной компетенции

 Компетенции формируются в процессе изучения дисциплин: 
1.2.1. Компетенция ОПК-5формируется в процессе изучения дисциплин:
Прохождения практик - Практика по получению первичных профессиональных умений и навыков; Практика по получению профессиональных умений и опыта профессиональной деятельности; Преддипломная практика.

1.2.2 Компетенция ПК-14формируется в процессе изучения дисциплин:
Прохождения практик - Практика по получению первичных профессиональных умений и навыков; Практика по получению профессиональных умений и опыта профессиональной деятельности; Преддипломная практика.

1.3. Этапы формирования и программа оценивания контролируемой компетенции:

	№ п/п 
	Код контролируемой компетенции (или ее части)
	Контролируемые модули, разделы (темы) дисциплины*
	Наименование 

оценочного средства** 


	1
	ОПК-5; ПК-14
	Раздел 1. Теоретические аспекты управления продажами на рынке
	Устный опрос, доклад, реферат

	2
	ОПК-5; ПК-14
	Раздел 2. Виды, средства и методы управления продажами  и продвижения товаров и услуг
	Устный опрос, выполнение заданий по дисциплине, доклад, реферат

	3
	ОПК-5; ПК-14
	Раздел 3. Коммерческая логистика в системе продвижения товаров и услуг на рынке
	Устный опрос, выполнение заданий по дисциплине, доклад, реферат


*Наименование темы (раздела) или тем (разделов) берется из рабочей программы дисциплины.

** В графу наименование оценочного средства в обязательном порядке входит способ осуществления оценки компетенции (части контролируемой компетенции) (устно, письменно, компьютерные технологии, деловые игры, кейсы, портфолио и др.).

Процедура оценивания

1. Процедура оценивания результатов освоения программы дисциплины включает в себя оценку уровня сформированности   профессиональных компетенций студента при осуществлении текущего контроля и проведении промежуточной аттестации.

2. Уровень сформированности компетенции  ПК-9 определяется по качеству выполненной студентом работы и отражается в следующих формулировках: высокий, хороший, достаточный, недостаточный.

3. При выполнении студентами заданий текущего контроля и промежуточной аттестации оценивается уровень обученности «знать», «уметь», «владеть» в соответствии с запланированными результатами обучения и содержанием рабочей программы дисциплины: 

· профессиональные знания студента могут проверяться при ответе на теоретические вопросы, выполнении тестовых заданий, практических работ,

· степень владения профессиональными умениями – при решении ситуационных задач, выполнении практических работ и других заданий.

4. Результаты выполнения заданий фиксируются в баллах в соответствии с показателями и критериями оценивания компетенций. Общее количество баллов складывается из:

· суммы баллов за  выполнение практических заданий на выявление уровня обученности «уметь», 

· суммы баллов за  выполнение практических заданий на выявление уровня обученности «владеть», 

· суммы баллов за ответы на теоретические и дополнительные вопросы,

5. По итогам текущего контроля и промежуточной аттестации в соответствии с показателями и критериями оценивания компетенций определяется уровень сформированности компетенций студента и выставляется оценка по шкале оценивания.

1.4 Показатели и критерии оценивания компетенций, шкала оценивания

	Компетенции
	Показатели 

оценивания
	Критерии оценивания компетенций

	
	
	Высокий

(верно и в полном объеме)

5 б.
	Средний

(с незначительным и замечаниями)

4 б.
	Низкий

(на базовом уровне, с ошибками)

3 б.
	Недостаточный

(содержит большое количество ошибок/ ответ не дан) – 2 б.
	Итого

	Теоретические показатели

	ОПК-5
	Уметь: применять знания естественнонаучных дисциплин для организации торгово-технологических процессов и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров на всем пути товародвижения от разработки НД и создания продукта до конечного потребителя
	верно и в полном объеме применять знания естественнонаучных дисциплин для организации торгово-технологических процессов и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров на всем пути товародвижения от разработки НД и создания продукта до конечного потребителя
	с незначительными замечаниями умеет применять знания естественнонаучных дисциплин для организации торгово-технологических процессов и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров на всем пути товародвижения от разработки НД и создания продукта до конечного потребителя
	на базовом уровне, с ошибками умеет применять знания естественнонаучных дисциплин для организации торгово-технологических процессов и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров на всем пути товародвижения от разработки НД и создания продукта до конечного потребителя
	не умеет применять знания естественнонаучных дисциплин для организации торгово-технологических процессов и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров на всем пути товародвижения от разработки НД и создания продукта до конечного потребителя
	5

	ПК-14
	Уметь: применять правила и методы контроля за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии, разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь;

анализировать рекламации и претензии к товарам, готовить заключения по результатам их рассмотрения
	Умеет самостоятельно применять правила и методы контроля за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии, разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь;

анализировать рекламации и претензии к товарам, готовить заключения по результатам их рассмотрения
	Хорошо  умеет применять правила и методы контроля за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии, разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь;

анализировать рекламации и претензии к товарам, готовить заключения по результатам их рассмотрения
	Слабо разбирается в правилах и методах контроля за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии, разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь;

анализировать рекламации и претензии к товарам, готовить заключения по результатам их рассмотрения
	Не умеет применять правила и методы контроля за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии, разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь;

анализировать рекламации и претензии к товарам, готовить заключения по результатам их рассмотрения
	5

	Практические показатели

	ОПК-5
	Владеть: специальной терминологией и различными методами организации торгово-технологических процессов и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров на всем пути товародвижения от разработки НД и создания продукта до конечного потребителя
	верно и в полном объеме владеет специальной терминологией и различными методами организации торгово-технологических процессов и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров на всем пути товародвижения от разработки НД и создания продукта до конечного потребителя
	с незначительными замечаниями владеет специальной терминологией и различными методами организации торгово-технологических процессов и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров на всем пути товародвижения от разработки НД и создания продукта до конечного потребителя
	на базовом уровне, с ошибками владеет специальной терминологией и различными методами организации торгово-технологических процессов и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров на всем пути товародвижения от разработки НД и создания продукта до конечного потребителя
	не владеет специальной терминологией и различными методами организации торгово-технологических процессов и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров на всем пути товародвижения от разработки НД и создания продукта до конечного потребителя
	5

	ПК-14
	Владеть: правилами и методами контроля за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии, разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь;

навыками работы с рекламациями и претензиями
	В совершенстве владеет правилами и методами контроля за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии, разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь;

навыками работы с рекламациями и претензиями
	Знает и понимает правилами и методами контроля за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии, разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь;

навыками работы с рекламациями и претензиями
	Хорошо знает правила и методы контроля за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии, разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь;

навыками работы с рекламациями и претензиями
	Не владеет правилами и методами контроля за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии, разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь;

навыками работы с рекламациями и претензиями
	5

	
	ВСЕГО:
	максимальный балл 20



Шкала оценивания:

	Оценка
	Баллы
	Уровень сформированности

компетенции

	зачтено
	15-20
	достаточный

	незачтено
	14 и менее
	недостаточный


2. Типовые контрольные задания для оценки результатов обучения по дисциплине и иные материалы для подготовки к
промежуточной аттестации
2.1. Материалы для подготовки к промежуточной аттестации
Вопросы к зачету:
1 . Ключевые понятия системы продажи билетов 
2. Билетный рынок 
3. Каналы распространения билетов 
4. Билетные сервисы и билетные технологии 
5. Современные технологии продаж 
6. Автоматизация процесса продажи билетов 
7. Электронный билет 
8. Клиентский сервис 
9. Инструменты увеличения продаж 
10. Современные методы работы со зрителем 
11. План продаж 
12. Продвижение продаж 
13. Обучение продавцов 
14. Мотивация 
15. Работа с бланками строгой отчетности 
16. Билетные программы 
17. Основные принципы составления распоясовки зрительного зала. Расценка мест и квотирование 
18. Эффективные продажи. Операционные и активные продажи 
19. Техника эффективных продаж 
20. Коммуникативные навыки в продажах 
21. Цикл продаж 
22. Управления продажами как система 
23. Основные управленческие функции (планирование, организация, контроль) 
24. Основные инструменты управления продажами 
25. Клиентоориентированный сервис 
26. Корпоративный стандартны обслуживания и их значение в повешении качества обслуживания клиентов 
27. Технология взаимодействия со зрителем 
28. Работа с целевой аудиторией и программы лояльности 
29. Тактические и стратегические продажи 
Типовые контрольные задания: 1.
Образцы    тестовых    заданий    для    проведения    текущего    контроля    и промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины, а также для контроля самостоятельной работы: 

Вариант №1
1. Рыночная ниша - это стратегия конкуренции, основанная на ...

1. дифференциации продуктов;
2. внедрении новшеств;
3. немедленном реагировании на спрос;
4. сегментации рынка.

2. Демографическая среда представляет интерес для маркетологов, поскольку она ...

1. способствует формированию и восприятию ценностей, вкусов и норм поведения общества;
2. даёт информацию о людях, из которых состоят рынки;
3. влияет на покупательскую способность потребителей и структуру потребления;
4. ограничивает деятельность компаний и отдельных лиц в данном обществе.

3. Мотивация, мнения и взгляды относятся к группе ... факторов, влияющих на поведение потребителя.

1. психологических;
2. культурных;
3. социальных;
4. экономических.

4. Способ решения проблемы или основная выгода, ради которой потребитель совершает покупку - товар ...

1. в реальном исполнении;
2. по замыслу;
3. с подкреплением;
4. расширенный.
5. Сегментирование на основе разделения рынка на потребительские группы по признаку принадлежности к определённому социальному классу, стилю жизни или личностным характеристикам производится по ... принципу.

1. географическому;
2. демографическому;
3. психографическому;
4. поведенческому.
6. Вопрос, в котором содержатся все варианты ответов, называется ... вопрос

1. ассоциативный;
2. закрытый;
3. шкальный;
4. оценочный.

7. Концепция товара - это ...

1. описание коммерческих идей товара;
2. обобщённое описание конструкционных параметров товара;
3. визуальное изображение вариантов товара;
4. прототип с описанием вариантов изготовления товара.

8. В условиях неэластичного спроса и невысокой вероятности появления конкурентов используется стратегия:

1. захвата рынка;
2. единой шкалы цен;
3. «снятия сливок»;
4. ценовой дискриминации.

9. Реклама, применяемая для сообщения потребителям о новом товаре или о новой особенности товара и формирования первичного спроса - ... реклама.

1. убеждающая;
2. сравнительная;
3. напоминающая;
4. информативная.

10. Ремаркетинг связан с ... спросом.

1. снижающимся;
2. негативным;
3. иррациональным;
4. чрезмерным.
11. Основу для позиционирования продукта составляют факторы ...

1. покупательского поведения потребителей;
2. восприятие продуктов потребителями;
3. поведения потребителей после покупки;
4. намерения потребителей совершить покупку.

12. Компания, производящая автомобили, принимает решение продлить период гарантийного обслуживания до трёх лет с целью увеличить продажи. Данное решение относится к политике ...

1. продуктовой;
2. ценообразования;
3. стимулирования;
4 распределения.

13. Услуга относится к элементу комплекса маркетинга - ...

1. цена;
2. продукт;
3. продвижение;
4. распределение.

14. Потребитель проходит все этапы процесса принятия решения о покупке:

1. всегда;
2. только при покупке услуг;
3. при покупке продукта в новом месте;
4. при покупке нового для него продукта.

15. Субкультура - это группа людей ...

1. имеющих приблизительно одинаковые интересы;
2. придерживающихся определенных ценностей;
3. характеризующаяся определенным стилем жизни;
4. поддерживающая определенные течения в музыке, одежде, живописи и т. д.

16. Человек, первым предлагающий купить определённый товар или услугу ...
1. инициатор;
2. влиятельное лицо;
3. покупатель;
4. пользователь.

17. Рынок товаров потребительского назначения состоит из ...

1. компаний, приобретающих товары для их последующей реализации потребителям;
2. людей, приобретающих товары для продажи;
3. покупателей, приобретающих товары для личного потребления;
4. отдельных лиц, приобретающих промышленные товары.

18. Марочный знак - это ...

1. часть фирменного стиля или марки, которую можно определить, но нельзя произнести;
2. часть марки, которую можно произнести вслух;
3. проставление рядом с товарным знаком указания на то, что применяемое обозначение является товарным знаком, зарегистрированным в РФ;
4. зарегистрированное в установленном порядке обозначение, присвоенное товару для его отличия от других товаров, и указание в нём производителя.

19. Характеристика, определяющая процесс одновременного предоставления и потребления услуги - ...

1. неосязаемость;
2. непостоянство качества;
3. неотделимость;
4. недолговечность.

^ 20. Количество выпускаемых компанией ассортиментных групп товаров называется ... товарной номенклатуры.

1. длиной;
2. широтой;
3. глубиной;
4. высотой.

21. Цена, по которой товар поставляется крупными партиями:

1. базисная;
2. фактурная;
3. договорная;
4. оптовая.

22. Реклама, применяемая для того, чтобы не дать потребителям забыть о товаре - ... реклама.

1. информативная;
2. убеждающая;
3. напоминающая;
4. укрепляющая.


23. В отношении маркетинга услуг существует дополнительный пятый элемент комплекса маркетинга (пятое «Р») - это ...

1. презентация;
2. позиционирование;
3. личные продажи;
4. персонал.

24. Компания производит и продаёт один тип одноразовых бритвенных станков по единой цене. Реклама компании однотипна и предназначена для рынка в целом. В своей деятельности компания ориентируется на ...

1. стратегию массового охвата рынка;
2. маркетинговую концепцию;
3. сегментацию рынка;
4. стратегию концентрации.

25. Спрос на товары промышленного назначения, который в конечном счете зависит спроса на потребительские товары называется:

1. скрытый;
2. полноценный;
3. производный;
4. нерегулярный.

26. Психографические факторы личности относятся к группе факторов:

1. личностных;
2. культурных;
3. социальных;
4. психологических.

27. Для достижения лучшей взаимоувязки спроса и предложения на предприятиях сферы услуг в пиковые периоды используют стратегии ...

1. демаркетинга;
2. ремаркетинга;
3. конверсионного маркетинга;
4. синхромаркетинга.

28. Глубина товарной номенклатуры - это ...

1. совокупность всех ассортиментных групп товаров;
2. степень разнообразия товаров разных ассортиментных групп;
3. количество вариантов исполнения каждого товара (марки) в рамках ассортиментной группы;
4. длина параметрического ряда товаров.

29. Главная цель деятельности компании при столкновении с проблемами перепроизводства, острой конкуренции или изменения потребительских вкусов:

1. максимизация текущей прибыли;
2. выживание;
3. максимизация доли рынка;
4. качественное преобладание на рынке.

30. Цена, используемая для определения сорта или качества товаров/услуг, на переговорах между покупателем и продавцом:

1. базисная;
2. оптовая;
3. договорная;
4. розничная.

Вариант №2

1. Выберите один из четырех вариантов ответов: маргарин производят в основном из:

1. коровьего масла;
2. растительных масел;
3. говяжьего жира;
4. сборного животного жира.

^ 2. Сырье для производства сахара - песка:

1. картофель;
2. топинамбур;
3. сахарная свекла;
4. батат.

3. В какой среде жиры не растворяются:

1. бензин; 
2. кислота;
3. вода;
4. хлороформ.

^ 4. Какой витамин называют аскорбиновой кислотой:

1. РР;
2. D;
3. С;
4. Н.

5. Назовите бумагу для выполнения чертежных работ:

1. писчая;
2. тетрадная;
3. ватман;
4. нотная.

6. Бренди – это

1. коньяк;
2. вид водки;
3. крепкое вино;
4. виски.

^ 7. Крема и лосьоны – это 

1. парфюмерные товары;
2. косметические товары;
3. декоративная косметика;
4. средства ароматизации.

8. Какой из напитков относится к слабоалкогольным:

1. минеральная вода;
2. сок;
3. пиво;
4. водка.

^ 9. Какой тонизирующий компонент содержит кофе?

1. теобромин;
2. пиперин;
3. кофеин;
4. никотин.

10. Какой вид спирта разрешается использовать для приготовления алкогольных напитков?

1. гидролизный;
2. синтетический;
3. пищевой;
4. метиловый.

11. Нетто – это 

1. масса товара с тарой;
2. масса товара без тары;
3. масса тары;
4. масса группой упаковки нескольких единиц товара.

^ 12. Выберите один из четырех вариантов ответов: какие из перечисленных деталей относят к деталям верха обуви?

1. носок; 
2 подошва; 
3 каблук;
4 набойка.

^ 13. Как называют набор товаров, формируемый по определенным признакам и удовлетворяющий разнообразные, аналогичные и индивидуальные потребности?

1. перечень; 
2. ассортимент; 
3. сортамент;
4 номенклатура.

^ 14. Какой продукт является кисломолочным?

1. масло;
2. кефир;
3. мороженное;
4. сыр.

15. Какой шоколад называют пористым?

1. с повышенным содержанием какао – массы и меньшим сахара; 
2. с мелкопористой структурой;
3. большое содержание какао-продуктов и тонким измельчением частиц; 
4. без использования какао-порошка.

^ 16. Какой овощ относится к семейству капустных?

1. томат;
2. спаржа;
3. кольраби;
4. огурец.

17. Какой из показателей характеризует гигиенические свойства тканей?

1. сминаемость; 
2. осыпаемость; 
3. гигроскопичность; 
4. теплопроводность.

^ 18. Что такое стерилизация?

1. обработка продукции инфракрасными лучами;
2. обработка продукции при температуре выше 1000 С;
3. обработка продукции при температуре ниже 1000 С;
4. замораживание продукции.


^ 19. Какой напиток получают из сахарного тростника:

1. коньяк; 
2. ром; 
3. ликеры; 
4. бальзамы.

20. В каких условиях хлеб быстро плесневеет?

1. при пониженной температуре;
2. при повышенной температуре;
3. при пониженной влажности;
4. при повышенной влажности.

^ 21. К какому виду крупы относится манная крупа?

1. крупа из риса; 
2. крупа из ячменя; 
3. крупа из пшеницы; 
4. крупа из бобовых.

22. Назовите признаки бомбажа консервов:

1. вмятина крышки; 
2. вздутие крышки и дна банки;
3. негерметичность банки; 
4. ржавление банки.

^ 23. Выберите один из четырех вариантов ответов: какой орех имеет продолговатую, сжатую с боков форму?

1. фундук;
2. миндаль;
3. грецкий;
4. кедровый.

^ 24. Какой дефект возникает при хранении сахара?

1. комкование;
2. плесневение;
3. прогоркание;
4. окисление.

25. Назовите родину культурного чайного растения?

1. Бразилия;
2. Китай;
3. Эфиопия;
4. Англия.

^ 26. Какие продукты получены из картофеля?

1. сахар;
2. мука;
3. крахмал;
4. сироп;

26. Какой вкус у айвы?

1. сладкий;
2. горьковатый;
3. вяжущий;
4. терпкий.

^ 27. Какой из перечисленных напитков относят к безалкогольным?

1. водка;
2. шампанское;
3. сок;
4. пиво.

28. Назовите из перечисленных пряностей, что относят к листовым?

1. мускатный орех;
2. корица;
3. лавровый лист;
4. перец.


^ 29. Какой постилочный материал для мягкой мебели является материалом животного происхождения?

1. поролон;
2. ватин;
3. конский волос;
4. латексная губка.

30. Сыр, созревающий при участии плесени (зеленая плесень внутри) – это…

1. рокфор;
2. камамбер;
3. сулугуни;
4. чеддер.


Вариант №3

^ 1. Жизненный цикл товара – это:

1. характеристика товара, выражающая его выгодные отличия от товара – конкурента;
2. результат взаимодействия условий, определяющих соотношение спроса и предложения на рынке;
3. постоянный процесс наблюдения за ситуацией на рынке;
4. время с момента первоначального появления товара на рынке до прекращения его реализации на данном рынке.

^ 2. Кто из ниже перечисленных субъектов не относиться к классу посредников:

1. агент;
2. брокер;
3. дилер;
4. аудитор.

3. Товар, перемещаемый через таможенную границу и вывозимый с российской территории, считается:

1. импортным;
2. транзитным;
3.экспортным;
4. контрабандным.

^ 4. Понятие «оптовый товарооборот» означает продажу товаров:

1. крупными партиями;
2. торговым предприятиям;
3. торговым предприятиям или оптовым посредникам для последующей перепродажи или переработки;
4. нет правильного ответа.

^ 5. Транзитная форма оптовой продажи товаров осуществляется:

1. от поставщика – изготовителя;
2. непосредственно в магазины;
3. поставщиком без завоза товаров на свои склады;
4. нет правильного ответа.

^ 6. В магазине при четко запланированной покупке покупатель проходит следующие этапы принятия решения…

1. оценка товара, покупка товара;
2. осознание потребности, поиск информации;
3. выбор товара;
4. верны все варианты.

^ 7. Установление в определенном порядке конкретной номенклатуры товаров, образующих необходимую их совокупность для розничной торговли. Этот процесс называется:

1. выкладкой товаров на рабочем месте продавца;
2. приемкой товаров по количеству и качеству;
3. организацией розничной продажи;
4. формированием товарного ассортимента.


^ 8. Что означает совершить закупку сырья и материалов правильно:

1. в необходимом количестве, в нужное время, по выгодной цене, удовлетворительно надежного поставщика;
2. с учетом большого запаса;
3. со значительным опережением производства продукции из данного вида материала;
4. верны все варианты ответов.

^ 9. Конъюнктура рынка это:

1. сложившаяся на рынке экономическая ситуация, которая характеризует соотношение между спросом и предложением;
2. вероятный объем продаж предприятия на конкретном рынке за определенный период времени;
3. платежеспособный спрос потребителей;
4. верны все предыдущие варианты.

^ 10. Емкость товарного рынка это:

1. объем продаж, выраженный в процентах к общенациональному потенциалу;
2. потенциальный объем сбыта товара на рынке в течение определенного времени;
3. насыщенность рынка товарами и услугами;
4. все предыдущие ответы неверны.

11. Это экономически обоснованный документ, в котором описываются все основные аспекты предпринимательской деятельности, анализируются главные проблемы, с которыми может столкнуться предприниматель, и определяются основные способы решения этих проблем. Этот документ:

1. бизнес-план;
2. финансовый план;
3. план маркетинга;
4. план продаж.

^ 12. К основным коммерческим операциям, осуществляемым хозяйственными субъектами относятся:

1. транспортировка;
2. обмен, купля-продажа товаров и услуг;
3. ведение расчетов;
4. сбор и анализ информации о состоянии рынка.

^ 13. Рынок, где главным действующим лицом является продавец, т.е. спрос превышает предложение. Это - …

1. рынок продавца;
2. рынок покупателя;
3. рыночная ниша;
4. функциональная конкуренция.

^14. Отличие выставок от ярмарок:

1. демонстрация, показ, предоставление продукции, в т.ч. новых образцов, получение новой информации;
2. единовременное и массовое участие продавцов и покупателей;
3. предоставление изготовителям рекомендаций по вопросам расширения ассортимента, повышения качества товаров и продукции, упаковки, расфасовки и маркировки;
4. оказание услуг по предоставлению высококвалифицированных специалистов конкретной области, по конкретным проблемам.


Вариант №4

1. Какие сферы деятельности рассматривает логистика:

1. запасы и транспортировка продукции;
2. складирование и складская обработка;
3. информация, производство;
4. все ответы верны.

^ 2. Логистическая функция - это:

1. укрупненная группа логистических операций;
2. совокупность потоков;
3. совокупность логистических звеньев;
4. все ответы верны.

^ 3. Какую из перечисленных совокупностей действий называют логистической операцией:

1. складирование, транспортировка, погрузка;
2. снабжение, производство, сбыт;
3. определение должностных обязанностей;
4. верны ответы 1 и 2.

^ 4. Макрологистическая система - это: 

1. Система управления материальными потоками, охватывающая одно предприятие страны;
2. Крупная система управления экономическими потоками, охватывающая посреднические, торговые и транспортные организации и предприятия различных ведомств, а также инфраструктуру экономики отдельной страны или группы стран;
3. Система управления информационными потоками, охватывающая транспортные организации отдельной страны;
4. Все ответы верны.

^ 5. Логистическая система на микроуровне – это:

1. Отдельное подразделение предприятия;
2. Предприятие в целом;
3. Регион;
4. Верные ответы 1 и 2.
^ 6. Цели микрологистической системы:

1. Коммерческие;
2. Социальные;
3. Экологические;
4. Все ответы верны.

7. Что повлияло на развитие мезологистических систем:

1. Развитие глобальных информационных технологий;
2. Развитие производственных предприятий;
3. Расширение сети каналов распределения;
4. Все ответы верны.

^ 8. Коммерческая логистика охватывает следующие функциональные области бизнеса:

1. Производство, хранение;
2. Закупка, распределение;
3. Транспортировка, производство;
4. Все ответы верны.

^ 9. Производственная логистика рассматривает процесс движения материальных потоков: 

1. В сфере материального производства;
2. В сфере нематериального производства;
3. Верные ответы 1 и 2;
4. Все ответы верны.

^ 10. Организация распределительной логистики включает:

1. Организацию процесса сбыта готовой продукции с учетом принципов и методов логистики;
2. Организацию управления сбытом как совокупность логи​стических операций, логистических цепей и логистических систем;
3. Верные ответы 1 и 2;
4. Все ответы верны.

^ 12. Распределительная логистика используется:

1. в сфере производства;
2. в сфере обращения;
3. верны ответы 1 и 2;
4. в сфере хранения.

^ 13. К основным задачам распределительной логистики относят:

1. рационализацию параметров, структуры и продвижения материальных потоков;
2. заключение договоров с заказчиками на транспортировку продукции;
3. организацию системы снабжения на предприятии;
4. среди вышеперечисленных нет правильных ответов.

^ 14. Логистический канал это:

1. частично упорядоченное множество различных субъектов, осуществляющих доведение материального потока от продуцента до потребителя;
2. линейно упорядоченное множество субъектов, занимающихся продвижением материальных потоков;
3. тоже, что и логистическая цепь;
4. линейно упорядоченное множество субъектов, занимающихся хранением материальных ресурсов.

^ 15. Посредниками в логистических процессах могут быть:

1. снабженческо-сбытовые организации;
2. биржевые структуры и торговые дома;
3. трансформационные (распределительные) центры;
4. все ответы верные.

^ 16. Логистические каналы могут быть:

1. прямыми;
2. эшелонированными;
3. прямыми и эшелонированными;
4. все ответы верные.

17. Равномерность поставки – это:

1. соблюдение хозяйственными партнерами обязательств по поступлению товарных потоков равной мощности через равные промежутки времени;
2. это соблюдение временных и количественных параметров поставки, обусловленных контрактом;
3. соблюдение хозяйственными партнерами обязательств по поступлению информационных потоков равной мощности через равные промежутки времени;
4. все ответы верные.

^ 18. Из перечисленных ниже выберите ту, которая соответствует главной цели логистики снабжения:

1. удовлетворение потребностей предпринимательской деятельности в материальных ресурсах с максимально возможной экономической эффективностью и оптимальное их использование;
2. создание интегрированной эффективной системы регулирования и контроля материальных и информационных потоков, обеспечивающей высокое качество поставки продукции;
3. сокращение общепроизводственных затрат вследствие повышения уровня качества поставок, сокращения брака и отходов, уменьшения объемов запасов;
4. определение вида и количества продукции, закупаемой на различных рынках, а также времени закупки того или иного вида продукции.

^ 19. Брутто-потребность это:

1. потребность в готовых изделиях, узлах, деталях, предназначенных для продажи;
2. потребность производства во вспомогательных материалах и изнашивающемся инструменте, а также в оборудовании, которое используется для производственных процессов;
3. потребность в сырье и материалах на планируемый период без учета запасов на складе или в производстве;
4. потребность в сырье и материалах на планируемый период с учетом имеющихся запасов.

^ 20. Система планирования потребности должна обеспечить:

1. наличие сырья, материалов, комплектующих и узлов в необходимых количествах;
2. сокращение затрат, связанных с заказом и хранением запасов МР;
3. повышение эффективность календарного планирования и работы предприятия в условиях меняющейся конъюнктуры рынка;
4. все указанные условия.

^ 21. Какие из указанных показателей являются показателями качества выполнения заказов и обслуживания потребителей:

1. количество выполненных и аннулированных поставщиком заказов потребителей;
2. время обслуживания потребителя;
3. количество возвратов продукции поставщику;
4. все указанные показатели.

^ 22. Какие из перечисленных вопросов решаются в процессе выполнения заказа? 

1. что заказывать и в каком количестве?
2. куда требуется доставить заказанные материалы?
3. кто и каким образом контролирует выполнение заказа?
4. все указанные выше вопросы.

^ 23. К какой группе факторов, влияющих на величину запасов, относятся надежность и частота поставки:

1. факторы, связанные с условиями поставки;
2. факторы производства;
3. факторы потребления;
4. верные ответы 2. и 3.

^ 24. К капитальным затратам, связанным с созданием и поддержанием запасов, относятся:

1. затраты на оплату труда персонала, обслуживающего процессы хранения запасов;
2. основные затраты на закупку товаров или материальных ресурсов, которые несет предприятие;
3. издержки по приобретению и обслуживанию складского оборудования, подъемно-транспортных механизмов и средств механизации склада;
4. верные ответы 2 и 3

^ 25. Каботаж – это:

1. перевозка грузов морским путем между портами РФ;
2. противоправные действия перевозчиков;
3. логистическое обоснование перевозки сельхозпродуктов;
4. верные ответы 2 и 3.

^ 26. Показатель «Грузооборот» учитывает:

1. массу груза и расстояние транспортировки;
2. массу груза и его вес;
3. скорость доставки;
4. верные ответы 2 и 3.

^ 27. Лицензия на право осуществления перевозочной деятельности выдается:

1. транспортными логистическими центрами;
2. транспортно-экспедиционным Министерством;
3. органом государства;
4. верные ответы 2 и 3.

^ 28. Основными задачами складирования являются:

1. определение полезной площади склада, разработка стратегии и тактики оптимального использования полезной площади склада, оптимизация использования емкости склада;
2. оптимизация загрузки подъемно-транспортного оборудования, снижение коэффициента оборачиваемости склада, увеличение времени хранения продукции;
3. оптимизация разгрузки подъемно-транспортного оборудования, повышение коэффициента оборачиваемости склада, снижение времени хранения продукции;
4. верны ответы 1 и 2.

^ 29. Основные функции склада:

1. преобразование производственного ассортимента в потребительский;
2. складирование и хранение продукции;
3. контроль и поддержание требуемого уровня запасов продукции;
4. верны ответы 1, 2 и 3.

^ 30. Основные группы складских помещений:

1. помещения для хранения продукции, для комплектации заказов потребителей, подсобные, административные;
2. основного производственного назначения, вспомогательные, подсобно-технические, административно-бытовые;
3. закрытые, открытые, специализированные, общетоварные;
4. верные ответы 2 и 3.

Вариант № 5

1. Выберите правильный вариант из четырех предложенных ответов: современное определение термина «реклама»:

1. двигатель торговли;
2. любая форма представления и продвижения продукта;
3. платное, неличное, однонаправленное, опосредованное обращение, осуществляемое с целью увеличения сбыта или создания положительного отношения потребителя, с четко указанным источником финансирования;
4. процесс информирования.

^ 2. Имиджевая реклама – это

1. то же самое, что и корпоративная реклама;
2.средства и мероприятия, направленные на формирование положительного образа продукта и положительного отношения потребителя к продукту;
3. средство для быстрого увеличения объема продаж;
4. главное средство SP.

^ 3. Экономическими целями рекламы являются:

1. создание положительного имиджа;
2. увеличение сбыта продукции;
3. уклонение от уплаты налогов;
4. создание негативного имиджа конкурентов.

^ 4. Внеэкономическими целями рекламы являются:

1. влияние на общественное мнение;
2. увеличение доходов рекламодателя;
3. увеличение сбыта продукции;
4. увеличение прибыли предприятия.

^ 5. Основными участниками рекламного процесса являются:

1. рекламодатели;
2. контролирующие учреждения;
3. государственные органы;
4. поставщики.

^ 6. В классификацию рекламы по функциям и целям включается:

1.вечерняя реклама;
2. поддерживающая реклама;
3. локальная реклама;
4. товарная реклама.

^ 7. Неравномерное распространение рекламы на протяжении данного периода времени:

1. пульсация;
2. колебание;
3. последовательность;
4. тестирование.

^ 8. Положительными качествами газетной рекламы являются:

1. высокое качество воспроизведения;
2. оперативность;
3. низкая конкуренция рекламы, размещенной в газете, с другими рекламными объявлениями;
4. значительная аудитория вторичных читателей.

^ 9. Положительными качествами журнальной рекламы являются:

1. отсутствие рекламы конкурентов;
2. престижность;
3. оперативность;
4. низкая степень привлечения внимания.

^ 10. Положительными качествами телевизионной рекламы являются:

1. низкая стоимость одного контакта с потребителем;
2. высокая степень привлечения внимания;
3. избирательность;
4. отсутствие рекламы конкурентов.

^ 11. Положительными свойствами радиорекламы являются:

1. низкая стоимость одного рекламного контакта;
2. отсутствие рекламы конкурентов;
3. визуализация рекламных образов;
4. высокая степень привлечения внимания.

^ 12. Выберите правильный вариант из четырех предложенных ответов: Паблисити – это…

1. форма ПР (PR);
2. часть рекламы;
3. часть маркетинга;
4. часть SP.

^ 13. К жанрам рекламы в прессе относятся:

1. буклет;
2. объявление;
3. плакат;
4. брошюра.

14. К разновидностям печатно-полиграфической рекламы относятся:

1. статья;
2. проспект;
3. интервь;
4. заметка.

^ 15. Являются составляющими структуры рекламного объявления:

1. логотип;
2. резюме;
3. информационный блок;
4. модуль.

16. Являются жанрами телевизионной рекламы:

1. интервью;
2. панно;
3. билборд;
4. HoReCa.

^ 17. Комплекс рекламных мероприятий – это

1. рекламная кампания;
2. рекламная компания;
3. рекламная акция;
4. рекламный продукт.

^ 18. Разновидности товарного знака: 

1. слоган;
2. товарная марка;
3. бренд;
4. логотип.

19. Закон «О рекламе» накладывает ограничения на рекламу:

1. биоактивных добавок;
2. автомобилей;
3. оружия;
4. услуг медицинских учреждений.

^ 20. Возможно исследование:

1. экономической эффективности рекламы;
2. эвристической эффективности рекламы;
3. временной эффективности рекламы;
4. ни один из ответов не является правильным.

^ 21. К разновидностям печатно-полиграфической рекламы относятся

1. статья;
2. проспект;
3. интервью;
4. заметка.

22. Являются жанрами телевизионной рекламы

1. фокус-группа;
2. панно;
3. ролик;
4. проспект.
^ 23. Величина, показывающая, сколько раз средний представитель целевой аудитории должен познакомиться с рекламным сообщением

1. широта охвата;
2. частота повторения;
3. сила воздействия;
4. качество усвоения.

^ 24. В классификацию выставок, ярмарок по направлению работы включаются

1. отраслевые;
2. проводимые в целях развития коммуникаций;
3. международные;
4. ежегодные.

^ 25. Разделы рекламного плана даются в такой последовательности

1. анализ ситуации, бюджет рекламной кампании, рекламная стратегия, цели рекламной кампании;
2. анализ ситуации, цели рекламной кампании, рекламная стратегия, бюджет;
3. бюджет, рекламная стратегия, цели рекламной кампании, анализ ситуации;
4. цели рекламной кампании, анализ ситуации, рекламная стратегия, бюджет.

^ 26. Разработка рекламной кампании начинается:

1. выбора средств распространения рекламы
2. анализа маркетинговой ситуации
3. разработки творческой рекламной стратегии
4. разработки рекламных продуктов

^ 27. По преследуемым целям рекламные кампании делятся на:

1. симплексные и комплексные;
2. вводящие, утверждающие, напоминающие;
3. одноканальные, многоканальные;
4. а, в.

^ 28. Комиссионные это:

1. процент от суммы, потраченной рекламодателем на производство рекламы;
2. процент от суммы, потраченной рекламодателем на размещение рекламы;
3. процент от дохода, потраченный рекламодателем на рекламу;
4. процент от прибыли, потраченный рекламодателем на рекламу.

^ 29. Медиабриф это… 

1. план производства телевизионной рекламы;
2. план размещения рекламы в печатных СМИ;
3. план размещения теле- и радиорекламы;
4. задание на размещение рекламы.

^ 30. Типы рекламных агентств по размеру:

1. универсальные рекламные агентства;
2. специализированные рекламные агентства;
3. международные сетевые;
4. баинговые рекламные агентства.

2.2 Промежуточная аттестация
Комплект тестовых заданий
для проведения зачета/экзамена по дисциплине

АВТОНОМНАЯ НЕКОММЕРЧЕСКАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ 

ОРГАНИЗАЦИЯ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ

ЦЕНТРОСОЮЗА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

«РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ КООПЕРАЦИИ»

	ПОВОЛЖСКИЙ КООПЕРАТИВНЫЙ ИНСТИТУТ (ФИЛИАЛ)


ДисциплинаУправление продажами
1.Составляющие комплекса продвижения (системы маркетинговых коммуникаций):

1. Стимулирование сбыта.

2. Связи с общественностью.

3. Комплекс мер безопасности компании.

4. Повышение заработной платы служащих.

5. Реклама.

6. Личная продажа.

2.Если компания производит продукцию, реализуемую по высоким ценам, а её потребители сконцентрированы в одном географическом регионе, наиболее целесообразным методом продвижения товара является:

1. Директ-маркетинг.

2. Реклама.

3. Связи с общественностью.

4. Стимулирование сбыта.

5. Личные продажи.

3.Познавательной стадии покупательской готовности аудитории соответствует состояние:

1. Осведомленность.

2. Предпочтение.

3. Знание.

4. Убежденность.

5. Покупка.

4.Эмоциональной стадии покупательской готовности аудитории соответствует состояние:

1. Убежденность.

2. Осведомленность.

3. Знание.

4. Предпочтение.

5. Покупка.

5.Поведенческой стадии покупательской готовности аудитории соответствует состояние:

1. Покупка.

2. Знание.

3. Предпочтение.

4. Убежденность.

5. Осведомленность.

6.Каналы, по которым двое или несколько человек общаются друг с другом напрямую - каналы ...

1. Молвы и слухов.

2. Неличной коммуникации.

3. Средств массовой информации.

4. Личной коммуникации.

5. Стимулирования сбыта.

7.Каналы коммуникации, распространяющие сообщения в условиях отсутствия личного контакта или обратной связи:

1. Церемонии торжественных открытий.

2. Личная коммуникация.

3. Молва и слухи.

4. Средства массовой информации.

5. Независимые эксперты.

8.Методы расчета общего бюджета на продвижение:

1. Конкурентный паритет.

2. Расчет на основании целей и задач.

3. Валовой расчет.

4. Расчет на основе анализа временных рядов.

5. Расчет от наличных средств.

6. Расчет в процентах от суммы продаж.

9.Методом формирования бюджета маркетинга, при котором компания выделяет на продвижение товара ту сумму, которую может себе позволить, является метод:

1. Расчета от наличных средств.

2. Конкурентного паритета.

3. Фиксированного процента.

4. Маржинального дохода.

5. Анализа безубыточности.

10.Расчет бюджета продвижения в определенном отношении от текущей или прогнозируемой выручки или цены товара является методом:

1. Целевой.

2. Конкурентного паритета.

3. Фиксированного процента.

4. Маржинального дохода.

5. Анализ безубыточности.

11. При разработке комплекса продвижения компании должны учитывать такие факторы, как ...

1. Этап жизненного цикла товара.

2. Метод ценообразования для продвигаемого товара.

3. Тип товара и рынка.

4. Степень готовности покупателя.

5. Совокупный рыночный спрос.

12. Согласно концепции интегрированных маркетинговых коммуникаций компании ...

1. Разрабатывают узконаправленные маркетинговые программы, призванные наладить более тесные связи с покупателями.

2. Развивают информационные технологии, способствующие активному обмену информацией между разрозненными рынками сбыта.

3. Развивают новые каналы коммуникаций для достижения более специфических целевых аудиторий.

4. Продумывают и координируют работу своих многочисленных каналов коммуникации для выработки четкого представления о компании и её товарах.

5. Разрабатывают эффективную технику рекламы с помощью средств массовой информации, поддерживающую их стратегии массового маркетинга.

13. Кратковременное побуждение, поощряющее покупку или продажу товара или услуги - это ...

1. Реклама.

2. Связи с общественностью.

3. Стимулирование сбыта.

4. Прямой маркетинг.

5. Комплекс продвижения.

14. В интервью в телевизионном шоу известный в России человек выражает свое предпочтение определенному продукту, произведенному российской компанией. Этот человек заключил с компанией соглашение о том, что если он сможет упомянуть торговую марку компании, то получит значительную сумму денег. В литературе по маркетингу такого рода деятельность лица классифицируется как:

1. Личные продажи.

2. Реклама.

3. Стимулирование сбыта.

4. Бесплатное распространение информации.

5. PR.

15. Величина, показывающая, сколько раз средний представитель целевой аудитории должен познакомиться с рекламным сообщением:

1. Широта охвата.

2. Сила воздействия.

3. Качество усвоения.

4. Частота повторения.

5. Совокупный рейтинг.

16.
Группа целевого воздействия (целевая аудитория) - это:

1. Совокупность сотрудников рекламного агентства, принимающих участие в проведении рекламной кампании.

2. Фактические и потенциальные потребители рекламной продукции.

3. Категория лиц, на которых в первую очередь направлена рекламная информация в ее различных видах.

4. Фактические и потенциальные покупатели рекламируемого товара.

17.
Высказывания, характеризующие цели рекламной кампании:

1. Создание и поддержание предпочтения определенному продукту (товарной марке).

2. Рост продажи.

3. Увеличение числа торговых точек.

4. Увеличение доли рынка.

18.
Использование в газетном рекламном сообщении такого элемента теории массовой коммуникации, как «повторяемость», предполагает:

1. Многократное размещение рекламных сообщений одного и того же лица с заданной периодичностью.

2. Соблюдение принципа последовательного выделения все более крупных, заметных заголовков.

3. Применение изображений, создающих иллюзию движения, создающих элементы необычного ракурса, «смазанности».

19. Основными составляющими рекламной стратегии являются:

1. Бюджет рекламной кампании.

2. Рекламодатели.

3. Целевая аудитория.

4. Каналы рекламных коммуникаций.

5. Рекламное обращение.

20.По способу воздействия выделяется реклама:

1. Слуховая.

2. Печатная.

3. Радиореклама.

4. Зрительная.

5. Телереклама.

6. Наружная щитовая.

21.
Рекламная кампания называется целевой, если:

1. Преследует цель постоянного увеличения  интенсивности рекламного воздействия.

2. Направлена на определенную группу целевого воздействия.

3. Рекламодатель использует лишь один конкретный вид рекламной деятельности.

22.
Видеоэкспрессинформация относится:

1. К радиорекламе.

2. Телерекламе.

3. Видеофильмам.

4. Кинофильмам.

23.
Экраны относятся к следующим видам наружной рекламы:

1. Рекламным щитам, панно.

2. Витринам.

3. Световым вывескам.

4. Фирменным вывескам.

24.
Личный контакт продавца и покупателя обеспечивается при:

1. Рекламе в прессе.

2. Печатной рекламе.

3. Рекламе на транспорте.

4. Рекламе с помощью компьютерных сетей.

5. Рекламе на месте продажи.

6. Рекламе на радио.

25.
Фирменные упаковочные материалы относятся к следующим видам рекламы:

1. Печатной рекламе.

2. Рекламе в прессе.

3. Рекламным сувенирам.

4. Прямой почтовой рекламе.

26. Спонсорство – это рекламное мероприятие:

1. Да

2. Нет

27.Вы продаете мощные краскопульты для маляров-профессионалов. В этом случае более эффективны:

1. Реклама в прессе.

2. Реклама на радио.

3. Реклама почтой.

4. Реклама по телефону.

5. Наружная реклама.

28.Медиапланированием называют:

1. Расписание выходов рекламы любого типа в заданном промежутке времени с расчетом эффективности проведения рекламной кампании.

2. Аналитическую деятельность, направленную на формирование представления клиента о размерах бюджета рекламной кампании.

3. Расписание выходов рекламы любого типа в заданном промежутке времени с указанием расценок, дат выходов, форматов, адресов или продолжительности размещаемой рекламы.

4. Функцию рекламной деятельности, направленную на сбор данных, характеризующих носители рекламы с точки зрения расценок, периодичности выхода, форматов, адресов.

29.Рекламная кампания - это:

1. Фирма, профессионально занимающаяся рекламной деятельностью.

2. Процесс продвижения рекламной информации от рекламодателя к рекламополучателю, опосредованный участием рекламного агентства и средств распространения рекламы.

3. Планомерный процесс изготовления рекламных материалов и проведение рекламных мероприятий.

4. Комплекс рекламных мероприятий, разработанных в соответствии с программой маркетинга, объединенных одной целью и направленных на какой-либо сегмент рынка.

30.
На информационном листе не размещаются:

1. Фирменный знак.

2. Логотип.

3. Атрибуты фирменной символики.

4. Атрибуты адресата.

31.
Самый распространенный тип макета рекламного сообщения:

1. Изображение занимает 30-40% площади рекламы, сверху располагается заголовок, а под ним помещаются текстовой блок, логотип.

2. Изображение доминирует, т.е. занимает 60-70% площади рекламы, а под ним располагается заголовок и текстовой блок, логотип.

3. Изображение и текстовой блок занимают примерно равные доли площади рекламы, причем вся текстовая часть, включающая заголовок, логотип и слоган, располагается вверху.

4. Доминирующее место (60-70% общей площади макета) занимает текст, располагающийся внизу; над ним помещается заголовок и логотип.

32. К рациональным формам мотивации рекламы в прессе относятся:

1. Мотивы прибыльности или выгоды, удобства, здоровья, надежности и гарантий.

2. Мотивы имиджа, открытия, гордости, любви и радости.

3. Мотивы справедливости, порядочности, уважения к старшим, защиты окружающей среды и др..

4. Мотивы удобства, справедливости и порядочности, здоровья, любви и радости.

33.
Этапу планирования рекламной деятельности соответствуют задачи:

1. Реализации стратегических и тактических целей.

2. Определения точного перечня направлений рекламной деятельности.

3. Координации направлений рекламной деятельности с маркетинговой стратегией.

4. Упорядочения в упрощении процесса управления.

5. Обеспечения эффективности различных видов рекламной деятельности при их подготовке, проведении и оценке результатов.

34. Преимущества связей с общественностью, как средства продвижения ...

1. Эффективное представление товара.

2. Немедленная реакция потребителя.

3. Диалог между коммуникатором и потребителем.

4. Высокая степень правдоподобия сообщения.

5. Предоставление потребителю возможности сэкономить.

35. Основные средства организации связей с общественностью:

1. Web-страницы.

2. Закрытое совещание директоров.

3. Разработка имиджа компании.

4. Личные продажи.

5. Спонсорство.

6. Стимулирование сбыта.

36.Отделы связей с общественностью выполняют функции:

1. Паблисити товара.

2. Выявление потребительских предпочтений.

3. Лоббизм.

4. Оказание некоммерческих услуг.

5. Установление и поддержание связей с прессой.

37. Спонсорство представляет собой:

1. Особую форму меценатства, основанную на договорных обязательствах предоставления взаимовыгодных услуг.

2. Разновидность благотворительной деятельности, осуществляемой в надежде получить определенные преимущества или выгоды.

3. Систему взаимовыгодных отношений между спонсором и субсидируемой стороной.

4. Систему кредитования со стороны спонсора какой-либо деятельности на льготных условиях погашения данного кредита.

38. Прямая реклама использует формы:

1. Каталоги.

2. Календари.

3. Рекламные TV-ролики.

4. Рекламные стенды.

5. Открытки.

39. Основные формы прямого маркетинга включают:

1. Прямую продажу.

2. Прямую почтовую рассылку.

3. Розничную торговлю.

4. Оптовую торговлю.

5. Продажу по каталогам.

40. Каналом прямого маркетинга является торговля ...

1. Через магазины производителя.

2. Со склада дистрибьютора.

3. Через демонстрационные залы.

4. Вразнос.

5. Посылочная.

6. Через клубы.

41. Компании обращаются к прямому маркетингу для того, чтобы:

1. Создавать индивидуализированные отношения с потребителями.

2. Проводить краткосрочное стимулирование потребителей.

3. Реализовать стратегию массового маркетинга.

4. Добиться экономии на масштабе.

5. Добиться более эффективного выхода на целевых потребителей.

42. Рекламный видеоклип в течение 30-60 секунд описывающий свойства товара и сообщающий покупателям номер бесплатного телефона для заказа данного товара, является примером:

1. Рекламы с возможностью немедленного отклика.

2. Презентационного фильма.

3. Телемагазина.

4. Телемаркетинга.

5. Продажи по каталогу.

43. Преимуществами интерактивного маркетинга для потребителей являются:

1. Повышение рентабельности торговли.

2. Повышение эффективности распределения товаров.

3. Возможность делать покупки не выходя из дома.

4. Доступ к сравнительной информации.

5. Минимальные затраты времени на совершение покупки.

44. Каналами интерактивного маркетинга являются ...

1. Электронный магазин.

2. Телевизионная реклама.

3. Телеконференция.

4. Электронная почта.

5. Телемагазин.

45. Прямой маркетинг используется если ...

1. Цена на товар часто меняется.

2. Объём каждой поставки кратен используемой таре.

3. Потребители рассредоточены на большой территории.

4. Количество потребителей большое.

5. Товар является узкоспециализированным.

46. Стратегия продвижения товара с использованием средств стимулирования сбыта и поощрения торгового персонала - стратегия ...

1. Проталкивания товара.

2. Привлечения потребителей.

3. Прочного внедрения на рынок.

4. Сегментирования рынка.

5. Позиционирования товара.

47. Стимулирование посредников призвано:

1. Убеждать посредников увеличивать запасы товара.

2. Развивать коммуникабельность.

3. Убедить розничных торговцев включить новый товар в свой ассортимент.

4. Рекламировать товары компании и отводить им на прилавках больше места.

5. Снижать издержки собственного производства.

48.Средства стимулирования потребителя:

1. Дополнительные товары в упаковке.

2. Комиссионные.

3. Рекламные сувениры.

4. Конкурсы.

5. Встречная продажа.

49. Стимулирование собственного торгового персонала преследует цели:

1. Увеличить число клиентов.

2. Стимулировать заказы максимальных по объему партий товара.

3. Укрепить внешнеторговые связи.

4. Увеличить объем сбыта в подразделениях самой фирмы.

5. Удовлетворить дополнительные запросы потребителей.

50. Для обеспечения повторных покупок потребительского товара, который приобретается регулярно, наиболее подходящим являются:

1. Специальные купоны на упаковке.

2. Бесплатные образцы.

3. Распространение подарочных купонов в каждую дверь.

4. Демонстрация образцов товаров.

5. Дополнительный товар в упаковке.

51. Стимулирование продаж можно определить как ...

1. Периодическую активность по увеличению объёма продаж в краткосрочном аспекте.

2. Рекламную и пропагандистскую кампанию.

3. Организацию личных продаж.

4. Элемент комплекса маркетинговых коммуникаций.

5. Акции, направленные на увеличение продаж в долгосрочной перспективе.

52. Причинами стремительного развития сферы стимулирования сбыта являются:

1. Перепроизводство товаров.

2. Стремление производителей к получению долгосрочных прибылей.

3. Снижение эффективности рекламы.

4. Рост влияния посредников.

5. Повышение темпов роста населения.

53. Кампании по стимулированию сбыта привлекают потребителей:

1. Часто меняющих марки.

2. Не пользующихся товарами данной категории.

3. Пользующихся товарами конкурентов.

4. Активно реагирующих на рекламу.

5. Приверженных другой торговой марке.

54. Предложение небольшого количества товара на пробу - ...

1. Рекламные сувениры.

2. Купоны на покупку.

3. Премии за покупку.

4. Распространение образцов.

5. Зачетные талоны.

55. Товары, предлагаемые бесплатно, или по очень низкой цене в качестве поощрения при покупке товара:

1. Лотерея.

2. Премии.

3. Образцы.

4. Рекламные сувениры.

5. Купоны.

56. Самопогашающаяся премия - это премия, которая ...

1. Часто дается торговцам в розницу, которые закрываются.

2. Обеспечивает, что в будущем продукт может поддержать себя сам.

3. Должна быть оплачена потребителем, чтобы покрыть затраты компании, предлагающей эту премию.

4. Используется предпринимателем для улучшения своей ликвидности.

5. Используется для стимулирования долгосрочного устойчивого роста продаж.

57. Мероприятия по стимулированию сбыта не распространяются на следующих контрагентов:

1. На потребителей.
2. На производителей.
3. На посредников.
4. На продавцов.

58. В переговорах о продаже на стадии "установление контакта" продавцу необходимо:

1. Обеспечить внимание собеседника.

2. Сформировать доверие.

3. Продемонстрировать преимущества товара.

4. Вызвать у покупателя желание купить.

5. Пробудить интерес к беседе.

59. Особенности коммуникации, характерные для стадии "выслушивание покупателя и установление его потребностей":

1. Вопросы покупателю.

2. Сообщение о товаре и фирме.

3. Диалог.

4. Монолог продавца.

5. Демонстрация товара.

60. Основные недостатки личных продаж:

1. Агент, осуществляющий личные продажи, не в состоянии сообщить всю необходимую информацию о товаре и фирме.

2. Персональные продажи несовместимы с другими видами деятельности по продвижению товара на рынок.

3. Персональные продажи - очень дорогое средство продвижения товара с точки зрения расходов на один контакт.

4. Потребители уклоняются от личного контакта, если агент им чем-то неприятен.

5. Контакты в процессе личных продаж не так хорошо запоминаются потребителем, как рекламные сообщения.

61. Эффективность личного контакта связана с такими его возможностями, как:

1. Небольшое количество ошибок декодирования.

2. Недолгое время поддержания внимания.

3. Сила эмоционального воздействия (внушения).

4. Прямая идентификация собеседника.

5. Отложенный по времени отклик.

62. Основные характеристики личной коммуникации:

1. Малая аргументированность и однородность сообщения.

2. Возможность немедленного отклика.

3. Большое количество контактов в единицу времени.

4. Легко поддерживаемое внимание.

5. Адаптируемость сообщения.

6. Трудность поддержания внимания клиента.

63. Основные характеристики неличной коммуникации:

1. Малая аргументированность и однородность сообщения.

2. Большое количество контактов в единицу времени.

3. Возможность немедленного отклика.

4. Легко поддерживаемое внимание.

5. Адаптируемость сообщения.

6. Трудность поддержания внимания клиента.

64.  Достоинства личных контактов...

1. Высокая стоимость каждого «предъявления» информации.

2. Незначительный охват потенциальных покупателей.

3. Сложность контроля.

4. Возможность адаптации к конкретным требованиям потребителей.

5. Условия для быстрого принятия решений.

65.  Средства стимулирования продаж для покупателей...

1. Статьи в газетах и журналах.

2. Премии.

3. Наружная реклама.

4. Скидки с цены.

5. Купоны.

6. Телевизионная реклама.

66.  Стимулирование сбыта организуется на основе...

1. Поддержания доброжелательных отношений между посредниками.

2. Проведения конкурсов.

3. Предоставления посредникам льгот и скидок.

4. Поддержания доброжелательности отношений со СМИ.

5. Распространения сувениров.

67.  Личные продажи осуществляются...

1. По почте.

2. По телефону.

3. По телевидению.

4. В розничном торговом предприятии.

5. Через агентов.

68.   Управление персональными продажами предусматривает...

1. Предоставление посредникам льгот и скидок.

2. Обучение торгового персонала.

3. Разработку графиков посещений и маршрутов.

4. Выбор СМИ.

5. Планирование продаж.

69.   Стандарты мерчендайзинга предприятия-изготовителя включают :

1. Внешнюю рекламу магазина.

2. Размер выставочной площади в торговом зале магазина.

3. Уровень торгового запаса.

4. Планировку торгового зала магазина.

5. Музыку в торговом зале.

6. Количество ассортиментных единиц.

70.   Средства стимулирования сбыта для торговых посредников...

1. Премии и подарки.

2. Телевизионная реклама.

3. Торговые премии.

4. Радиореклама.

5. Компенсация затрат на рекламу.

6. Статьи в газетах.

71. Основные требования к торговым презентациям:

1. Представление наименее важных преимуществ товара, затем наиболее важных.

2. Построение в соответствии с иерархической структурой процесса коммуникации.

3. Отсутствие на презентации аудио- и видеосредств.

4. Четкое представление преимущества товара.

5. Сокрытие недостатков товара.

6. Выдвижение важных преимуществ товара на первый план.

72. Основная цель паблик рилейшнз...

1. Представление информации.

2. Создание положительной репутации предприятия.

3. Заключение сделок.

4. Помощь торговому агенту.

5. Помощь каналу распределения.

73. Управление маркетинговыми коммуникациями обеспечивает предприятию ...

1. Эффективное использование коммуникационного инструментария.

2. Реализацию финансовой программы.

3. Информационное преимущество.

4. Закрытое информационное пространство.

5. Неэффективное использование мероприятий по стимулированию.

6. Практическую реализацию маркетинговых целей.

74. Субъекты управления в PR – это...

1. Потенциальные потребители.

2. Топ-менеджеры предприятия.

3. Специалисты рекламной службы предприятия.

4. Торговые посредники.

5. Общественность.

75. Объекты управления в PR – это...

1. Топ-менеджеры предприятия.

2. Потенциальные потребители.

3. Торговые посредники.

4. Специалисты рекламной службы предприятия.

5. Общественность.

76. Управление PR рассматривается в рамках основных функций...

1. Целеполагания.

2. Планирования.

3. Кадровой.

4. Контроля.

5. Финансовой.

77. PR – как функция управления, способствует:

1. Стимулированию продавцов.

2. Информированность руководства об общественном мнении.

3. Готовности руководства к переменам.

4. Воздействию на покупателя.

5. Выполнению показателей плана продаж.

78. Компании по организации товародвижения помогают:

1. Обеспечить для фирмы каналы распространения.

2. Выбрать целевой рынок.

3. Финансировать сделки и страховать от рисков.

4. Разрабатывать кампании продвижения товара на рынок.

5. Складировать и перемещать товары от производителя к потребителю.

79. Типы маркетинговых систем распределения:

1. Горизонтальные.

2. Диагональные.

3. Комбинированные.

4. Вертикальные.

5. Параллельные.

6. Районированные.

80. Распространение бензина через сеть заправочных станций, владельцем которых является нефтяная компания – это пример ...

1. Традиционного канала распространения продукции.

2. Договорной вертикальной маркетинговой системы.

3. Корпоративной вертикальной маркетинговой системы.

4. Управляемой маркетинговой системы.

5. Канала прямого маркетинга.

81. Использование вертикальных маркетинговых систем позволяет:

1. Добиться экономии средств за счет размеров.

2. Обеспечить контроль над работой всего канала.

3. Дублировать основные функции участников канала.

4. Компаниям одного уровня объединять свои усилия.

5. Увеличить охват рынка своей продукцией.

82. Типы вертикальных маркетинговых систем:

1. Управляемая.

2. Традиционная.

3. Корпоративная.

4. Контрактная.

5. Добровольная.

83. Многоканальная система распределения, при которой компания формирует несколько каналов распределения для охвата нескольких сегментов рынка – ... маркетинговая система.

1. Горизонтальная.

2. Управляемая.

3. Вертикальная.

4. Комбинированная.

5. Традиционная.

84. Продажа пивоваренными компаниями пива через свои розничные точки является примером:

1. Корпоративной вертикальной маркетинговой системы.

2. Традиционного канала распространения продукции.

3. Франчайзинговой организации.

4. Управляемой маркетинговой системы.

5. Канала прямого маркетинга.

85. Объединение усилий двух и более компаний одного уровня распространения продукции является примером ... маркетинговой системы.

1. Вертикальной.

2. Традиционной.

3. Горизонтальной.

4. Комбинированной.

5. Корпоративной.

86. Предприятие предлагает жевательную резинку в большом количестве торговых точек. Используемая стратегия –это ... сбыт.

1. Избирательный.

2. Интенсивный.

3. Эксклюзивный.

87. Предприятие В. Зайцева распространяет свою одежду в тщательно отобранных специализированных магазинах. Используемая стратегия – это ... сбыт.

1. Избирательный.

2. Интенсивный.

3. Эксклюзивный.

88. Прогноз продажи – это оценка...

1. Сведений о фактических затратах.

2. Положения на всем отраслевом рынке.

3. Затрат поставщика.

4. Перспективной продажи товаров в стоимостных и натуральных показателях.

5. Будущей доли предприятия на рынке.

89. Предприятие «Олеко» продает семена овощных культур, принимая заказы по почте; используется канал ...

1. Одноуровневый.

2. Нулевой.

3. Прямого маркетинга.

4. Двухуровневый.

5. Трехуровневый.

90. Мясоперерабатывающий комбинат практикует продажу своих товаров через крупных и мелких оптовиков. Используется ... канал.

1. Нулевой.

2. Одноуровневый.

3. Двухуровневый.

4. Трехуровневый.

91. Конфликты в каналах распределения могут возникнуть из-за ...

1. Оперативности посредника.

2. Экономических интересов посредников.

3. Трудности контроля над процессом распределения.

4. Большого количества продаваемого товара.

5. Несоответствия интересов участников канала.

92. Косвенные каналы распределения используются при ...

1. Незначительном числе покупателей.

2. Большом числе покупателей.

3. Географической концентрации покупателей.

4. Географической разобщенности покупателей.

5. Продаже стационарных сооружений.

93. Короткие каналы распределения используются для...

1. Товаров, требующих качественного послепродажного обслуживания.

2. Стандартных недорогих товаров.

3. Технически сложных товаров.

4. Товаров, не требующих консультаций при покупке.

5. Товаров массового спроса.

94. Собственную сбытовую сеть создают...

1. Предприятия с ограниченными финансовыми возможностями.

2. Крупные предприятия.

3. Финансово сильные предприятия.

4. Небольшие предприятия.

5. Предприятия, не имеющие опыта маркетинговой деятельности.

95. Критерии выбора посредников при избирательном сбыте ...

1. Размер торговой фирмы.

2. Реализация товара в большом количестве магазинов.

3. Качество услуг.

4. Охват большого количества потенциальных потребителей.

5. Техническая компетентность и оснащенность.

96. Интересы изготовителя в одном географическом регионе при эксклюзивном распределении представляют...

1. Множество различных торговцев.

2. Три различных торговца.

3. Ограниченное число посредников.

4. Два посредника.

5. Один посредник.

97. Применение стратегии вталкивания предполагает...

1. Пропаганду торговой марки.

2. Сувениры.

3. Торговые скидки.

4. Конкурсы по продажам.

5. Рекламу.

6. Обучение персонала.

98. Применение стратегии втягивания предполагает...

1. Рекламу.

2. Привлечение посредников к сотрудничеству.

3. Сувениры.

4. Обучение персонала торговых посредников.

5. Торговые скидки с оптовых партий.

6. Пропаганду торговой марки.

99. Интенсивное распределение предполагает...

1. Предоставление высокого уровня сервисных услуг.

2. Реализацию товаров в максимальном количестве.

3. Охват большего количества потенциальных потребителей.

4. Обеспечение качественного послепродажного обслуживания.

5. Обеспечение контроля за качеством товара.

100. Структура продвижения – это...

1. Совокупность дополняющих друг друга мероприятий, распределенных во времени.

2. Планирование маркетинга.

3. Реализация и контроль маркетинговых коммуникаций.

4. Конкретное сочетание мероприятий различных инструментов коммуникационной политики.

5. Анализ маркетинговых коммуникаций.

101. Прогноз объема продаж – это:

А. Максимальная доля рынка, которую предприятие может получить за определенный период времени.

Б. Объем продаж, выраженный в процентах к общенациональному потенциалу.

В. Возможный объем продаж товара предприятием, который определяется на основе анализа долгосрочных тенденций развития экономики.

Г. Вероятный объем продаж товара предприятием на конкретном рынке за определенный период времени.

102. Исключительное (эксклюзивное) посредничество:

1. Лишает права торговать товарами конкурентов.

2. Является интенсивным распределением.

3. Даёт особые права на распределение товаров фирмы в регионе.

4. Снижает контроль над ценами.

5. Даёт возможность широкого охвата рынка.

103. Какое из предприятий не относится к внемагазинной розничной торговле:
1. Торговые автоматы.
2. Торговля вразнос.
3. Выставки каталогов товаров.
104. Канал распределения – это:
А. Способ распространения рекламы.
Б. Совокупность организаций или лиц, способствующих перемеще​нию товара от производителя к потребителю.
В. Способ транспортировки товара.

105. Книжные магазины, постоянно торгующие по сниженным ценам, называются ...

1. Фирменные магазины бросовых цен.

2. Специализированные дискаунты.

3. Магазины бросовых цен.

4. Независимые магазины бросовых цен.

5. Складские клубы.

106. Прямой сбыт не следует использовать производителям:

А. Специального оборудования.

Б. Имеющим большие складские площади.

В. Товаров массового спроса.

Г. Дорогих изделий.

107. Существуют следующие виды сбыта:

А. Прямой, косвенный, интенсивный, селективный, неселективный, нацеленный.

Б. Прямой, косвенный, интенсивный, селективный, нацеленный, ненацеленный.

В. Прямой, косвенный, интенсивный, неинтенсивный, селективный, нацеленный.

Г. Прямой, косвенный, интенсивный, неинтенсивный, выборочный, нацеленный.

108. Размещение товара в максимально возможном количестве торговых точек - ... распределение.

1. Эксклюзивное.

2. Интенсивное.

3. Селективное.

109. Канал продвижения предназначен:

А. Для поддержания позиций существующего продукта.

Б. Для вывода на рынок нового или поддержания и расширения позиций    существующего продукта.

В. Для расширения позиций существующего продукта.

Г. Для расширения позиций нового продукта.

110. Канал распределения – это …

А. Способ распространения рекламы.

Б. Совокупность организаций или лиц, способствующих перемещению товара к потребителю.

В. Способ транспортировки товара.

Г. Отдел сбыта на предприятии.

111. Мерой экономической эффективности системы сбыта служит:

А. Скорость исполнения заказа.

Б. Отношение затрат и результатов.

В. Уровень обслуживания потребителей.

Г. Величина затрат на организацию товародвижения.

112. Стратегия продвижения товара предусматривает:

А. Условия доставки.

Б. Дизайн системы продвижения.

В. Стимулирование сбыта.

113. Стратегия проталкивания направлена на:

А. Посредников.

Б. Потребителей.

В. Только розничных торговцев.

114. Стратегия выталкивания делает ставку на привлечение:

А. Оптовиков.

Б. Конечных потребителей.

В. Розничных продавцов.

115. Стратегия проталкивания направлена на:

А. Целевые аудитории потребителей для увеличения объемов продаж.

Б. Инвесторов, систему финансово-кредитных учреждений для привлечения выгодных кредитов.

В. Оптовых торговцев через систему розницы для увеличения объемов продаж.

Г. Властные структуры в целях лоббирования интересов участников канала.

2.3. Критерии оценки для проведения зачета /экзамена по дисциплине

- оценка «отлично» выставляется студенту, если он дал правильные ответы на 90-100% тестовых заданий от их общего количества;

- оценка «хорошо» выставляется студенту, если он дал правильные ответы на 70-89% тестовых заданий от их общего количества;

- оценка «удовлетворительно» выставляется студенту, если он дал правильные ответы на 50-69 % тестовых заданий от их общего количества;

- оценка «неудовлетворительно» выставляется студенту, если он дал правильные ответы менее чем на 50 % тестовых заданий от их общего количества.

2.4. Методические материалы, определяющие процедуру оценивания по
дисциплине
Общая процедура оценивания определена Положением о фондах оценочных
средств.
1. Процедура оценивания результатов освоения программы дисциплины включает в себя оценку уровня сформированности общекультурных и профессиональных компетенций студента, уровней обученности: «знать», «уметь», «владеть».
2. При сдаче экзамена/зачета:
· профессиональные знания студента могут проверяться при ответе на теоретические вопросы, при выполнении тестовых заданий, практических работ;

· степень владения профессиональными умениями, уровень сформированности компетенций (элементов компетенций) - при решении ситуационных задач, выполнении практических работ и других заданий.

3.
Результаты промежуточной аттестации фиксируются в баллах. Общее
количество баллов складывается из следующего:
· до 60% от общей оценки за выполнение практических заданий,

· до 30% оценки за ответы на теоретические вопросы,

· до 10% оценки за ответы на дополнительные вопросы.
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АВТОНОМНАЯ НЕКОММЕРЧЕСКАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ
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«РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ КООПЕРАЦИИ»
Кейс-задача

По дисциплине: Управление продажами

Мыльные пузыри «Уральскую мыловаренную мануфактуру» создали супруги Одеговы в 2013 году, когда росло увлечение россиян мылом ручной работы, средствами для ванн и банными аксессуарами. Разноцветное и яркое мыло с ароматами трав, цветов, фруктов, шоколада и других ингредиентов стало модным подарком. Предприятие расположено в Ижевске. «Город находится на стыке Поволжья и Предуралья, Урал нас вдохновляет, отсюда и название компании»,– поясняет коммерческий директор Дмитрий Одегов.

«Уральская мыловаренная мануфактура» производит около 2 тонн мыла в месяц, но готова делать в три раза больше. Компания также занимается дистрибуцией сопутствующих товаров (мочалки, веники, мыльницы и др.), а недавно начала выпускать средства для ванн и натуральную косметику. Сейчас в ее ассортименте более 250 позиций товаров собственного производства и более 200 позиций товаров других производителей. На предприятии работают 17 человек, производственные и складские площади занимают около 500 кв. м. Выручка компании с начала 2013 года составляет 1–1,3 млн руб. в месяц.

К 2012 году продажи мыла ручной работы в России, по мнению Одегова и других экспертов, достигли своего пика и перестали расти. Многие небольшие магазинчики (95% клиентов Одегова – индивидуальные частные предприятия) закрываются, не проработав и года. Взамен появляются новые, но далеко не все они умеют грамотно выстроить продажи премиальных продуктов.

Предприниматель пытается найти новые устойчивые каналы сбыта, новые продукты, а также перспективный формат для собственной розницы, которую планирует развивать.

Будни мыловаров

Компания выпускает мыло под маркой UralSoap. «Отпускная цена натурального мыла, сделанного из пальмового и оливкового масел,– 70-80 руб. за 100 г, мыла на глицериновой основе – около 65 руб.»,– поясняет Одегов. Стоимость сырья составляет около 50% стоимости продукции. «С каждой позиции мы получаем примерно одинаковую маржу 50%. Но мыла пока продаем больше всего»,– рассказывает Дмитрий. На оплату постоянных издержек (аренда помещения, налоги и зарплата сотрудников) уходит примерно 500 тыс. руб. в месяц.

В свое время Одеговы получили заказ стоимостью 3 млн руб.: косметическая компания, работающая по принципу сетевого маркетинга, заказала партию мыла под своей маркой. «Мы почувствовали перспективу и решили рискнуть. Расширили производственные площади, наняли дополнительный персонал. Чтобы работать с крупными клиентами, надо быть готовыми производить большие объемы»,– говорит Дмитрий. К тому времени он понял, что нужно искать серьезных покупателей на крупные партии.

Сегодня выручка от всех небольших магазинов, с которыми работает «Уральская мыловаренная мануфактура», составляет около 1 млн руб. в месяц в сезон (декабрь, февраль, март), а в летние месяцы не превышает 200 тыс. руб. Таких магазинов у компании сейчас около 200. «Успешные торговые точки выкупают продукции на 250 тыс. руб. в год, но их меньшинство. Объемы других не превышают 20-40 тыс. руб. в год»,– говорит Дмитрий. По его словам, чтобы бизнес был прибыльным, нужно работать с выручкой от 2 млн руб. в месяц.

Магазины, где присутствует продукция компании, распределены по стране более или менее равномерно, но этого нельзя сказать о спросе. Продажи в Южном и Сибирском федеральных округах гораздо выше, чем в остальных. Большая часть населения России, во всяком случае в регионах, не может покупать мыло за 200 руб. для каждодневного использования (владельцы магазинов с небольшой проходимостью добавляют к продукции маржу в среднем 200%). Такой продукт охотно берут в качестве подарка, поэтому бизнес сильно зависит от сезона. Падение спроса в межсезонье также способствует тому, что магазины клиентов часто закрываются.

Кто в обойме
Конкуренция на рынке мыла ручной работы растет: в Москве, Санкт-Петербурге, Новосибирске, Краснодаре есть свои производители, и местные клиенты предпочитают работать с местными же поставщиками. Новые игроки возникают чуть ли не каждый день, даже в Ижевске у Одегова недавно появился конкурент. «Барьер вхождения на рынок ручного мыловарения невысок. Мы начинали с небольшого помещения площадью 30 кв. м, в котором работали четыре человека. Первоначальные инвестиции составили около 350 тыс. руб.»,– рассказывает Дмитрий. Мыло можно изготовить и на собственной кухне, а рецепты найти в любом женском журнале или на сайтах. Мыловары-любители продают свою продукцию в интернете, а производителей, выпускающих мыло ручной работы в промышленных масштабах, по словам Одегова, в России уже больше 30, они даже начинают теснить западных игроков, которые познакомили россиян с этой продукцией.

Однако ажиотажный спрос на мыло прошел – каждый новый производитель забирает часть клиентов у старых. В то же время интерес к мылу ручной работы стали проявлять торговые и аптечные сети. Местные региональные сети готовы пробовать продукцию «Уральской мыловаренной мануфактуры» без оплаты «входных билетов». Но пока объемы продаж у сетей небольшие, и даже при их наценке 40% стоимость мыла ручной работы существенно превышает стоимость обычного. «В супермаркетах наша продукция стоит на полках рядом с бытовой химией и мылом за 25 руб. Чтобы покупатель понимал, почему оно стоит дороже, надо объяснить, в чем его отличие от обычного. Нужны продавцы-консультанты, правильная подача товара и размещение его на отдельной полке и промостойках, а также создание линейки брэндированных продуктов»,– говорит Дмитрий.

Взаимодействие с крупным ритейлом Одегов считает перспективным направлением. Правда, мыло в брусках супермаркетам не подходит – компания поставляет им товар, упакованный небольшими кусками. Но этого недостаточно. «Ассортимент, который мы производили для небольших магазинчиков и бутиков, надо расширять. Растет спрос на натуральную косметику и средства по уходу за телом. Это модный тренд, большинство наших конкурентов стараются производить такие товары»,– говорит Одегов. Наладить же производство кремов на существующих площадях можно, технология изготовления натурального крема не намного сложнее выпуска мыла.

Мыльные брэнды

Целенаправленно искать новые каналы сбыта и новых клиентов Одегов начал в конце прошлого года, для чего создал отдел продаж из четырех человек. Раньше такого отдела не было, небольшие компании находили производителя сами, через сайт, а на SEO-продвижение и контекстную рекламу «Уральская мыловаренная мануфактуры» тратила около 30 тыс. руб. в месяц.

Каждый из сотрудников отдела продаж целенаправленно прорабатывает по два федеральных округа. «Клиентская база увеличилась в три раза»,– рассказывает Дмитрий. Выросло количество небольших заказчиков, перспективным оказалось сотрудничество с рекламными агентствами, которые предлагают своим клиентам мыло с логотипом в качестве сувенирной продукции. «Для рекламных агентств мы уже выполнили один большой заказ на 600 тыс. руб. и несколько маленьких»,– говорит Одегов. Мыло и кремы предлагают и салонам красоты. Сейчас клиентами компании являются несколько десятков салонов. Правда, закупают они мало – на 2-3 тыс. руб. в месяц.

Недавно компания разработала три новых брэнда. Премиальный брэнд предназначен для супермаркетов уровня «Азбуки вкуса». Уже готовы дизайн упаковки и промостоек, линейка продукции, которая включает шампунь, маску для волос, пилинг и масло для тела, гейзеры для ванны и мыло в подарочной упаковке. «Средняя стоимость одной позиции – около 400 руб.»,– поясняет коммерческий директор. У Одегова есть предварительные договоренности с сетями, начать продажи он планирует в течение месяца.

Для двух других брэндов «Уральская мыловаренная мануфактура» пока разработала только концепт – линейка продукции и рецептура будут готовы через три-четыре месяца. Один из брэндов планируется продавать в аптечных сетях, второй – в магазинах парфюмерии и косметики. Средняя стоимость позиции – 150-250 руб. В общей сложности Одегов готов потратить по 1 млн руб. на запуск и продвижение каждого из брэндов, включая размещение промостоек в супермаркетах, промоакции в местах продаж, продвижение в интернете. От использования торговой марки UralSoap компания планирует постепенно отказаться.Есть и менее затратный путь – искать клиентов на изготовление продукции privatelabel, заказчиками которой могут стать те же розничные и аптечные сети и косметические MLM-компании. Успешный опыт большого заказа у компании уже есть, есть и запросы на пробные партии на сумму около 20 тыс. руб. «Здесь можно ожидать больших объемов, но на быстрый прирост клиентов рассчитывать не проходится. Подписание контракта с крупными клиентами длится месяцами»,– говорит Дмитрий.

Думает предприниматель и о собственной рознице. «У западных игроков, таких как Lush или Stenders, есть фирменные сети, работающие в России на условиях франшизы. Их опыт показывает, что лучший способ продвижения – собственные магазины»,– считает Одегов.

Но создавать еще один Lush он не хочет, рынок уже насыщен мыльными бутиками. Кроме того, в регионах они активно торгуют зимой, в праздники, но простаивают летом. «Нужно найти формат, обеспечивающий круглогодичную торговлю. Первый магазин я готов открыть хоть сейчас. В Ижевске затраты на открытие небольшого магазинчика-лавки площадью 12 кв. м не превысят 300 тыс. руб.»,– говорит он. Пока же компания запускает интернет-магазин. Существенного увеличения продаж этот канал не принесет, но, по мнению Одегова, будет служить продвижению компании и ее брэндов.

Цель предпринимателя – загрузить производство и увеличить выручку минимум до 2 млн руб. в месяц, а также преодолеть сезонность спроса, характерную для подарочной продукции. Какое из направлений развития сделать приоритетным или стоит развивать все? В компанию он уже вложил около 2 млн руб., но готов инвестировать в два раза больше, если получит результат. 

Задание

1. Разработать комплекс мероприятий по реализации push-стратегии.

2. Разработать комплекс мероприятий по реализации pull-стратегии.

Критерии оценки (в баллах): 

- «5» баллов выставляется студенту, если:

· изложение материала логично, грамотно, без ошибок;

· свободное владение профессиональной терминологией; 

· умение высказывать и обосновать свои суждения;

· студент дает четкий, полный, правильный ответ на теоретические вопросы; 

· студент организует связь теории с практикой.

- «4» балла выставляется студенту, если:

· студент грамотно излагает материал; ориентируется в материале;

·  владеет профессиональной терминологией, осознанно применяет теоретические знания для решения кейса,  но содержание и форма ответа имеют отдельные неточности;

· ответ правильный, полный, с незначительными неточностями или недостаточно полный.

- «3» балла выставляется студенту, если:

· студент излагает материал неполно, непоследовательно, допускает неточности в определении понятий, в применении знаний для решения кейса, не может доказательно обосновать свои суждения;

· обнаруживается недостаточно глубокое понимание изученного материала.

- «2» балла выставляется студенту, если:

· отсутствуют необходимые теоретические знания; допущены ошибки в определении понятий, искажен их смысл, не решен кейс;

· в ответе студента проявляется незнание основного материала учебной программы, допускаются грубые ошибки в изложении, не может применять  знания для решения кейса 

АВТОНОМНАЯ НЕКОММЕРЧЕСКАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ
ОРГАНИЗАЦИЯ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ
ЦЕНТРОСОЮЗА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ
«РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ КООПЕРАЦИИ»
Темы рефератов
по дисциплине: Управление продажами

1. Становление прямого маркетинга

2. Личная продажа

3. Директ-мейл

4. Телефонный маркетинг

5. Телевизионный маркетинг

6. Современные тенденции рекламы

7. Телевизионная реклама

8. Радиореклама

9. Реклама в газетах и журналах

10. Наружная реклама

11. Технология реализации связей с общественностью

12. Взаимодействие с представителями прессы

13. Фирменный стиль и связи с общественностью

14. Достоинства и недостатки стимулирования сбыта

15. Скидки в системе стимулирования сбыта

16. Типы ярмарок

17. Типы выставок

18. Подготовка стенда к выставке

19. Подготовка персонала к выставке

20. История развития спонсорства

21. Событийный маркетинг

22. История развития торговой рекламы

23. Мерчендайзинг

24. Виды и функции витрин

25. Принципы выкладки товара

3. Обновление рабочей программы
дисциплины (модуля) 

Наименование раздела рабочей программы, в который внесены изменения

(измененное содержание раздела)

Наименование раздела рабочей программы, в который внесены изменения

(измененное содержание раздела)

Наименование раздела рабочей программы, в который внесены изменения

(измененное содержание раздела)

Рабочая программа:
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