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Практическое занятие №1
 Составление таблицы «Классификация видов маркетинга»
Цель: Приобретение навыков классификации видов маркетинга по определенному критерию.
Задание 1.  Заполните таблицу

	Вид маркетинга
	Характер спроса
	Примеры
	Задачи

	Конверсионный
	
	
	

	Стимулирующий
	
	
	

	Развивающий
	
	
	

	Ремаркетинг
	
	
	

	Синхромаркетинг
	
	
	

	Поддерживающий
	
	
	

	Демаркетинг
	
	
	

	Противодействующий
	
	
	


Практическое занятие №2

Сегментирование рынка на основе 

двухмерной матрицы и на основе функциональной карты

Цель:

Задание 1. Сегментирование рынка на основе двухмерной матрицы

Методические указания

Выберете несколько (3-4) параметров сегментирования, которые на ваш взгляд, обеспечат наилучшее представление о рынке лекарств от гриппа и простуды и составьте конкретные группы потребителей. Выберете два наиболее значимых параметра и соответствующие им группы, расположите их на двухмерной матрице. Исследуйте полученные сегменты. Сделайте выводы.

ПРИМЕР РЕШЕНИЯ:

Для рынка лекарств от гриппа и простуды выберем следующие параметры сегментации: возраст, стиль жизни, частота применения, искомые выгоды.

По каждому параметру определим группы потребителей и представим их в виде следующей таблицы.

	Параметры сегментации
	Группы

	Возраст
	до 14 лет включительно

	
	15-60 лет

	
	свыше 60 лет

	Стиль жизни
	спортивный

	
	пассивный

	Частота применения
	от случая к случаю

	
	более 2-х раз в год

	
	хронические больные

	Искомые выгоды
	быстрое лечение

	
	безопасное лечение


На наш взгляд, наиболее значимыми параметрами сегментации являются возраст и степень заболевания, расположим их на двухмерной матрице.
	
	возраст

	Частота применения
	до 14 лет
	15-60 лет
	свыше 60 лет

	от случая к случаю
	1
	2
	3

	более 2-х раз в год
	4
	5
	6

	хронические больные
	7
	8
	9


В связи с тем, что хронические больные, особенно пожилого возраста, приобретают больше лекарств, то желательно ориентироваться именно на эти сегменты (6,7,8,9). Однако для принятия окончательного решения о выборе сегмента рынка необходимо дополнительно проанализировать численность по каждому сегменту, цены на рынке лекарств, наличие конкурентов.

Вариант 1

Компания планирует реализовывать замороженные полуфабрикаты. Выберете несколько параметров сегментирования, которые на ваш взгляд, обеспечат наилучшее представление о рынке полуфабрикатов и составьте конкретные группы потребителей. Выберете два наиболее значимых параметра и соответствующие им группы, расположите их на двухмерной матрице. Исследуйте полученные сегменты. Сделайте выводы.

Вариант 2

Компания планирует выпуск новой зубной пасты. Выберете несколько параметров сегментирования, обеспечивающие наилучшее представление об этом рынке и составьте конкретные группы потребителей. Выберете два наиболее значимых параметра и соответствующие им группы, расположите их на двухмерной матрице. Исследуйте полученные сегменты. Сделайте выводы.

Вариант 3

Открывается новый спа-салон. Выберете несколько (3-4) параметров сегментирования, которые на ваш взгляд, обеспечат наилучшее представление о данном рынке и составьте конкретные группы потребителей. Выберете два наиболее значимых параметра и соответствующие им группы, расположите их на двухмерной матрице. Исследуйте полученные сегменты. Сделайте выводы.

Вариант 4

Открывается гостиница для домашних животных. Выберете несколько параметров сегментирования, которые на ваш взгляд, обеспечат наилучшее представление о данном рынке и составьте конкретные группы потребителей. Выберете два наиболее значимых параметра и соответствующие им группы, расположите их на двухмерной матрице. Исследуйте полученные сегменты. Сделайте выводы.

Вариант 5

Планируется открыть новый фитнес-центр. Выберете несколько параметров сегментирования, которые на ваш взгляд, обеспечат наилучшее представление об указанном рынке и составьте конкретные группы потребителей. Выберете два наиболее значимых параметра и соответствующие им группы, расположите их на двухмерной матрице. Исследуйте полученные сегменты. Сделайте выводы.
Задание 2.  Сегментирование рынка на основе функциональной карты

Методические указания

На основе данных функциональной карты (табл.1) оцените перспективы на рынке для компьютеров модели А и В. Для каких сегментов рынка они подходят? Какие доработки необходимы для того, чтобы данные модели были более востребованы на рынке?

Таблица 1 - Сегментация рынка персональных компьютеров и факторы, 
учитываемые при разработке изделий 

	Факторы
	Сегменты рынка по группам потребителей
	Модель

	
	Дома
	В

школе
	В вузе
	В дом. кабинете
	В мелком бизнесе
	В

корпо​рации
	А
	В

	Технические характеристики
	*
	*
	***
	**
	**
	**
	***
	**

	Цена
	***
	***
	**
	***
	***
	**
	0
	**

	Особые качества
	*
	*
	**
	*
	*
	*
	**
	*

	Надежность
	**
	*
	*
	**
	**
	*
	0
	**

	Удобство в использовании
	**
	**
	*
	**
	*
	0
	***
	***

	Совместимость
	0
	0
	0
	0
	0
	***
	0
	0

	Периферийное оборудование
	0
	0
	0
	0
	0
	***
	0
	0

	Программное обеспечение
	*
	*
	**
	**
	**
	***
	*
	**


*** - очень важный фактор ** - важный фактор * - маловажный фактор 0 - незначительный фактор

ПРИМЕР РЕШЕНИЯ:

Сопоставление потребительских свойств нового товара, заложенных разработчиками, с ожиданиями потребителей лучше всего проводить при помощи функциональных карт - проведение своего рода двойной сегментации, по изделию и потребителю. С помощью составления функциональных карт можно определить на какой сегмент рынка рассчитано данное изделие, какие его функциональные параметры соответствуют тем или иным запросам потребителей.

Анализ таблицы 1 показывает, что модель А - компьютер практически без рынка, а модель В - наиболее подходящий продукт для университетов и мелкого бизнеса. Компания в свое время сделала ставку на компьютер А и проиграла.

Вариант 1

На основе данных функциональной карты оцените перспективы на рынке для указанных стиральных машин. Для каких сегментов рынка они подходят? Какие доработки необходимы для того, чтобы данные модели были более востребованы на рынке?

	Технические и экономические параметры изделий
	Сегменты
	Стиральные машины

	
	городское население
	сельское население
	«Алтай-электрон»
	«Баррикада»

	Наличие программного обеспечения
	**
	*
	***
	***

	Мощность (объем белья на одну загрузку)
	***
	***
	*
	**

	Экономичность применения (оценка по расходу стирального порошка)
	***
	***
	0
	0

	Цена
	***
	***
	***
	***

	Габариты
	***
	**
	*
	*

	Надежность
	***
	***
	**
	**

	Расход энергии
	***
	***
	*
	*

	Вес
	**
	*
	*
	*

	Шум при работе
	***
	***
	0
	0


Вариант 2

На основе данных функциональной карты оцените перспективы на рынке для указанных марок одежды из трикотажа. Для каких сегментов рынка они подходят? Какие доработки необходимы для того, чтобы данные модели были более востребованы на рынке?

	Параметры
	Сегменты рынка, определенные с учетом возраста женщин
	Одежда из трикотажа

	
	До 30
	31-45
	старше 45
	А
	В

	качество изготовления
	***
	***
	***
	***
	***

	качество материала
	***
	***
	***
	***
	***

	дизайн
	***
	***
	**
	**
	***

	соответствие моде
	***
	**
	*
	**
	***

	цена
	**
	***
	***
	***
	*

	практичность
	*
	**
	***
	**
	*


Контрольные вопросы
1. Какие этапы включает процесс сегментирования?

2. Каковы основные характеристики рыночного сегмента?

3. Что подразумевается под целевым сегментом?

4. Верно ли, что, чем больше рыночный сегмент, тем больший интерес он представляет для компании?

5. Что оказывает влияние на выбор стратегии охвата рынка?
Практическое занятие №3

Кейс «Потускневшее золото "Явы"»

Цель: 

Марка сигарет «Ява золотая», принадлежащая British American Tobacco (ВАТ), теряет позиции на российском рынке. По итогам 2002 года, согласно данным исследовательского агентства «Бизнес Аналитика», ее обошли конкуренты - L&M американской компании Philip Morris и «Балканская звезда» (марка принадлежит одноименной российской фабрике). ВАТ утверждает, что ее брэнд по-прежнему лидирует, но все же готовит новую маркетинговую концепцию.

«Ява» и ее более дорогая версия «Ява золотая» - ключевые марки в российском портфеле ВАТ. Технологии и деньги британцев в свое время сделали «Яву» брэндом номер один в России. Из 50 млрд сигарет, производимых сейчас ВАТ, на «Яву», по словам Леонида Синельникова, до недавнего времени гендиректора фабрики «Ява», приходится до 30 млрд. штук. Из них 60% составляет «Ява золотая».

Однако в 2002 году «Ява золотая» забуксовала. Ее доля рынка, по информации агентства «Бизнес Аналитика», стабильно держалась на уровне 5%, несмотря на все маркетинговые усилия компании. Дело кончилось тем, что по итогам 11 месяцев 2002 года она уступила первенство двум конкурирующим маркам.

«В 1997 году наши исследования показали, что у курильщиков наступило некоторое разочарование в отношении международных марок, - рассказывает директор фабрики. - Не потому, что вкус разонравился, просто стали набирать силу патриотические настроения. Доходы населения также росли, все больше людей стали переходить на сигареты среднего ценового сегмента, где в то время работал практически один L&М. Как раз в тот момент JTI выпустила брэнд «Петр I», успех которого подтвердил наши наблюдения по поводу патриотизма. И мы решили выпустить новую «Яву» в средней ценовой категории».

«Ява золотая» появилась в продаже в августе 1997 года. Это была уже не белая мягкая пачка, а золотистая твердая. Цвет должен был подчеркнуть большую «ценность» марки. Красный финский круг - фон надписи «Ява» - уменьшился и потемнел, чтобы не отвлекать внимание от названия. Сам логотип стал рельефным. Появление «новой старой» марки сопровождала рекламная кампания «Ответный удар», которая подчеркивала патриотичные характер «Явы». На одном из плакатов, например, изображалась пачка «Явы золотой», летящая на Манхэттен.

Следующий раз Фортуна улыбнулась «Яве золотой» в августе 1998 года. Многие потребители после дефолта были вынуждены отказаться от дорогих сигарет и перейти на более дешевые. Кроме того, кризис здорово подкосил главного конкуренты «Явы золотой» - L&M компании Philip Morris, который подорожал больше, чем «Ява золотая» и «Петр I», поскольку в то время не производился в России. Доля американской марки упала к концу 1999 года с 12% до 3,4%. У «Явы золотой» за тот же период, по данным ВАТ, рыночные показатели выросли с 2,2% до 4,3%. Марка заняла первое место в рейтинге самых продаваемых в России сигарет с фильтром.

Однако почивать на лаврах ВАТ пришлось недолго. «В 2000 году фокус-группы показали, что рекламная акция «Ответный удар» перестала работать, - говорит Синельников. - Мы верно уловили момент с выходом рекламы, но теперь этот момент прошел. Настроение потребителя явно изменилось. Преодоление кризиса 1998 года дало толчок к тому, что потребитель стал возвращаться к основным ценностям: внутреннему миру, основам национального самосознания. К тому же «Ява золотая» тогда уже являлась лидером российского рынка сигарет и не нуждалась ни в каких сравнениях».

На то, чтобы угадать, как адекватно отразить новые настроения потребителей, у ВАТ ушло около года. «Новая реклама не могла эмоционально проигрывать предыдущей, и мы перебрали немало вариантов, - вспоминает Синельников. - В итоге агентство Gray разработало рекламную кампанию «Ява» - наш характер», сделавшую акцент на основных чертах и ценностях русского характера: силе, надежности, команде». Она стартовала в сентябре 2001 года на наружных щитах и в пресс.

Эффективность этой концепции неочевидна. Если верить данным «Бизнес Аналитики», то кардинально изменить ситуацию ВАТ не удалось. Доля марки даже снизилась на 0,1% по сравнению с первым кварталом 2001 года, в то время как у L&M она выросла на 2%.

Владислав Коваленко / www.kо.rи

Вопросы к кейсу:

1. Какие инструменты позиционирования применялись в данной ситуации?
2. Как, по-вашему, следует позиционировать данную марку на табачном рынке?

3.
Какая существует взаимосвязь между позиционирование товара и поведением потребителя?

Практическое занятие №4

Расчет суммарного объема продаж и доли предприятия на рынке.

Методические указания

Доля рынка, контролируемая фирмой – это часть реализуемой фирмой продукции в общем объеме реализации товара данного вида (т.е.  в общем объеме данного рынка). Для определения доли рынка фирмы используют следующую формулу:
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где di – доля i-ой фирмы на рынке;

      Оi – объем продаж i-ой фирмы на рынке за анализируемый период.

Для получения качественной оценки доли рынка, долю данной фирмы сравнивают с долей конкурирующих фирм. Для этого исчисляют коэффициент относительной доли рынка по формуле:
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где  Kодр – коэффициент относительной доли рынка;

       di – доля i-ой фирмы на рынке;

       dk – доля фирмы-конкурента на рынке.

Если Kодр>1, то положение i-ой фирмы более сильное на рынке,  если Kодр<1 , то положение i-ой фирмы более слабое по сравнению с конкурентом, если Kодр=1 ,то положения обеих фирм равны. 

Емкость товарного рынка – это максимально возможный объем реализации товаров при данном уровне платежеспособного спроса, товарного предложения и розничных цен в течение определенного периода (обычно в течении года). Емкость  товарного рынка можно рассчитать по следующей формуле:              

Ё = П + И –Э + Он – Ок  ,

где  Ё - ёмкость товарного рынка;

       П – объем национального производства за данный период;

       И – объем импорта;

       Э – объем экспорта;

       Он – остатки товарных запасов на начало периода;

       Ок - остатки товарных запасов на конец периода.

Ценовой эластичностью спроса называют чувствительность покупателей к изменению цены товара. Ее величину измеряют при помощи коэффициента ценовой эластичности, который вычисляется по следующей формуле:

Э= 
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 Po - первоначальный уровень цены, руб;

  qo - первоначальное значение спроса, ед.;
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Коэффициент ценовой эластичности показывает, на сколько процентов изменится спрос с изменением цены на 1 процент. Знак  «+»  или  « - » указывает направление изменения спроса. При Э<1 товар обладает неэластичным спросом; при Э>1 товар обладает эластичным спросом; при Э=1 товар обладает слабоэластичным спросом или спросом единичной эластичности.

Задание 1.

Объем продаж на данном рынке за анализируемый период в целом по рынку составил 190 млн.руб.  Объем продаж фирмы А – 42 млн.руб., фирмы В – 15,6 млн.руб., С – 22,3 млн.руб. Определите доли рынка фирм А, В, С, а также относительные доли рынка фирм А и В по отношению к фирме С. Охарактеризуйте ситуацию на рынке.

Задание 2.

Для  некоторой  сферы  бизнеса  статистические данные  показывают,  что:

•
В 2007 г. было произведено 1500600 ед. продукции, из  которых 40% экспортированы;

•
Торговые компании импортировали  400 000 ед. продукции;

•
На 01 января 2007 года компании, занятые в этой сфере бизнеса имели  на складах 90 500 ед. продукции, на 31 декабря 2007 г. – 65 500 ед. продукции. 

Рассчитайте суммарный  объем  продаж (емкость рынка) в этой сфере за год.

Задание 3.

До повышения цен в среднем за день продавалось 400 единиц товара, после повышения цены с 400 до 500 руб. продажа сократилась до 250 единиц в день. Рассчитайте коэффициент ценовой эластичности спроса и сделайте вывод. К какому типу  по эластичности относится данный товар?

Задание 4.

Имеется следующий список товаров и услуг личного потребления:

- автомобильные покрышки;

- баранина;

- бензин;

- билеты в кино;

- билеты пригородного железнодорожного сообщения;

- газеты и журналы;

- говядина;

- медицинское обслуживание;

- одежда и обувь;

- ресторанные блюда;

- соль;

- табачные изделия;

- хлеб;

- электричество (в домашнем хозяйстве);

- яйца куриные.

Какие из приведенных в списке товаров и услуг можно отнести в следующие группы,  у которых коэффициент ценовой эластичности по модулю равен: 

а) до 0.5; б) от 0,5 до 1,0; в) может превышать единицу.

Практическое занятие №6

Установление основных видов потребностей и товаров - как средства их удовлетворения.

Цель: Научится классифицировать и устанавливать основные виды потребностей
Задание 1. Определить потребности и товары, их удовлетворяющие, по следующим критериям:

	Потребность
	Товар

	По возрасту
	16- 23 лет
	25 -35
	35 - 45
	старше 50

	1.
	
	
	
	

	2.
	
	
	
	

	3
	
	
	
	

	По доходу      
	малоимущие
	средний доход
	высокий доход

	1.
	
	
	

	2.
	
	
	

	3.
	
	
	

	По полу
	женщины
	мужчины

	1.
	
	

	2.
	
	

	3.
	
	

	По семейному положению
	холост
	молодая семья
	большая семья со стажем

	1.
	
	
	

	2.
	
	
	

	3.
	
	
	


Задание 2. Приведите примеры потребностей, удовлетворяемых с различной частотой. Укажите товары, удовлетворяющие эти потребности.

а) потребность, удовлетворяемая ежедневно; 

б) потребность, удовлетворяемая один раз в неделю; 

в) потребность, удовлетворяемая один раз в месяц; 

г) потребность, удовлетворяемая один раз в год; 

д) потребность, удовлетворяемая один раз в 5 лет; в 10 лет; 

е) потребность, удовлетворяемая чрезвычайно редко.
Практическое занятие №7

Определение факторов, влияющих на поведение потребителей

Цель: 

Задание 1. Какими критериями выбора вы будете руководствоваться, приобретая следующие товары и услуги: 

1) стиральную машину; 

2) образовательные услуги; 

3) путевку на летний отдых; 

4) пылесос, 

5) сотовый телефон, 

6) зимнюю шубу. 
Обоснуйте свое решение. Для ответа можете использовать данные таблицы.
Критерии выбора, используемые для оценки альтернативных вариантов

	Тип критерия
	Примеры

	Технические
	Надежность. Долговечность. Производительность. Стиль/внешний вид. Комфорт. Удобство использования. Условия доставки. Вкус.

	Экономические
	Цена. Соотношение ценность/цена.

Текущие затраты. Остаточная стоимость.

Затраты в течение жизненного цикла. 

	Социальные
	Статус. Социальная принадлежность. Обычаи. Мода. 

	Личностные
	Самооценка. Снижение риска. Моральные соображения. Эмоции. 


Задание 2. Попробуйте провести небольшое маркетинговое исследование. Для этого проанализируйте предложенные ниже два списка покупок, совершенные покупательницами. Дайте свою характеристику каждой покупательнице, т.е. представьте их общественное и  семейное положение, укажите личные особенности и т.п.

	Список № 1

1. Цыпленок бройлерный

2. Специи для блюд

3. Кочан капусты

4. 1 кг филе говядины

5. Рыба свежемороженая

6. 5 кг картофеля

7. Кофе в зернах «Жокей»

8. Чай крупнолистовой «Гита»

9. Пакет молока, пол-литра сметаны, полкило творога 

10. 200 г дрожжей

11. Фрукты
	Список № 2

1. Куриные палочки

2. Полкило морской капусты

3. Блинчики с мясом в упаковке

4. 1 кг бекона

5. 1,5 кг баранины

6. 2 кг риса 

7. Кофе «Чибо» растворимый

8. Чай «Хейлис» в пакетиках

9. Пакет молока, пол-литра сметаны, творожная паста

10. Торт

11. Фрукты


Практическое занятие №8

Ознакомление с требованиями к специалисту по маркетингу 
и должностными характеристиками. 
Цель: изучить должностные обязанности специалиста по маркетингу

Задание

Ознакомьтесь с требованиями к специалисту по маркетингу и должностными характеристиками. Изучить предложенную ниже должностную инструкцию. Соответствует ли данная инструкция, предъявляемым к таким документам требованиям? Разработайте предложения по ее совершенствованию.

ДОЛЖНОСТНАЯ ИНСТРУКЦИЯ СПЕЦИАЛИСТА ПО МАРКЕТИНГУ

I. Общие положения

1. На должность специалиста по маркетингу назначается лицо, имеющее высшее профессиональное (экономическое) образование, без предъявления требований к стажу работы, или высшее профессиональное образование и дополнительную подготовку по маркетингу, без предъявления требований к стажу работы.

2. Назначение на должность специалиста по маркетингу и освобождение от нее производится приказом директора предприятия по представлению начальника отдела маркетинга.

3. Специалист по маркетингу должен знать:

3.1. Законодательные акты, нормативные и методические материалы по маркетингу.

3.2. Рыночные методы хозяйствования, закономерности и особенности развития экономики.

3.3. Конъюнктуру внутреннего и внешнего рынка.

3.4. Методы проведения маркетинговых исследований.

3.5. Основы менеджмента.

3.6. Направления предпринимательской деятельности, организационно-правовой статус предприятия, перспективы его развития.

3.7. Опыт аналогичных отечественных и зарубежных фирм.

3.8. Этику делового общения.

3.9. Технологию производства выпускаемой продукции, выполняемых работ (услуг).

3.10. Методы расчета прибыли, эффективности, рентабельности и издержек производства.

3.11. Ценообразование и ценовую политику.

3.12. Организацию торгово-сбытовой деятельности, производства,

труда и управления.

3.13. Методы изучения внутреннего и внешнего рынка, его потенциала и тенденции развития.

3.14. Формы учетных документов и порядок составления отчетности.

3.15. Технические средства сбора и обработки информации, связи и коммуникаций.

3.16. Компьютерные технологии и операционные системы.

3.17. Организацию рекламного дела.

3.18. Гражданское, трудовое и хозяйственное право.

3.19. Правила и нормы охраны труда.

3.20._______________________________.

4. Специалист по маркетингу подчиняется непосредственно начальнику отдела маркетинга.

5. На время отсутствия специалиста по маркетингу (командировка, отпуск, болезнь, пр.) его обязанности исполняет лицо, назначенное в установленном порядке. Данное лицо приобретает соответствующие права и несет ответственность за качественное и своевременное исполнение возложенных на него обязанностей.

6. ___________________________________ .

II. Должностные обязанности

Специалист по маркетингу:

1. Осуществляет разработку мер по производству продукции (товара) и оказанию услуг, которые находят наибольший спрос и рынок сбыта.

2. Содействует сбалансированному развитию производства и сферы услуг, готовит предложения по выбору и изменению направлений развития товарного ассортимента, производственно-хозяйственной и предпринимательской деятельности, участвует в разработке маркетинговой политики, определении цен, создает условия для планомерной реализации товара и расширения оказываемых услуг, удовлетворения спроса покупателей (клиентов) на товары и услуги.

3. Изучает рынок аналогичных товаров и услуг (анализ спроса и потребления, их мотиваций и колебаний, деятельности конкурентов) и тенденций его развития.

4. Прогнозирует объем продажи и формирует потребительский спрос на товары и услуги, выявляет наиболее эффективные рынки сбыта, а также требования к качественным характеристикам товара (способ его производства, срок службы, правила пользования, упаковку) или оказываемой услуги.

5. Исследует факторы, влияющие на сбыт товара, и имеющие значение для успешной реализации оказываемых услуг, типы спроса (устойчивый, ажиотажный, кратковременный и др.), причины его повышения и снижения, дифференциацию покупательской способности населения.

6. Совершенствует информационное обеспечение проводимых исследований рынка.

7. Разрабатывает программы по формированию спроса и стимулированию сбыта, рекомендации по выбору рынка в соответствии с имеющимися ресурсами.

8. Определяет меры, подготавливает предложения и разрабатывает рекомендации по повышению качества и улучшению потребительских свойств товаров и услуг, перспективы освоения новой продукции и рынков сбыта, с учетом социально-демографических особенностей различных групп населения, состояния и динамики их доходов, традиций и вкусов, а также необходимые для этого затраты всех видов ресурсов, включая сырье, материалы, энергию, кадры.

9. Анализирует конкурентную среду с учетом изменений в налоговой, ценовой и таможенной политике государства, объем оборота, прибыль от продажи, конкурентоспособность, скорость реализации, факторы влияющие на сбыт.

10. Ведет контроль за сбытом, проводит сопоставление запланированных данных с полученными результатами по объему, выручке, времени сбыта (оказании услуг) и территории их распространения, выявляет отклонения и изменения конъюнктуры рынка.

11. Обеспечивает рост эффективности предпринимательской деятельности, прибыли и доходов, повышение конкурентоспособности товаров и услуг.

12. Принимает участие в подготовке, переподготовке и повышении квалификации управленческих кадров с учетом требований рыночной экономики.

13. Выполняет отдельные служебные поручения своего непосредственного руководителя.

14. _____________________________________ .

III. Права

Специалист по маркетингу имеет право:

1. Знакомиться с проектами решений руководства предприятия, касающимися его деятельности.

2. Вносить на рассмотрение руководства предложения по совершенствованию работы, связанной с предусмотренными настоящей должностной инструкцией обязанностями.

3. Сообщать непосредственному руководителю обо всех выявленных в процессе исполнения своих должностных обязанностей недостатках в производственной деятельности предприятия (его структурных подразделений) и вносить предложения по их устранению.

4. Запрашивать лично или по поручению непосредственного руководителя от руководителей подразделений предприятия и специалистов информацию и документы, необходимые для выполнения его должностных обязанностей.

5. Привлекать специалистов всех (отдельных) структурных подразделений к решению задач, возложенных на него (если это предусмотрено положениями о структурных подразделениях, если нет – то с разрешения руководства).

6. Требовать от руководства предприятия оказания содействия в исполнении им его должностных обязанностей и прав.

7. _____________________________________ .

IV. Ответственность

Специалист по маркетингу несет ответственность:

1. За ненадлежащее исполнение или неисполнение своих должностных обязанностей, предусмотренных настоящей должностной инструкцией – в пределах, определенных действующим трудовым законодательством Российской Федерации.

2. За правонарушения, совершенные в процессе осуществления своей деятельности, — в пределах, определенных действующим административным, уголовным и гражданским законодательством Российской Федерации.

3. За причинение материального ущерба – в пределах, определенных действующим трудовым и гражданским законодательством Российской Федерации.
Практическое занятие №10

Оценка факторов макросреды фирмы

Задание
1. Выберите из таблицы один из предложенных вариантов двух видов бизнеса.

	Вариант
	Фирма 1
	Фирма 2

	1
	Самолеты
	Прохладительные напитки

	2
	Подводные лодки
	Коллекционные куклы

	3
	Автомобили
	Зубная паста

	4
	Военная бронетехника
	Алкогольная продукция

	5
	Нефтедобывающая промышленность
	Хлебобулочные изделия


2. В столбце 1 таблицы  впишите в соответствующие позиции макрофакторы, влияющие на деятельность фирмы, добавив их к уже имеющимся.

3. Проставьте ранги важности факторов макросреды для каждого из перечисленных производителей. Ранги проставлять по одному для группы факторов, сумма рангов должна равняться единице. (Например, политические факторы - 0,2; экономические - 0,3; культурные - 0,05 и т.д.).

	Макрофакторы

 (для индивидуального заполнения)
	Влияние на бизнес

	
	Фирма 1
	Фирма 2

	
	Баллы
	Ранг 
	Баллы
	Ранг

	Политические факторы

	1. Президентские выборы
	
	
	
	

	2.
	
	
	
	

	3.
	
	
	
	

	4.
	
	
	
	

	5.
	
	
	
	

	
	
	Итог:
	
	Итог:

	Правовые факторы

	1. Инвестиционный климат
	
	
	
	

	2.
	
	
	
	

	3.
	
	
	
	

	4
	
	
	
	

	5.
	
	
	
	

	
	
	Итог:
	
	Итог:

	Экономические факторы

	1.Цены на энергоносители
	
	
	
	

	2.
	
	
	
	

	3.
	
	
	
	

	4.
	
	
	
	

	5
	
	
	
	

	
	
	Итог:
	
	Итог:

	Технологические факторы

	1 Износ оборудования
	
	
	
	

	2.
	
	
	
	

	3.
	
	
	
	

	4.
	
	
	
	

	5.
	
	
	
	

	
	
	Итог:
	
	Итог:

	Социальные факторы

	1. Старение ведущих специалистов
	
	
	
	

	2.
	
	
	
	

	3.
	
	
	
	

	4.
	
	
	
	

	5.
	
	
	
	

	
	
	Итог:
	
	Итог:

	Природные факторы

	1. Зимние условия работы
	
	
	
	

	2.
	
	
	
	

	3.
	
	
	
	

	4.
	
	
	
	

	5
	
	
	
	

	
	
	Итог:
	
	Итог:

	Культурные факторы

	1. Традиции
	
	
	
	

	2.
	
	
	
	

	3
	
	
	
	

	4.
	
	
	
	

	5.
	
	
	
	

	
	
	Итог:
	
	Итог:


4. Оцените степень влияния факторов внешней среды на бизнес фирмы (сформулированных вами). 

Для этого проставьте ответы по шкале: 

1 - не влияет; 

2 - слабо влияет; 

3 - умеренно влияет; 

4 - сильно влияет; 

5 - очень сильно влияет.

5. Сумму баллов по каждой группе факторов умножьте на ранг и получите оценку фактора макросреды фирмы. Выявите, какие факторы оказывают наибольшее, а какие наименьшее влияние на каждый вид бизнеса. Объясните, почему для каждого предприятия результаты оценки могут быть разными.

Практическое занятие №11

Определение конкурентного преимущества и анализу конкурентной позиции

Методические указания 
Конкурентоспособность – позиция компании, место на рынке, позволяющее её продукции или услуге конкурировать с другой продукцией или услугами. 

Конкурентоспособность товара – комплексная характеристика его возможности и вероятности быть проданным на конкурентном рынке в определенные сроки при наличии на рынке аналогичных товаров. 

К факторам конкурентоспособности относят следующие: цена, себестоимость,  качество, соответствие спросу, экологическая чистота, дизай, реклама, формы продвижения, сервис и др.  

Для оценки конкурентоспособности по отдельным факторам или параметрам рассчитывают единичный параметрический показатель конкурентоспособности по следующей формуле:

[image: image19.wmf]k
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где  ki  - единичный параметрический показатель конкурентоспособности по i- му параметру;

          Пia  - величина i –го параметра для анализируемого товара /фирмы;

         Пik – величина i –го параметра товара /фирмы - конкурента;

         i = 1…n – число параметров (факторов) участвующих в оценке конкурентоспособности.

Для комплексной оценки конкурентоспособности по всем анализируемым факторам рассчитывается комплексный показатель – коэффициент конкурентоспособности:
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где ai  – коэффициент важности (значимости) i-го параметра по сравнению с остальными анализируемыми параметрами (определяется методом опроса);

      bi=1, если увеличение параметра Пi способствует росту конкурентоспособности (например, качество, реклама и т.п.)

      bi = -1, если увеличение значения параметра Пi приводит к снижению конкурентоспособности (например, цена, себестоимость и т.п.).

Учитывая, что сумма «удельных весов» значимости каждого из рассматриваемых параметров в общем объеме не может превышать единиц, необходимым условием для коэффициента значимости является:
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Коэффициент конкурентоспособности может принимать значения: “К>1”, “К=1”, “К<1”. 

Если К>1, то товар/фирма по отношению к конкуренту является более конкурентоспособным; если К=1, то у анализируемого товара/фирмы и конкурента одинаковые конкурентные способности; если К<1, то товар/фирма уступает конкуренту.

В качестве отдельного показателя конкурентоспособности можно использовать показатель конкурентоспособности по экономическим параметрам (стоимостным), расчет которого производится следующим образом:
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где За, Зк – полные затраты потребителя на приобретение и использование товара в течении всего срока службы для анализируемого товара/фирмы и для товара/фирмы - конкурента.

Если  КЭП  < 1, то в этом случае конкурентоспособность товара/фирмы по экономическим параметрам выше, чем у конкурента и наоборот, если  КЭП >1, то конкурентоспособность – ниже.

Для оценки конкурентоспособности товаров и фирмы также можно использовать и другие методики.

Задание 1

Оцените конкурентоспособность товара А по сравнению с товаром Б, рассчитав комплексный коэффициент конкурентоспособности, и сделайте вывод. Исходные данные в таблице:

	Факторы конкурентоспособности
	Коэффициенты значимости каждого фактора
	Товар А
	Товар В

	Цена, руб
	0,30
	10000
	12000

	Габариты, см
	0,25
	85x60x50
	80x50x40

	Затраты на рекламу,  млн.руб.
	0,25
	2
	1,5

	Гарантийный срок, лет
	0,20
	3
	2


Задание 2

Рассчитайте экономический показатель конкурентоспособности товара А по отношению к товару В и сделайте вывод. Исходные данные в таблице:

	Показатели
	Товар А
	Товар Б

	Цена покупки, руб
	20000
	22000

	Цена доставки, руб
	1000
	1000

	Затраты на установку, руб
	3500
	4000

	Среднегодовые затраты на ремонт, руб
	400
	450

	Гарантийный срок,  лет
	1
	3


Контрольные вопросы

1.
Дайте определение понятиям «конкуренция», «предмет конкуренции», «объект конкуренции»

2.
Дайте определение понятиям «конкурентоспособность товара», «конкурентное преимущество»

3.
Конкурентоспособность предприятия: критерии оценки

4.
Какие параметры входят в комплекс конкурентоспособности товара?

5.
На чем основана методика определения конкурентоспособности товара?

Практическое занятие №12

Анализ конкурентоспособности товара по единичному показателю и  конкурентоспособности компании

Методические указания

Многие товары имеют характеристики, выражающиеся в конкретных числовых параметрах: вес, энергоёмкость, процентное содержание каких-либо веществ. Эти параметры могут быть приняты как единичные показатели конкурентоспособности. Отношение их значений к параметрам «эталонного» товара или к аналогичным параметрам товаров лидера рынка показывает конкурентоспособность товара по данному единичному показателю.

Например, согласно ГОСТ 1938-90 массовая доля водорастворимых экстрактивных веществ в чае высшего сорта должна быть не менее 35 %. Для анализа конкурентоспособности по этому показателю эксперты сравнили три образца. В образце А данный показатель составляет 36 %, в образце Б - 37 % и образце В - 34 %. Рассчитать конкурентоспособность (К) по данному показателю можно через отношение параметров исследуемых образцов к эталону:

КА =  [image: image10.png]X 100% =102,8 %
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Задание 1

«Сбербанк России» предлагает вкладчикам ставку по депозиту сроком на один год при сумме первоначального взноса 1000 руб. в 7 %. Данный банк является лидером рынка, поэтому показатели его бизнеса могут рассматриваться как эталон для конкурентов. Определить конкурентоспособность услуг банков, имеющих следующие условия депозита: «Союз-банк» при аналогичных условиях имеет ставку 9,5 %, банк «ВТБ» - 6,5 %, «AutoBank» - 8 %.

Какие характеристики, кроме размера ставок по депозиту, значимы для оценки конкурентоспособности банковских услуг?

Задание 2

Сравнить конкурентоспособность операторов мобильной связи, приняв за эталон параметры услуг «Мегафона» как лидера рынка. Укажите, по каким параметрам конкуренты приближаются к лидеру, отстают от него или имеют лучшие конкурентные позиции.

	Параметры услуги мобильной связи
	Мегафон
	GSM
	Life

	1. Плата за подключение, руб.
	240
	150
	250

	2. Исходящий местный вызов, руб.
	3,5
	1,0
	1,2

	3. Исходящий вызов по России, руб.
	3,5
	5,7
	5,5

	4. Передача SMS, руб.
	1,0
	0,5
	1,0


Методические указания

Конкурентоспособность организации на рынке определяется с помощью интегрального показателя, в котором суммируются основные параметры её деятельности, с учётом их значимости. Оценка выраженности этих показателей производится относительно лидера отрасли или лидера конкретного рынка по формуле, где Oi - оценка i-го показателя работы компании, ai - значимость данного показателя, определённая методом экспертных оценок либо через опрос потребителей.
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Например, эксперты оценили параметры хозяйственной деятельности двух компаний, указав их значимость по 10-балльной шкале:

	Параметры хозяйственной деятельности
	Значимость параметра (а)
	Оценка параметров

	
	
	Компания-лидер
	Компания N

	1. Рыночная доля компании
	6
	25%
	12%

	2. Рост объемов реализации
	5
	3%
	4%

	3. Доходность
	8
	12%
	12%

	4. Уровень качества
	10
	95%
	92%

	5. Рентабельность
	10
	15%
	15%


Подставив в формулу приведённые в таблице параметры деятельности, определим интегральный показатель конкурентоспособности компании-лидера: IL = 1361 и показатель компании N: IN = 1258. Исходя из этого, рассчитаем уровень конкурентоспособности (К) компании N относительно лидера рынка по следующей формуле, он будет равен 92,4 %.

K = [image: image17.png]



Задание 3

По приведённым параметрам хозяйственной деятельности компаний, предоставляющих услуги широкополосного доступа в Интернет, определите уровни конкурентоспособности К1, К2, К3 относительно лидера рынка, занимающего наибольшую его долю.

	Параметры хозяйственной деятельности
	Значимость параметра
	Оценка параметров

	
	
	Волга-телеком
	Корбина
	СТС
	Стрим ТВ

	1. Рыночная доля компании
	7
	42,86 %
	10 %
	10 %
	22,86 %

	2. Рост объемов услуг
	5
	3 %
	5 %
	2 %
	6 %

	3. Рентабельность
	10
	15 %
	12 %
	10 %
	15 %

	4. Качество услуг
	10
	95 %
	97 %
	90 %
	95 %


Контрольные вопросы

1. Что такое конкуренция? Какие существуют виды конкуренции?
2. Какие конкурентные силы действуют на предприятия, согласно модели пяти сил конкуренции М. Портера?
3. На ваш взгляд, что первично: конкурентоспособность предприятия или конкурентоспособность его товара?
4. Как связаны качество и конкурентоспособность товара?

5. Какими методами можно исследовать конкурентоспособность товаров или услуг?
Практическое занятие №13

Развитие бренда

Задание

1) Описать атрибуты торговой марки в приведённых ситуациях.

2) Указать 4 элемента, составляющих структуру данных брендов.

Бренд №1
С именем «Kodak» связана подлинная революция в фотографии. Джордж Истман не только придумал это имя, главное, он в 1880 г. начал изготовление первых «сухих желатиновых пластин» для фотодела, а в 1888 г. предложил рынку любительскую фотокамеру с рулоном целлулоидной плёнки. С тех пор ушли в прошлое тяжёлые треноги фотографов и их неизменная непроницаемая для света накидка. Торговый знак Истман выбрал сам: «Я знал, что название торговой марки должно быть кратким, выразительным, не допускать ошибок в написании и, лучше всего, абсолютно нейтральным по смыслу, то есть ничего не означать. Из всего алфавита мне нравилась буква «К», она звучала сильно, остро». В названии отразились и специфические звуки, напоминающие щелчок при нажиме на спуск фотокамеры.

Бренд №2

Фирма «Найк», известна во всём мире, но достаточно молода. Кроссовки с пористой подошвой и надувной стелькой были запатентованы ещё в 80-х годах Х1Х века, но такая продукция стала наиболее популярна только после 1971 года, когда первый «кроссовочный» завод стал носить звучное имя «Nike». Древнегреческая крылатая богиня Ника ассоциируется с победой и с быстрым бегом. Успех компании принёс многомиллионный рекламный контракт со знаменитым баскетболистом М. Джорданом: с 1984г. он должен был являться на игру только в кроссовках «Nike», именно для него фирма разработала чёрно-красную гамму цветов. Она оказалось настолько броской, что руководство НБА решило оштрафовать спортсмена за нарушение униформы команды, а газеты писали: «Самым ярким и запоминающимся в матче был не Майкл, а его кроссовки». Компания заплатила за него штраф, а всплеск популярности её торговой марки в тот год принёс ей более ста миллионов долларов.

Бренд №3

Табак, как всем известно, пришёл в Старый свет из Америки. Но долгое время курение было связано исключительно с трубками. В 1847 году в Лондоне свою табачную лавку открыл Филипп Морис, внимательно следивший за всеми новшествами этого бизнеса. После Крымской войны с Россией, англичане начали вместо глиняных трубок пользоваться «русско-турецким» вариантом употребления табака - сигаретами - маленькими круглыми трубочками, набитыми турецким табаком, с мундштуком и фильтром. Ф. Морис первым начал изготавливать сигареты. В числе первых марок новой продукции была и «Marlborough». Это традиционное староанглийское название сегодня знают все. Именно с этой маркой наследники Ф. Мориса проникли на американский рынок, с которым у современных потребителей ассоциируется «ковбой Мальборо». На упаковках этих сигарет два царственных льва поддерживают британскую корону и опираются на знаменитый латинский афоризм «Пришёл. Увидел. Победил».

Соединение традиций с современными требованиями обеспечивают этой торговой марке прочные позиции на рынке.

Бренд №4

«Кока-кола» появилась на свет в 1886 году. Напиток создал фармацефт Джон Пембертон. Имя новинке дал его бухгалтер Фрэнк Робинсон, любитель каллиграфии, который и запатентовал знакомый сегодня всем образ шрифта. В 1915 году напиток начали разливать в бутылки необычной формы. Рифлёное стекло с расширением в средней части напоминало орех «кола», а стекло с эффектом утолщения создавало у покупателей обманчивое впечатление об объёме тары. Состав напитка до сих пор сохраняется в тайне, его передают друг другу руководители компании много поколений. А по стоимости товарной марки эта компания долгие годы занимает ведущие позиции в мировом рейтинге. По экспертным оценкам, сделанным за 2008 год, стоимость торговой марки «Кока-колы» превышает 80 млрд долларов.

Бренд №5

Томас Липтон начал свою трудовую карьеру в пятнадцать лет продавцом бакалеи в одном из универмагов Нью-Йорка, а уже через пять лет, вернувшись в родной Глазго, сам открыл сеть продовольственных магазинов по всей Англии. В 1898 г. он приобрёл чайные плантации на Цейлоне и основал свою компанию «Lipton Tea, Ltd.» с неизменным рекламным девизом «Как мало надо для полноты аромата». Через два года он стал обладателем звания сэра, а его компания вышла на рынок Америки. Там отсутствовала традиция китайских «чайных церемоний», с начала ХХ века американцы пользуются чайными пакетиками. Сегодня так упаковано 95 % продаваемого в Америке чая. Но именно с именем торговой марки «Lipton» во всём мире начали ассоциировать такой быстрорастворимый чай.

Сочетание высокого качества, удобной упаковки, доброго имени предопределили счастливую судьбу этого бренда.

Практическое занятие №14

Определение этапов жизненного цикла товара и построение графика.

Задание 1

Определите, какой этап жизненного цикла переживают в настоящее время перечисленные ниже товары (услуги):
- Coca-Cola;
· Прокат велосипедов;

· Услуги химчистки;

· MP3 оборудование;
· Минеральная вода;

· Услуги сотовой связи.
	Стадии жизненного цикла

	Внедрения
	Роста
	Зрелости
	Спада

	
	
	
	


Задание 2

Приведите в соответствие графики отдельных видов жизненных циклов товаров и их названия. 
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А. Возобновление или ностальгия; 

Б. Традиционный; 

В. Продолжительное увлечение;

Г. Бум или классический; 

Д. Сезонность или мода; 

Е. Провал; 

Ж. Увлечение.

Задание 3

На основе данных по производству газированной воды «Буратино» компании ОАО «Пикра», в разрезе временных периодов, постройте график ЖЦТ, определите этапы, дайте анализ ситуации в разрезе этапов рассчитанного жизненного цикла товара.

Исходные данные для построения жизненного цикла товара

	Месяц года
	Реализовано, тыс. бутылок
	Цена за 1 бутылку, руб.

	Январь
	50
	10

	Февраль
	65
	11

	Март
	70
	11

	Апрель
	70
	12

	Май
	75
	12

	Июнь
	80
	15

	Июль
	85
	15

	Август
	75
	16

	Сентябрь
	63
	16

	Октябрь
	63
	15

	Ноябрь
	50
	9

	Декабрь
	30
	9


Практическое занятие №15

Определение структуры продажных цен товаров и  методов ценообразования

Задание 1. Определение структуры отпускной цены товара

Задача 1. Себестоимость товара равна 320 руб., приемлемая рентабельность составляет 20 %, НДС - 18 %, акциз - 10 %. Устроит ли компанию отпускная цена в размере 450 руб.?

ПРИМЕР РЕШЕНИЯ:

Определим величину отпускной цены на основе затратного метода (себестоимость + прибыль): 320 руб. • 1,2 = 384 руб.

Определяем цену с учетом акциза: 384 руб. • 1,1 = 422,4 руб. Цена с учетом акциза и НДС: 422,4 руб. • 1,18 = 498,4 руб. Таким образом, отпускная цена в 450 руб. слишком низкая.

Вариант 1

Задача 2.  Себестоимость единицы продукции равна 150 руб.; НДС составляет 18 %; акциз - 20 %; возможный уровень отпускной цены - 400 руб. Какова рентабельность данного вида продукции?

Задача 3.  Себестоимость единицы продукции - 5 тыс. руб.; приемлемая рентабельность составляет 30 %; ставка акциза - 10 %, НДС составляет 18 %. Устроит ли компанию отпускная цена с НДС в размере 8,5 тыс. руб.?

Вариант 2

Задача 2.  Себестоимость единицы продукции равна 150 руб.; НДС составляет 18 %; акциз - 10 %; возможный уровень отпускной цены - 410 руб. Какова рентабельность данного вида продукции?

Задача 3.  Себестоимость единицы продукции - 3 тыс. руб.; приемлемая рентабельность составляет 40 %; ставка акциза - 20 %, НДС составляет 18 %. Устроит ли компанию отпускная цена с НДС в размере 5,2 тыс. руб.?

Задание 2. Определение структуры розничной цены товара

Задача 1. Определить розничную цену 1л бензина АИ-92 и её структуру при следующих условиях:

· себестоимость 1л бензина на заводе-изготовителе - 6 руб.;

· рентабельность продукции на заводе - 40 %;

· издержки посредника в расчете на 1 л бензина - 1,50 руб.;

· норма рентабельности посредника - 30 %;

· торговая надбавка - 25 %;

· акциз равен 7 382 руб. за 1 тонну бензина. 

ПРИМЕР РЕШЕНИЯ:

	Элементы цены
	Сумма, руб./ед.

	1. Себестоимость единицы продукции
	6

	2. Рентабельность продукции на заводе
	6 * 40 % = 2,4

	3. Акциз
	7,382

	4. Цена производителя (свободная отпускная цена) без НДС
	(1)+(2)+(3)=6 + 2,4 + 7,382=15,782

	5. Издержки посредника в расчете на 1 л бензина
	1,5

	6. Норма прибыли посредника
	((4)+(5)) х 30% = 5,185

	7. Цена посредника без НДС
	(4) + (5) + (6) = 22,47

	8. Торговая надбавка
	(7) х 25% = 5,62

	9. Свободная розничная цена без НДС
	(7) + (8) = 28,09

	10. НДС
	(9) х 18% = 5,06

	11. Свободная розничная цена с НДС
	(9) + (10) = 33,15


Вариант 1

Задача 2. Определить розничную цену с НДС одного литра фруктового вина, если оно попадает в розничную торговлю через двух посредников при условиях:

· себестоимость 1 л вина - 17 руб.;

· рентабельность завода-изготовителя - 35 %;

· акциз - 6 руб. за 1 л.;

· надбавка 1-го оптового посредника - 40 %;

· надбавка 2-го оптового посредника - 30 %;

· торговая надбавка розничного магазина - 20%. 

Вариант 2
Задача 2. Определить розничную цену с НДС одного литра пива с нормативным (стандартизированным) содержанием объемной доли этилового спирта 5,6 % и структуру его цены. Исходные данные, определяющие ценообразование данного товара:

· себестоимость 1 литра пива - 10 руб.;

· рентабельность завода-изготовителя - 30 %;

-
акциз на пиво с нормативным (стандартизированным) содержанием объемной доли этилового спирта свыше 0,5 % и до 8,6 % -12 руб. за литр;

· оптовая надбавка - 24 %;

· торговая надбавка - 20 %.

Задание 3. Определение отпускной цены единицы продукции 

на основе метода «средние издержки + прибыль»

Задача 1. Фирма «Мир канцелярии» производит 10 000 пачек бумаги для письма в месяц. Себестоимость одной пачки состоит из следующих затрат: материалы - 20 руб. на 1 пачку, заработная плата - 15 руб. на 1 пачку, прочие производственные расходы - 12 руб. на 1 пачку, постоянные издержки - 50 000 руб. на весь объём производства, затраты на сбыт - 10 руб. на 1 пачку. Какова будет отпускную цену одной пачки бумаги, если целевая прибыль на 1 пачку составляет 20 % полных затрат, НДС - 18 %.

ПРИМЕР РЕШЕНИЯ:

Постоянные издержки на одну пачку бумаги:

50 000 руб. / 10 000 шт. = 5 руб.

Величина переменных затрат на одну пачку бумаги:

20 руб. + 15 руб. + 12 руб. + 10 руб. = 57 руб.

Полная себестоимость одной пачки бумаги:

5 руб. + 57 руб. = 62 руб.

Цена одной пачки бумаги на основе затратного метода:

62 руб. • 1,2 = 74,4 руб.

Цена одной пачки бумаги с учётом НДС:

74,4 руб. • 1,18 = 87,8 руб.

Вариант 1

Задача 2. Фирма производит кухонные комбайны. Себестоимость одного кухонного комбайна состоит из следующих затрат: материалы - 1500 руб., заработная плата - 500 руб., прочие производственные расходы - 320 руб., затраты на сбыт - 300 руб. Постоянные издержки производства 100 кухонных комбайнов 12 000 руб. Фирма рассчитывает получить целевую прибыль в размере 20 % от общих затрат. НДС - 18 %. Найти отпускную цену 1 единицы продукции.

Вариант 2

Задача 2. Фирма производит электрочайники. Себестоимость одного электрочайника состоит из следующих затрат: материалы - 100 руб., заработная плата - 50 руб., прочие производственные расходы - 30 руб., затраты на сбыт - 60 руб. Постоянные издержки производства 100 электрочайников 2000 руб. Фирма рассчитывает получить целевую прибыль в размере 30% от общих затрат. НДС - 18 %. Найти отпускную цену 1 единицы продукции.

Практическое занятие №16

Решение задач на определение канала товародвижения

Задание 1. Выбор канала распределения

Методические указания
Какое решение принять по выбору канала распределения по критерию эффективности? Выбор из трёх альтернатив:

· 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.;

· одноуровневый канал (прямые связи с использованием посредника - розничной торговли): издержки обращения - 60 млн., прибыль - 30 млн.;

· двухуровневый канал (производитель продает товар оптовому посреднику): издержки обращения - 40 млн., прибыль - 120 млн.

ПРИМЕР РЕШЕНИЯ:

Для выбора канала распределения по критерию эффективности используют формулу (11.6) отдачи от вложенного капитала (средняя норма прибыли):

                                                                                  П

О =  ( (100%

                                                                                  Вк

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

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

       Вк - величина вложенного капитала, руб.
Используя формулу, рассчитаем отдачу от вложенного капитала, (среднюю норму прибыли) по каждому каналу:

1) канал нулевого уровня: 500 / (150 + 100) х100% = 200%;

2) одноуровневый канал: 30 / 60 х 100% = 50%;

3) двухуровневый канал: 120 / 40 х 100% = 300%. 
Следовательно, двухуровневый канал более эффективный, так как отдача от вложения капитала (300%) - самая высокая.

Задача 1. Определите, какой канал распределения более эффективен. 
1) Канал нулевого уровня: расходы, связанные с содержанием собственной розничной торговой сети, составляют 250 млн. руб., издержки обращения - 100 млн., прибыль от реализации товара - 700 млн.;

2) Одноуровневый канал: издержки обращения 160 млн., прибыль может достигнуть 120 млн.;

3) Двухуровневый канал: издержки обращения - 80 млн., плановая прибыль 120 млн.

Задача 2. Рассмотрите три вида каналов распределения и определите, какой наиболее выгоден для производителя:

1) Канал нулевого уровня: расходы, связанные с содержанием собственной розничной торговой сети, составляют 100 млн. руб., издержки обращения - 80 млн., прибыль от реализации товара - 360 млн.;

2) Одноуровневый канал: издержки обращения - 70 млн., ожидаемая прибыль 175 млн.;

3) Двухуровневый канал: издержки обращения - 60 млн., прибыль может составить 130 млн.

Задание 2.  Выбор канала распределения с учетом объема продаж
Методические указания
Промышленное предприятие реализует свой продукт через оптовых посредников предприятиям розничной торговли. Маржа оптовика составляет 10% от реализации. Промышленное предприятие считает целесообразным нанять 20 торговых представителей, чтобы поставлять продукцию предприятиям розничной торговли напрямую. Прогнозируется, что затраты на 20 представителей составят 640 000 руб. + 2% от объема реализации продукта. При каком объеме продаж наличие своих представителей окажется для предприятия предпочтительнее, чем работа с оптовыми посредниками?

ПРИМЕР РЕШЕНИЯ:

Обозначим через х критический объем продаж, при котором любой способ реализации продукта связан с равными затратами предприятия. Тогда затраты на реализацию продукта через оптовых посредников составят 10% х, а затраты на реализацию через торговых представителей 640 000 + 2% х.

Найдем  объем  продаж,  при  котором  затраты  промышленного предприятия равны при любом способе реализации продукта: 
640 000 + 2% ( х = 10% ( х 
640 000 = 8% ( х;

        640000

Х= (((( = 8 000 000 руб.

          0,08

Таким образом, при объеме продаж 8 000 000 руб. и выше наличие своих представителей окажется для предприятия предпочтительнее, чем работа с оптовыми посредниками.

Задача. Промышленное предприятие производит и продаёт продукцию через оптовых посредников. Руководство предприятия рассматривает вопрос об организации поставок продукции напрямую фирмам розничной торговли. Для этого необходимо привлечь 10 представителей.

Нужно определить, при каком объёме продаж реализация через собственных представителей окажется для предприятия-производителя предпочтительней, если затраты на 10 представителей составляют 500 000 руб. + 2% от реализации, а маржа оптовика - 12% от объёма реализации.

Задание 3.  Определение структуры отдела сбыта
Методические указания
Руководитель отдела сбыта необходимо выяснить, кто выгоднее предприятию - торговый агент или торговый представитель. Для торговых агентов предусмотрен оклад в 14000 руб. в месяц и 2% комиссионных, торговому представителю - оклад 6000 руб. и 5% комиссионных. На обслуживаемой ими территории ожидают месячный оборот в 320 000 руб.

ПРИМЕР РЕШЕНИЯ:

Рассчитаем расходы фирмы на торгового представителя:

6000 + 320 000 ( 0,05 = 22 000

Рассчитаем расходы на торгового агента: 14000 + 320 000 ( 0,02 = 20 400

На торгового агента расходы меньше, этот посредник предпочтительнее.

Задача 1. Организация формирует отдел продаж. Для торговых агентов на предприятии предусмотрен оклад 15 тыс. руб. и 2% комиссионных. Оклад торгового представителя 10 тыс. руб., и 4% комиссионных. Они работают в одной географической области, месячный оборот ожидается 260 тыс. руб. Кто выгоднее предприятию - торговый агент или торговый представитель?

Задача 2. Организация формирует отдел продаж. Возможны 2 варианта - набор торговых агентов (обычная оплата - 16 тыс. руб. в месяц плюс 0,5% комиссионных с объема реализации) или привлечение торговых представителей (без оклада, 3% комиссионных от объемов реализации). При каких объемах реализации в месяц предпочтительнее с точки зрения минимизации выплат работникам первый вариант, при каких - второй?

Задание 4. Определение оптимального числа торговых представителей компании
Методические указания
Компания, работающая на рынке В2В, выбрала в качестве основного метода организации продвижения продукции личные продажи. Отдел сбыта разрабатывает рабочий график для своих торговых представителей. Маркетинговые исследования показали, что можно выделить три категории потребителей с одинаковым временем посещения - 30 минут:

А-потребители: посещаются 1 раз в две недели, их количество - 200;

В-потребители: посещаются 1 раз в четыре недели, их количество - 260;

С-потребители: посещаются 1 раз в восемь недель, их количество - 600.

Рассчитайте оптимальное для компании количество торговых представителей.

ПРИМЕР РЕШЕНИЯ:

Рассчитаем время, необходимое для посещения всех клиентов компании:

30 минут = 0,5 часа, в месяце 4 недели. 200 ( 0,5 (2 + 260 (0,5 + 600 ( 0,5 (0,5 = 200 + 130 + 150 = 480 часов

Рассчитаем рабочее время одного торгового представителя: при нормативе 40 рабочих часов в неделю, в месяц его рабочее время - 160 часов.

То есть, чтобы за месяц посетить необходимое число потребителей, необходимо 3 торговых представителя.

Задача 1. Отдел сбыта работает над планированием рабочего графика для своих торговых агентов. Маркетинговые исследования показали, что можно выделить три категории потребителей с одинаковым временем посещения - 20 минут:

А-потребители: посещаются 1 раз в две недели, их количество - 200; 
В-потребители: посещаются 1 раз в четыре недели, их количество - 300;

С-потребители: посещаются 1 раз в шесть недель, их количество - 360.

Определите оптимальное для компании количество торговых агентов.

Задача 2. В отделе сбыта компании работают 20 торговых агентов. Предприятие работает с тремя основными сегментами рынка: торговыми сетями, розничными и оптовыми магазинами. Известно, что количество клиентов в каждом сегменте примерно равно.

На посещение каждого необходимо затратить около 40 минут. При этом торговые сети посещаются 1 раз в три недели, оптовые магазины - 1 раз в четыре недели, розничные магазины - 1 раз в шесть недель.

Определите количество клиентов компании.

Практическое занятие №17
Овладение методикой проведения опросов потребителей по выявлению потребностей. 
Цель: овладение методикой проведения опросов потребителей по выявлению потребностей и анализа результатов опроса

Задание. 

Выберите понравившуюся вам ситуацию для проведения опроса потребителей по выявлению потребностей:

1) Фирма, выпускающая сладкие изюмные хлопья, хочет выяснить степень влияния детей на фактический объем покупок своих товаров;

2) Книжный магазин хочет собрать информацию об отношении посетителей к предлагаемым товарам и услугам;

3) корпорация «Макдональдс» обдумывает возможность размещения нового кафе в быстрорастущем пригороде;

4) администрация ресторана «Прилесье» проводит исследование мнений посетителей с целью выявления направлений повышения качества оказываемых услуг

5) ваша ситуация

Выполите следующие задания:
1) сформулировать цель опроса
2) определить метод исследования

3) разработать бланк анкеты (10-15 вопросов)

4) провести пробный опрос 

5) обработать результаты

6) сформулировать вывод по результатам опроса

Практическое занятие №19
Определение позитивных и негативных сторон различных видов средств рекламы
Задание
Каждый вид рекламы имеет позитивные и негативные стороны. Определите, к какому виду средств относятся ниже перечисленные характеристики:
1. Отсутствие избирательности аудитории;

2. Массовость использования;

3. Низкая стоимость, высокая изобретательность;

4. Личные контакты, визуальное ознакомление;

5. Высокая стоимость, мимолетность рекламного контакта;

6. Сочетание изображения, звука, движения;

7. Кратковременность существования, низкое качество воспроизведения;

8. Малая аудитория вторичных читателей;

9. Представление только звуковыми средствами, мимолетность рекламного контакта;

10. Своевременность, большой охват местного рынка, высокая достоверность;

11. Высокая степень привлечения внимания, широта охвата;

12. Высокая изобретательность и престижность;

13. Высокое, качество воспроизведения;

14. Высокая частота повторных контактов, длительность существования;

15. Большой разрыв во времени между представлением материала в редакцию и
выходом его в свет; наличие бесполезного тиража.

16. Большие расходы.
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Практическое занятие №22
Кейс «От маркетинговой информации к действию»
«ЗОЛОТОЙ ОТЕЛЬ»: ОТ МАРКЕТИНГОВОЙ ИНФОРМАЦИИ К ДЕЙСТВИЮ
Львовский «Золотой отель» был построен 100 лет назад, еще при польском правлении. Отель, находившийся в частном владении, размещался в центре города, выделяясь своим величественным видом и роскошным фасадом. В советские времена отель был национализирован и из-за хронического отсутствия средств на ремонт потерял свой былой лоск. Запущенный и обветшалый, он еле дотянул до начала 90-х гг. Санитарное состояние отеля было чудовищным: номера буквально кишели тараканами, приводя в ужас туристов и бизнесменов.

«Золотой Отель» сегодня

В 1992 г. отель был приватизирован. Новые хозяева вернули ему прежнее название и былой вид. Помещения отеля были перестроены и модернизированы. Под толстым слоем штукатурки обнаружились оригинальные рисунки и росписи, отыскался и герб отеля, который был позолочен и водружен на старое место, отчего внешний вид «Золотого отеля» стал еще более привлекательным. Чтобы увеличить число номеров, новые владельцы надстроили еще один этаж, на котором появились современные комнаты, оснащенные всеми удобствами в евростиле. В отеле открыли бар и ресторан, переоборудованный из бывшей столовой, которая располагалась в примыкающем к отелю здании. Теперь проживающие имеют возможность питаться, не выходя из отеля. В коридорах и номерах появились ковры, мраморная лестница отполирована до блеска, а фитодизайнеры ежедневно создают оригинальные композиции из свежих цветов. Все это делает атмосферу отеля чрезвычайно уютной.

В результате преобразований «Золотой отель» стал лучшим среди подобных львовских гостиниц. Старинное здание с изысканным декором, удобно расположенное в старой части средневекового города, привлекает множество туристов и гостей Львова.

Окна отеля выходят прямо на главную улицу города, поэтому гости находятся в центре всех событий, происходящих во Львове. Все основные культурные и административные учреждения, магазины и кафе также расположены рядом с отелем. Хорошее транспортное сообщение позволяет легко добраться до отеля из любого уголка города: с железнодорожного и автобусного вокзалов, из аэропорта и т. д.

Однако есть у отеля и некоторые недостатки, которые мешают ему стать четырехзвездочным, — это отсутствие подземной парковки и бассейна.

Потребители

Целевую группу «Золотого отеля» составляют иностранные туристы, бизнесмены и, с недавних пор, состоятельные украинцы. 
Иностранные туристы

Большинство иностранных туристов — выходцы из Украины или их дети. Для этой категории туристов интерес представляет именно проживание в старом здании отеля — это вызывает у них ассоциации с Украиной былых времен, навевает приятные воспоминания и облегчает боль ностальгии. Разве может дать такие ощущения современный отель в стиле модерн, каких множество в любом городе? Кроме того, «Золотой отель» находится как бы в центре самой истории — в старом городе с большим количеством исторических памятников.

Иностранные бизнесмены

Для них выгодным является месторасположение отеля в центре города, где сосредоточено большинство офисов и бизнес-учреждений. Это означает, что бизнесмены могут быстро добраться до нужного им офиса.

Состоятельные украинцы

Для них проживание в дорогом и шикарном «Золотом отеле» — дело престижа: всегда можно щегольнуть перед коллегами по бизнесу тем, во сколько обошлось проживание в отеле.

Всем этим группам потребителей свойственна одна общая черта — они готовы платить высокую дену за высокое качество. Кроме того, все они знакомы с уровнем гостиничных услуг на Западе, могут легко сравнить и с аналогичными услугами, которые предоставляет «Золотой отель», и дать свою оценку соотношению «цена — качество».

Характеристика конкурентов «Золотого отеля
	№
	Критерий сравнения
	Золотой отель
	Днестр
	Джордж 
	Львов 
	Спутник 

	1
	Кол-во номеров
	60
	171
	68
	140
	200

	2
	Люксы
	8
	7
	1
	5
	9

	3
	Цена, дол.
	170
	186
	120
	100
	128

	4
	Полулюксы
	22
	10
	8
	10
	3

	5
	Цена, дол.
	135
	102
	61
	33
	52

	6
	Первый класс
	30
	154
	59
	125
	188

	7
	Цена, дол.
	135
	102
	61
	33
	52

	8
	Удобства в номерах
	телефон, спутни​ковое ТВ, ванна, душ
	телефон, ТВ, душ
	телефон, ТВ, хо​лодильник
	телефон, ТВ
	телефон, ТВ

	9
	Удобства в отеле
	Ресторан, паркинг, бар
	Ресторан, паркинг, бар
	Ресторан, бар
	Ресторан, бар, сауна, парикма​херская
	Ресторан, бары, сауна, дискотека

	10
	Месторасположение
	В центре
	В центре 
	В центре
	В центре возле оперного театра
	Новост-ройки, далеко от центра

	11
	Примечание 
	Роскошный вид отеля
	Тихое место
	Нерегуляр-ное во​доснабже-ние
	Нерегуля-рное во​доснабже-ние
	Нерегуля-рное во​доснабже-ние


Вопросы

1. а) Какие источники вторичной информации может использовать «Золотой отель» для сбора информации о конкурентах? Какова эта информация? 
   б) Какие возможные маркетинговые действия «Золотого отеля» может повлечь за собой анализ этой информации?

2. Используя информацию о конкурентах «Золотого Отеля», приведенную в таблице, определите: 
   а) отличительные конкурентные преимущества «Золотого отеля»; 
   б) способы использования этих преимуществ.

3. а) Какой тип вторичной информации может использовать «Золотой отель» для изучения нынешних и потенциальных клиентов? 
   б) К каким маркетинговым действиям это может привести?

4. а) Какую анкету следует подготовить для сбора первичной информации о существующих клиентах? 
   б) Какие вопросы могут быть включены в анкету? 
   в) Какие действия может предпринять отель, получив ответы на каждый из вопросов анкеты?
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