Пояснительная записка

1. Назначение оценочных средств. Оценочные средства предназначены для контроля и оценки образовательных достижений обучающихся, осваивающих (освоивших) программу учебной дисциплины Маркетинг в социальной сфере.
2. Оценочные средства включают контрольные материалы для проведения текущего контроля и промежуточной аттестации в форме тестовых заданий, контрольных и самостоятельных работ (рефератов), вопросов и заданий к зачету и экзамену. 
3. Структура и содержание заданий разработаны в соответствии с рабочей программой учебной дисциплины Маркетинг в социальной сфере.
4. Перечень компетенций, формируемых дисциплиной:

· способен формулировать задачи, принципы и цели стратегического регулирования процесса управления рисками (ПК-4);

· способен определять и утверждать принципы и требования по вопросам обеспечения экономической безопасности, устойчивого развития социально-экономических систем и процессов (ПК-5);

· способен определить аналитические процедуры и методы анализа и оценки рисков (ПК-6);

· способен идентифицировать, анализировать и оценивать наиболее критичные риски организации (ПК-7).

рисков 

5. Проверка и оценка результатов выполнения заданий.

Формируется в соответствии с критериями и шкалами оценивания  по каждому виду контроля.

Наименование оценочных средств по контролируемым 

разделам дисциплины «Маркетинг в социальной сфере»

	Контролируемые разделы 

(темы) дисциплины
	Код контролируемой компетенции (или ее части)
	Наименование оценочного средства

	Концепция маркетинга и маркетинговая среда.
	ПК-4
	Зачет

	Маркетинговая политика.
	ПК-5
	Зачет

	Задания для самостоятельной работы
	ПК-4, ПК-5
	Реферат

	Текущий контроль дисциплины 
	ПК-4, ПК-5
	Тесты

	Промежуточная аттестация дисциплины в соответствии с учебным планом
	ПК-4, ПК-5
	Зачет

	Политика продвижения.
	ПК-5
	Реферат 

	Маркетинговые исследования.
	ПК-6
	Зачет

	Управление маркетингом в социальной сфере.
	ПК-7
	Зачет

	Задания для самостоятельной работы
	ПК-5, ПК-6, ПК-7
	Самостоятельная работа

	Текущий контроль дисциплины 
	ПК-5, ПК-6, ПК-7
	Тесты

	Промежуточная аттестация дисциплины в соответствии с учебным планом
	ПК-4, ПК-5, ПК-6, ПК-7
	Экзамен


Вопросы к зачету
 и экзамену
1. Сущность маркетинга. В чем связь маркетинга и предпринимательства?

2. Основные концепции маркетинга.

3. Цели, задачи и функции маркетинга.

4. Характеристика типов маркетинга в зависимости от состояния спроса.

5. Содержание понятий: нужда, потребности, запросы, товар, рынок в теории маркетинга.

6. Эволюция концепций маркетинга.

7. Рынок товаров промышленного назначения.

8. Факторы внешней среды маркетинга.

9. Основные направления исследования микросреды предприятия.

10. Ситуационный анализ внешней деятельности. Анализ сильных и слабых сторон, возможностей и угроз.

11. Цели, задачи и объекты маркетинговых исследований.

12. Разработка плана маркетингового исследования.

13. Основные этапы проведения маркетинговых исследований.

14. Основные методы маркетинговых исследований.

15. Принципы маркетинговой информации.

16. Маркетинговая информационная система. Виды информации и источники получения информации.

17. Измерения в маркетинговых исследованиях.

18. Типы опросов.

19. Наблюдение как метод исследования потребителей.

20. Панельные обследования. 

21. Экспертные оценки в маркетинговой информации.

22. Цели и методы маркетингового анализа.

23. Анализ масштаба рынка.

24. Сегментация рынка и способы сегментации.

25. Позиционирование и методы позиционирования.

26. Изучение намерений и поведения потребителей.

27. Сущность конкуренции; ее типология.

28. Выявление конкурентов.

29. Товарный ассортимент, его характеристики, формирование, технология планирования.

30. Сущность товарной политики.

31. Товарные стратегии. Разработка нового товара.
32. Основные стратегии маркетинга на разных этапах ЖЦТ.

33. Методы оценки конкурентоспособности продукта.

34. Основные виды марочных стратегий товара.

35. Тестирование товара, марки и упаковки
36. Функции и этапы сбыта.
37. Планирование системы товародвижения и ее эффективность.

38. Причины и стратегии выбора посредников.
39. Виды посредников.
40. Содержание базовых стратегий маркетинга.

41. Основные конкурентные стратегии маркетинга.

42. Система маркетинговых коммуникаций.

43. Прямой маркетинг и личные продажи.

44. Основное содержание и функции связей с общественностью.

45. Структура и основные методы стимулирования сбыта.

46. Система цен и их классификация в маркетинге.

47. Ценообразование на разных типах рынков, порядок ценообразования.

48. Ценовые стратегии маркетинга и факторы их определяющие.

49. Факторы маркетингового ценообразования
50. Ценовые стратегии
51. Методы маркетингового ценообразования
52. Тактические приемы маркетингового ценообразования 
53. Внутренний аудит маркетинга.

54. Внешний аудит маркетинга

55. Понятие, предназначение и структура плана маркетинга.

56. Бюджет маркетинга. Методы определения бюджета.

57. Управление маркетингом. Три уровня маркетинга в компании.

58. Стратегии маркетинга: матрица Ансоффа.

59. Стратегии маркетинга: матрица Мак-Кинси.

60.  Анализ конкурентных сил, действующих на фирму (М. Портер)

Критерии оценки:

1. Высокий уровень знаний – выставляется оценка отлично (либо зачет). Студент проявляет: 

· систематизированные, глубокие и полные знания по всем темам учебной дисциплины;

· точное использование научной терминологии, стилистически грамотное, логически правильное изложение ответа на вопросы;

· владение инструментарием учебной дисциплины, умение его эффективно использовать в постановке и решении научных и профессиональных задач;

· полное усвоение основной и дополнительной литературы, рекомендованное учебной программой дисциплины;

· студент дает полный и развернутый ответ на все вопросы билета;

· студент при ответе на вопросы билета и при ответе на дополнительные вопросы самостоятельно прибегает к анализу материала, способен интегрировать информацию из разных областей специальности;

· студент демонстрирует знание новых  научных и методологических подходов к решению практических задач менеджмента.

2. Хороший уровень знаний – выставляется оценка хорошо (либо зачет). Студент проявляет: 

· систематизированные, глубокие и полные знания по поставленным вопросам в объеме учебной дисциплины;

· использование научной терминологии, стилистически грамотное, логически правильное изложение ответа на вопросы, умение делать обоснованные выводы;

· владение инструментарием учебной дисциплины, умение его использовать в постановке и решении профессиональных и научных задач;

· усвоение основной и дополнительной литературы, рекомендованной программой;

· студент дает ответ с единичными неточностями;

· студент при ответе на вопросы билета и при ответе на дополнительные вопросы делает попытки установления межпредметных связей из разных разделов специальности.

3. Достаточный уровень знаний – выставляется оценка удовлетворительно (либо зачет). Студент проявляет: 

· действия по применению студентом знаний в знакомой ситуации по образцу; 
· при изложении учебного материала студент допускает грубые ошибки, не владеет научной терминологией;

· при ответе на вопросы билета студент осуществляет неосмысленный пересказ учебного материала;

· студент не может решить знакомую проблемную ситуацию даже при помощи преподавателя;

· фрагментарное знание основной литературы, рекомендованной программой;

· ответы на вопросы билета не раскрывают их сути;

4. Низкий уровень знаний – выставляется оценка неудовлетворительно (либо незачет). Студент проявляет: 

· фрагментарное изложение теоретического материала по всем поставленным вопросам в объеме учебной дисциплины, полное отсутствие владения научной терминологией;

· систематические грубые ошибки при ответе на все вопросы билета;

· студент не владеет источниками литературы в рамках программы.

Темы рефератов
1. Виды анкет и основные требования, предъявляемые к составлению анкет.

2. Методология анализа рыночной конъюнктуры.

3. Основные факторы, влияющие на поведение потребителя.

4. Товар в системе маркетинга.

5. Жизненный цикл товара и основные этапы его становления. Особые формы ЖЦТ.

6. Конкурентоспособность и качество, их место в стратегии маркетинга.

7. Роль и значение марки и упаковки в процессе разработки дифференцированного товара.

8. Значение сервиса в продвижении товара.

9. Основные каналы распределения и товародвижения в условиях рыночной экономики.

10. Отношения в канале товародвижения.
11. Реклама деятельности предприятия (имидж – реклама).

12. Роль и функции цены.
13. Система ценообразования на разных этапах ЖЦТ.

14. Ценовая и неценовая конкуренция.

15. Роль ценовых и неценовых стратегий в продвижении товаров.

16. Маркетинговый аудит: цели, задачи, структура.
17. Основные этапы разработки маркетингового плана.

18. Анализ портфеля направлений деятельности по матрице BCG и стратегия маркетинга.

Критерии оценки
Для снижения субъективного фактора при оценке выполненной студентом работы, преподавателю рекомендуется использовать следующие критерии: 

1. Самостоятельность выполнения работы студентом (в какой степени используется Интерне, проверка работы в системе Антиплагиат);

2. Полнота раскрытия сути исследуемой проблемы в соответствии с темой работы.

3. Четкость и краткость изложения полученных результатов теоретического анализа научной (учебно-исследовательской) темы. 

4. Качество анализа различных точек зрения на исследуемую проблему как отечественных, так и зарубежных авторов.

5. Качество списочного состава используемой литературы в работе (количество литературы, а также процент издания источников не ниже 5 лет (рекомендуется 60%), определяются преподавателем). 

При соответствии работы студента всем, выше перечисленным критериям, выставляется оценка отлично (либо зачет).
При наличии замечаний в работе по пунктам 3, 5,  выставляется оценка хорошо (либо зачет).

При наличии замечаний по пунктам 2, 4,  выставляется оценка удовлетворительно (либо зачет).

При наличии существенных замечаний по пункту 1 (оригинальность материала не менее 50%) и по любым другим пунктам,  выставляется оценка неудовлетворительно (либо незачет).

Таблица Вопросов для тестирования обучающихся )*

	№
	
	Блок
	Вопрос и ответ
	Ключ

	1
	1
	1
	В чем заключается сущность маркетинга? Маркетинг – это:
	

	1
	Ответ
	1
	сбыт того, что может произвести предприятие
	

	2
	Ответ
	1
	управление предприятием исходя из задач извлечения максимальной прибыли за короткий промежуток времени
	

	3
	Ответ
	1
	производство и сбыт того, что нужно потребителю
	

	4
	Ответ
	1
	полный захват рынка сбыта
	

	2
	1
	2
	Соотнесите понятия «маркетинг» и «продажа»:
	

	1
	Ответ
	2
	маркетинг предшествует продаже
	

	2
	Ответ
	2
	маркетинг имеет место в момент продажи
	

	3
	Ответ
	2
	маркетинг имеет место после продажи
	

	4
	Ответ
	2
	маркетинг как предшествует продаже, так и имеет место в процессе продажи
	

	3
	2
	3
	Окружающая среда маркетинга – это:
	

	1
	Ответ
	3
	совокупность сил и факторов, оказывающих влияние на маркетинговую деятельность фирмы и ее результаты
	

	2
	Ответ
	3
	торгово-сбытовая сеть фирмы, расположенная на периферии
	

	3
	Ответ
	3
	система коммуникационных связей с референтной группой
	

	4
	2
	4
	Провести анализ маркетинговой макросреды – значит проанализи​ровать… Укажите факторы, которые не нужно анализировать.
	

	1
	Ответ
	4
	технологические факторы
	

	2
	Ответ
	4
	экономические факторы
	

	3
	Ответ
	4
	потребителей товаров и услуг
	

	4
	Ответ
	4
	природные и культурные факторы
	

	5
	3
	5
	Товар – это:
	

	1
	Ответ
	5
	вещь, обеспечивающая комфортные условия существования
	


	2
	Ответ
	5
	продукт или действие, обладающее полезностью и предназначен​ное для продажи
	

	3
	Ответ
	5
	продукт собственного производства, потребленный в своем домашнем хозяйстве
	

	6
	3
	6
	Качество товара – это:
	

	1
	Ответ
	6
	свойство товара, установленное производителем
	

	2
	Ответ
	6
	совокупность свойств и характеристик, которые придают товару способность удовлетворять потребности
	

	3
	Ответ
	6
	символ товара
	

	7
	3
	7
	Упаковка в общем случае предназначена для… Укажите не верный ответ.
	

	1
	Ответ
	7
	обеспеченности сохранности продукта
	

	2
	Ответ
	7
	удобства транспортировки
	

	3
	Ответ
	7
	рекламы продута
	

	4
	Ответ
	7
	хранения продукта на открытом воздухе
	

	8
	4
	8
	Маркетинговые решения по ценам…
	

	1
	Ответ
	8
	определение роли цены относительно путей получения прибыли
	

	2
	Ответ
	8
	установление затрат на производство
	

	3
	Ответ
	8
	выбор способов установления цен
	

	4
	Ответ
	8
	использование методов конечного ценообразования
	

	9
	4
	9
	Цена воспринимается покупателем как …
	

	1
	Ответ
	9
	обменная стоимость товара
	

	2
	Ответ
	9
	показатель полезности товара
	

	3
	Ответ
	9
	эквивалент собственных затрат
	

	4
	Ответ
	9
	показатель качества
	

	10
	5
	10
	Товародвижение – это:
	

	1
	Ответ
	10
	перевозка товаров по железной дороге
	

	2
	Ответ
	10
	сфера товарного обращения
	

	3
	Ответ
	10
	перемещение товаров в экономическом и географическом про​странстве
	

	11
	5
	11
	Оптовые торговые предприятия – это:
	

	1
	Ответ
	11
	торговые посредники, занимающиеся куплей-продажей круп​ных партий товаров
	

	2
	Ответ
	11
	крупные магазины, продающие товар населению
	

	3
	Ответ
	11
	сеть складских помещений
	

	12
	6
	12
	Продвижение товаров – это:
	

	1
	Ответ
	12
	транспортировка товаров
	

	2
	Ответ
	12
	продажа товаров на потребительском рынке других регионов
	

	3
	Ответ
	12
	форма сообщения для информации, убеждения или напомина​ния потребителям о товарах
	

	13
	6
	13
	Реклама в СМИ – это …
	

	1
	Ответ
	13
	печатная реклама
	

	2
	Ответ
	13
	реклама на радио, телевидении
	

	3
	Ответ
	13
	реклама наружная
	

	4
	Ответ
	13
	прямая почтовая рассылка
	

	5
	Ответ
	13
	реклама в газетах, журналах
	

	14
	7
	14
	Метод исследования на основе сбора информации по статистической литературе:
	

	1
	Ответ
	14
	полевой
	

	2
	Ответ
	14
	лабораторного эксперимента
	

	3
	Ответ
	14
	фокус-группы
	

	4
	Ответ
	14
	панельный
	

	5
	Ответ
	14
	кабинетный
	

	15
	7
	15
	Относительная дешевизна и быстрота получения - это преимущества информации …
	

	1
	Ответ
	15
	вторичной
	

	2
	Ответ
	15
	первичной
	

	3
	Ответ
	15
	третичной
	

	16
	8
	16
	Потребительский рынок представлен:
	

	1
	Ответ
	16
	производителями товаров и посредниками, покупающими то​вары друг у друга
	

	2
	Ответ
	16
	производителями товаров и государственными учреждениями
	


	3
	Ответ
	16
	физическими лицами и домохозяйствами, покупающими товары для личного потребления
	

	4
	Ответ
	16
	торговыми посредниками, покупающими и продающими товар с выгодой для себя
	

	17
	8
	17
	К факторам психологического порядка относятся… Укажите неверный ответ.
	

	1
	Ответ
	17
	мотивация и контроль
	

	2
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	Решение по управлению маркетингом рассматриваются в трех аспектах… Укажите неверный ответ.
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	управление предприятием, подчиняемое требованиям рынка
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	управление маркетинговой функцией
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	управление спросом
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	управление производством
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	Логическая последовательность действий, ведущая к определению целей маркетинга и составлению планов для их достижения – это…
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)* ключ правильных ответов находится у преподавателя

Критерии оценки результатов тестирования

	Система оценок

	Процент правильных ответов, %
	Оценка

	( 0  – 50) 

(51 – 70)

(71 – 90)

( 90
	         2 (неудовл)

         3 (удовлетв)

         4 (хорошо)

         5 (отлично)


Задания для самостоятельной работы
Ситуационное задание № 1. «Предыстория маркетинга в бывшем СССР: опыт «Дзинтарс». 

Эволюция маркетинга в России

Еще в начале 1989 г. генеральный директор производственном парфюмерно-косметического объединения «Дзинтарс» И. Герчиков дал интервью «Экономической газете». Он рассказал о первом опыте становления и организации маркетинга в советской промышленности. Не судите слишком строго приведенный ниже текст, — его язык явно не современен. Постарайтесь проникнуть в атмосферу того времени и оценить осуществлявшиеся тогда новации с учетом как сегодняшних взглядов, так и тогдашних условий хозяйствования.

Итак, слово директору.

— В основу работы нашей фирмы положен наиболее эффективный принцип сбыта товаров: сначала узнать, какой товар, с какими потребительскими свойствами, в каких количествах, в каких местах хочет приобретать потенциальный покупатель, а потом уже организовывать его производство с учетом, разумеется, и возможностей объединения. Иначе говоря, маркетинг обязывает постоянно учитывать запросы и вкусы потребителей, подлаживаться под них.

Хотя отдел маркетинга у нас создан недавно, но формировать саму систему мы начали много раньше, где-то в конце семидесятых годов. Уже тогда было начато систематическое исследование конъюнктуры рынка, постоянное анкетирование покупателей, работников оптовой и розничной торговли. Позже стали применять компьютеры для тестирования потребителей нашей продукции. Такая информация позволяет точнее регулировать процессы производства и сбыта, закладывать в новые изделия те качества, которые обеспечат им успех на рынке. На основе этих исследований разрабатываются и комплексные целевые программы, которые координируют все этапы производства продукции от разработки до оценки ее качества покупателем.

Изменились и наши подходы к рекламе. От отдельных рекламных объявлений мы перешли, если можно так сказать, к тотальной рекламе. По сути дела, теперь одна рекламная кампания сменяет другую. Для их проведения широко используются печать, радио, телевидение, международные выставки. Все чаще наша фирма выступает в роли спонсора мероприятий, привлекающих внимание многих людей (Олимпийские игры, международные космические полеты и др.). Все это позволяет нам формировать доверие покупателя не только к какому-то конкретному товару, а к самой фирме, ко всему, что она производит.

Пока специалисты по маркетингу — это энтузиасты своего дела. Есть среди них инженеры и технологи, программисты и художники. Но, поверьте, наша фирма в ущерб себе ничего не делает. Затраты, конечно, немалые и на рекламу и на другие составные части маркетинга. Но с другой стороны, неуклонно растет спрос на нашу продукцию, как в стране, так и за рубежом. Растет и прибыль. При этом хочу еще раз подчеркнуть, что немало товаров по нашей инициативе было продано по ценам, которые ниже средних по стране на аналогичные товары.

Подготовка квалифицированных кадров для этой службы сегодня, пожалуй, самое слабое место. Пока учимся методом проб и ошибок.

Служба маркетинга на фирме «Дзинтарс», несомненно, будет развиваться, и набирать опыт. Чем больше будет товаров на рынке, тем ее работа будет нужнее фирме. В перспективе окажется, что для успеха дела мало прогнозировать опрос, надо будет учиться, если хотите, формировать его, создавать опережающее видение облика новых товаров. Одним словом, придется учиться и производить только то, что хочет покупатель, то, что ему нужно.

Руководителям, которые хотят создать на своих предприятиях службы маркетинга, хочу посоветовать, чтобы они, прежде всего, не откладывали дело в долгий ящик. Чем быстрее будет создана такая служба, тем быстрее она приобретет необходимый опыт работы. Далее — не жалеть на маркетинг средств. Они окупятся.

Вопросы и задания:

1. Как вы думаете, почему именно «Дзинтарс» практически первым в СССР стал делать шаги в направлении комплексного и серьезного использования потенциала маркетинга?

2. Какие барьеры на этом пути явились наиболее серьезными?

3. Что в опыте «Дзинтарс» остается актуальным для современных российских предприятий?

4. В чем заметна несовременность содержания интервью, с какими утверждениями вы не согласны?

5. С каким опытом становления маркетинга на предприятиях и фирмах вы знакомы, в чем он схож и чем отличается от опыта объединения «Дзинтарс»?

Ситуационное задание № 2. «Компания «Маршалл»
Компания «Маршалл» (Техас, США) производит небольшие легкие лодки, называемые «пирогами». Пирога приводится в движение электродвигателем, питаемым от 12-вольтового аккумулятора. Грузоподъемность пироги около 250 кг. Корпус изготовлен из стеклопластика. Пирога предназначена для движения по мелководью и является идеальным средством для рыбной ловли, охоты на уток, наблюдения за птицами, да и просто для отдыха. Винт защищен от водорослей, лодка является непотопляемой и развивает скорость порядка 17 км/ч и 24 км/ч в зависимости от типа двигателя. Имеется годовая гарантия на лодку и двигатель.

Компания производит только одну базовую модель пироги, однако, оборудованную несколькими вариантами оснащения. В зависимости от типа двигателя и варианта оснащения цена пироги колеблется от 490 до 650 долларов.

В стандартном исполнении имеется только одно сидение, хотя в одном из вариантов их может быть два. Пирога легко перевозится на крыше даже маленького легкового автомобиля. Вес пироги без аккумулятора порядка 35 кг.

В первом (базовом) году контрольный пакет акций компании «Маршалл» приобрел Билл Веллингтон. Первым его желанием было строго следовать принятому ранее правилу продажи за наличные деньги, причем наличными также оплачивалось приобретение оборудования и всего необходимого компании для производства пирог. Стоимость транспортировки также входила в продажную цену. В результате данной экономической политики компания «Маршалл» не имела платежных счетов. Мистер Веллингтон ожидал, что объем продажи в первом году будет находиться в диапазоне 800 — 1000 единиц. Этот объем соответствует производственным возможностям компании и обеспечит объем продажи 350 000 - 400 000 долларов. Спустя шесть месяцев м-р Веллингтон не мог предвидеть точную величину чистой годовой прибыли, однако он был очень оптимистичен относительно прибыли за первый год. Было также трудно предсказать будущий объем продаж, тем не менее, объем продаж устойчиво рос в течение первой половины года. Информация, полученная как в США, так и из нескольких иностранных государств, говорила о перспективности пирог.

Компания использовала разнообразные методы продажи пирог. Торговлю в США осуществляло 15 независимых дилеров, осуществляющих оптовую закупку пирог со стандартной торговой наценкой. Формальные соглашения или контракты между компанией и дилерами не заключались. Чтобы получить статус дилера, индивидуум или фирма вначале должны были заказать не менее пяти пирог. В дальнейшем заказы могли быть на любое желаемое число пирог. Заказы дилеров должны были сопровождаться чеком на всю покупку. Дилеры были закреплены за определенными территориями, на которых они могли торговать пирогами. Кроме дилеров компания имела 20 агентов, которые были уполномочены брать заказы вне территории дилеров. Эти агенты принимали заказы на прямую поставку лодок потребителям и имели комиссионные за проданные лодки. Как и в случае всех продаж, заказы агентов должны были быть предварительно оплачены.

Компания не нанимала сбытовиков со стороны, все они были ее сотрудниками. В том случае, когда потребители жили за пределами зон деятельности дилеров, заказы принимались прямо на заводе. Большинство прямых продаж являлось результатом рекламной деятельности компании, которая размещала свою рекламу в следующих журналах: «Утки в любом количестве», «Жизнь природы», «Поля и реки», «Домашнее и приусадебное хозяйство», «Суда и яхты».

Мистер Веллингтон не имел систематической программы продвижения лодок. Пользовался услугами рекламного агентства, расположенного за пределами данного штата, для разработки и размещения рекламы, а также для составления брошюр и других материалов, необходимых для продвижения товара (лодок). Количество рекламы в любой момент времени зависело от фактического объема продаж. При уменьшении объема продаж количество рекламы увеличивалось. Когда количество заказов приближалось к максимальным производственным возможностям, рекламная деятельность прекращалась. Главным рекламным каналом являлись журналы. Дилеры и агенты обеспечивались привлекательными, профессионально изготовленными брошюрами. Компания демонстрировала свои лодки на выставках лодочной продукции в штатах Техас, Огайо и Иллинойс. Было достигнуто соглашение об использовании пирог в качестве призов в одной из популярных телевизионных игр.

Детальный анализ продаж с целью определения, кто и для каких целей покупает пироги, не проводился. Мистер Веллингтон не знал, что наибольший успех реклама имела в журнале «Домашнее и приусадебное хозяйство». Проверка заказов, обусловленных рекламой в этом журнале, показала, что они поступают в первую очередь от женщин, которые покупали лодки для семейного использования. Поступили сообщения, что пироги использовались как вторые лодки для больших хозяйственных лодок и яхт, однако размах такого применения был неизвестен. Хотя заказы приходили из всех регионов США, наилучшие продажи осуществлялись в восточных и юго-восточных штатах. Мистер Веллингтон связывал этот факт, хотя бы частично, с тем, что усилия компании по продаже лодок в прошлом осуществлялись исключительно в этих районах. После того как компания начала использовать национальные СМИ, были открыты абсолютно новые рынки сбыта.

Пироги, по существу, не имели прямых конкурентов, особенно за пределами штатов Техас и Луизиана.

Вопросы к конкретной ситуации:

1. Использует ли мистер Веллингтон концепцию маркетинга? Если да, то какую роль он играет в жизни компании?

2. Какова характеристика потребителей, образующих рынок для пирог? Опишите общие и конкретные потребности, которые удовлетворяет данный продукт.

3. Видно, что мистер Веллингтон не желает менять существующую систему маркетинга. Очевидно, он считает, что его план работает хорошо, так как объем продаж достаточно высок, а прибыль является удовлетворительной. Он, возможно, говорит: «Победителей не судят». Согласны ли вы с его позицией?

4. Какие рекомендации вы сделали бы мистеру Веллингтону, если бы он захотел использовать концепцию маркетинга?
Ситуационное задание № 3. «Кофейку не желаете?»
Оценка емкости рынка и принятие решения по производству товара.

Данные анализа рынка.

Годовая фактическая емкость российского рынка кофе составила в 2002 г. в ценовом выражении около 50 млн. долл. Статистика спроса на кофе, по данным фирмы «Ми-Сервис», выглядела при этом следующим образом: Башкирия, Беларусь, Дальний Восток, Забайкалье, Москва, Приуралье — по 5% , Республика Коми и Санкт-Петербург — по 10% , Центральная и Восточная Сибирь — по 15% , Юг России - 20%.

Стоимость молотого расфасованного кофе западноевропейского производства находилась для отечественных импортеров не ниже 10 тыс. долл. за тонну, растворимого — 20 тыс. долл., гранулированного — не менее 45 тыс. долл. В процессе переработки в Западной Европе цена кофе вырастает в среднем в 7 раз.

Негосударственный импорт кофе в нашу страну на 80% осуществлялся из стран Восточной Европы, в целях экономии на фрахте. Средняя цена покупки растворимого и расфасованного в стеклянные банки кофе составляет в этом случае около 4 тыс. долл. за тонну, а жареного кофе в зернах и в предпродажной упаковке (пластиковые пакеты по 3-5 кг) — в районе 2,2 тыс. долл. за тонну.

Закупки зеленого (сырого) кофе в Германии, Венгрии, Польше, Чехии с последующей жаркой и фасовкой в Болгарии, Румынии или в европейской части Турции, где это обходится дешевле, оправданы в транспортном отношении начиная с партии в 60 т (один вагон) и обходятся не менее чем в 100 тыс. долл. за такую партию. Уровень прибыли в валюте — 100% .

Кофе-сырец можно приобрести в Африке по цене 500 долл. за ту, но фрахт судна с минимальной грузоподъемностью 500 т обходится около 60 тыс. долл. С учетом затрат на жарку и фасовку кофе в упомянутых странах для этого требуется первоначальный капитал на уровне 550 тыс. долл. Прибыль — 150% .

Строительство в России линий по жарке кофе позволит сэкономить более 100 тыс. долл. в расчете на каждые 500 т кофе. Бывшая в употреблении импортная линия, способная переработать 500 т сырца в месяц, стоит около 100—150 тыс. долл.

Дополнительная информационная справка.

По данным немецкой фирмы Darboven, перспективы кофейного рынка стран Восточной Европы весьма многообещающи. В Польше, например, потребление кофе должно вырасти с 1 млн. мешков в 1992 г. до 2,8 млн. мешков в 2008 г. Эти показатели отражают рост потребления в расчете на одного человека, достигший 3,5 кг в год и сравнявшийся с западным уровнем. 

Этот прогноз несколько успокоил кофейную индустрию, озабоченную тем, что текущие высокие цены на кофе могут серьезно ограничить его потребление на рынках как развитых, так и развивающихся стран.

Кофе считается относительно дорогим продуктом в Восточной Европе, так как зарплата здесь ниже, чем в странах Западной Европы. Однако в Darboven предвидят рост потребления по мере сокращения безработицы. Здесь считают, что потребление кофе в республиках бывшего Советского Союза с 1989 г. удвоилось и достигло 0,5 кг на человека.

Вопросы и задания:

1. Рассчитайте текущую фактическую емкость отечественного рынка кофе в тоннах, если принять, что весь его импорт — негосударственный, закупки растворимого и жареного кофе равны между собой, а закупками кофе-сырца можно пренебречь? С какой точностью это можно сделать?

2. Нехватка какой информации мешает точно определить емкость рынка в тоннах?

3. В какую сторону может измениться емкость рынка при закупках кофе-сырца и жарке его на российских предприятиях? При каком дополнительном условии это изменение станет реальностью? 

4. Каковы финансовые аргументы в пользу принятия решения о переработке кофе в России?

5. Каковы могут быть первые шаги отечественного предпринимателя на кофейном рынке, если исходить из принципа их наибольшей экономичности? Каковы оптимальные масштабы потребного в кофейном бизнесе капитала и сколько его оборотов необходимо совершить для налаживания переработки кофе в России?

6. Определите, какова может быть рыночная роль данной фирмы, с учетом выявленных масштабов ее деятельности на российском рынке. Что в этой связи необходимо сделать, готовясь к созданию собственного производства по переработке кофе?
Ситуационное задание № 4. «Петр I» - победителей не судят? 
В октябре 2000 г. подведены итоги ежегодного российского конкурса «Народная марка» на самые популярные среди массового покупателя товары. Для участия в нем были отобраны разнообразные изделия – от автомобилей и холодильников до сигарет, напитков и конфет (Российская газета» от 31 октября 2000 г.)  

Часть призеров оказалась вполне прогнозируемой: они просто вновь подтвердили качество своей продукции, уже отмеченной на таком же соревновании в 1998 г. Победу же одержали сигареты «Петр I», оттеснившие с первого места даже изделия известнейших зарубежных фирм.
Данная марка сигарет производится на фабрике «Петро» в Санкт-Петербурге расширение и модернизацию которой осуществила крупнейшая японская табачная компания «JT International», являющаяся дочерним предприятием корпорации «Japan Tobacco Inc.» — третьей по величине табачной компанией в мире. Штаб-квартира «JT International» находится в Вене. Эта компания имеет свои представительства в более чем 75 государствах. Производит свыше 90 различных марок сигарет, которые реализуются в 170 странах мира. Ведущие ее международные марки — «Mild Seven», «Camel», «Winston» и «Salem». В 1992 г. компания стала первопроходцем в освоении российского рынка табачных изделий и вскоре заняла ведущие позиции во всех его сегментах. За этот период компания инвестировала в реальный сектор российской экономики 500 млн. долларов США, из которых 80% пошло на реконструкцию фабрики «Петро». В таблице 1 приводятся данные о доле основных производителей табака на рынке России в 1999 г.

В середине 90-х гг. на фабрике «Петро» было освоено производство сигарет  «North Star», а затем «Петр I» и «Русский стиль». А не так давно в городе на Неве начат выпуск и престижных международных марок «Camel», «Winston» и «Salem». Фабрика также выпускает недорогие марки «Monte Carlo» и «Magna».

Таблица 1  

Доля основных производителей табака на рынке России, %

	Phillip Morris
	17

	ВАТ
	15

	Japan Tobacco
	15

	Liggett
	12

	Донской табак
	10

	Балканская звезда
	7


Сегодня «Петро» — крупнейшее предприятие этой компании. Производит 20 видов сигарет (44 млрд штук в 1999 г.) во всех ценовых сегментах: от так называемого базового и среднеценового до премиального. На предприятии работают 2 тыс. человек и действует многоуровневая система контроля качества. Лабораторное тестирование табачных изделий осуществляется ежечасно на фабрике и ежемесячно — за рубежом, что обеспечивает производство сигарет мирового класса — как местных, так и меж​дународных марок.
В таблице 2 приводятся данные, характеризующие долю ведущих марок табака на рынке России в 1999 г.
Таблица 2

Доля ведущих марок сигарет на рынке России, %

	Прима
	25,2

	Ява золотая
	5,2

	Беломорканал
	4,4

	Петр I
	4,2

	Ява
	4,2

	L&M
	4

	Bond Street
	4

	Балканская звезда
	3,9

	LD
	3,6

	Союз-Аполлон
	2,8


Отечественный рынок курева в 2000 г. перешагнул порог насыщения. Учитывая же то, что массового притока новых потребителей не предвидится (курение не в моде у нынешней совершеннолетней молодежи), для выживания у производителей в такой ситуации два пути: снижать выпуск либо в рамках сложившихся его объемов менять номенклатуру сигарет. В какую сторону, ясно показывает усиливающаяся среди курильщиков со стажем тенденция перехода на потребление облегченных версий полюбившихся марок сигарет. Только за 2000 г., по данным агентства «Бизнес Аналитика», потребление сигарет с пониженным содержанием смолы и никотина возросло у нас более чем вдвое.
Секрет успеха, по словам менеджера марки «Петр I», заключается в следующем.
Обычно производители табачных изделий стараются сохранить старые наименования даже для новинок. Расчет заключается в том, что психологически люди предпочитают уже полюбившиеся названия. Мы пошли по пути создания совершенно новой марки.
Выпуск сигарет «Петр I» начался в 1995 г., и за каких-то два—три года они завоевали всенародную популярность. Дело, конечно же, не только в названии, но прежде всего в высоком качестве продукции. Это были первые из отечественных сигарет, отвечающих международным стандартам и одновременно имеющих демократическую цену (в начале 2001 г. – 11 рублей за пачку). Нам удалось не только создать удачный имидж для нашей торговой марки, но и найти оптимальное соотношение показателей стоимости и качества. Отличительными особенностями наших сигарет является ароматный табак, хороший фильтр, твердая упаковка. Марку «Петр I» отличает мягкий вкус в сочетании с легкостью (всего 8 мг смолы и 0,6 мг никотина на сигарету). Сигареты снабжены угольным фильтром из термически обработанной скорлупы кокосового ореха. Но при этом сохранили традиционный аромат, из-за которого многие российские курильщики предпочитают отечественные сигареты импортным. За маркой «Петр I» последовали марки «Петр I» (легкие) и «Петр I» (особые легкие).

Девиз «Смотри вперед» в рекламе сигарет суть рабочее кредо их производителей. Появление каждой новинки фабрики предопределяется самой ее стратегией, строящейся на анализе меняющихся пристрастий потребителей, и заключающейся в разработке марок, упреждающих изменение вкусов потребителей.

В 1997 г. фабрика «Петро» была полностью переоснащена новейшим оборудованием. Сегодня она превратилась в одно из крупнейших табачных производств Европы. Высокие потребительские свойства продукции обес​печиваются тщательным отбором исходного сырья, современными техно​логическими линиями и многоуровневой системой контроля.

Большие средства вкладывались в создание дистрибьюторской сети в 100 крупных городах России. В то же время компания открыла в ряде регионов представительства и склады, обучила персонал, наладила тесные связи с оптовиками.

Популярность сигарет «Петр I» постоянно росла — уже более года они занимают первое место по объему продаж в России среди аналогичных табачных изделий. Поэтому успех этот на конкурсе «Народная марка» да​леко не случаен. Ведь призеры определялись по результатам обработки 35 тысяч анкет, разосланных его организаторами во все регионы страны. Таким образом, лучшие товары отбирали сами жители страны. Мнение непосред​ственного потребителя подтвердило правильность избранной нами несколько лет назад стратегической линии.

Эксперты утверждают, что вследствие исчерпания потенциала российского рынка табачных изделий победителем будет тот, кто сможет сделать наиболее правильный маркетинговый прогноз. Кроме того, российский рынок табачных изделий постепенно оправляется от кризиса 1998 г. и повышает спрос не просто на качественные сигареты, а на высококлассные и престижные международные марки. Специалисты также прогнозируют, что курящие люди будут делать выбор в пользу сигарет только высшего класса с фильтром и что к концу 2000 г. потребность в подобных сигаретах достигнет докризисного (1998 г.) уровня. Если события будут развиваться в подобном русле, то потребление дешевых сигарет без филь​тра в России сократится за счет вытеснения их на рынке отечественными сигаретами с фильтром международного класса и снижения цен по мере роста производства.

Вопросы к конкретной ситуации. 

1. Проанализируйте основные факторы успеха сигарет «Петр I».

2. Какой марочной стратегии придерживались производители сигарет «Петр I»?

3. Проведите позиционирование сигарет «Петр I» по критериям «качество — цена».

4. Что обусловило продажу сигарет «Петр I» по демократическим ценам?

5. Какой стратегической линии следует придерживаться в будущем для зак​репления успеха?
Ситуационное задание № 5. Торговый дом «Юнион»
Международный торговый дом «Юнион» открыл в Москве магазин оптовой торговли детской одеждой и продуктами. Им была арендована часть помещения в магазине «Товары для детей» на респектабельном Кутузовском проспекте.

Выбранная схема торговли характерна для системы «магазин для магазинов».  Количество товарных позиций в закупаемой партии товара роли не играет. Важно лишь, чтобы общая стоимость покупки была не ниже минимально до​пустимой — 200 тыс. руб. при безналичном расчете.
В прайс-листах магазина указаны расчетные розничные цены. Начиная с уровня минимальной партии покупатель получает скидку, зависящую от раз​мера партии, но не менее чем в 10%.Торговый дом предложил эту скидку в виде дополнительного товара. Оплату партии необходимо произвести в течение двух дней с момента выставления счета.
Кроме того, торговый дом заказал у своих поставщиков несколько партий детских товаров (например, замшевые ботиночки из Гонконга) с собственной эмблемой. Руководство торгового дома сочло, что эти затраты на рекламу быс​тро окупятся.
Вопросы к конкретной ситуации 
1. Как оценить данные шаги торгового дома по формированию своего имиджа в среде торговли?
2. Насколько удобна для покупателей предлагаемая торговым домом форма скидки?
           3.Что можно предложить торговому дому для улучшения своей деятельности?

Ситуационное задание № 6. Кризис в компании «Perrier» и ПР

10 февраля 1990 г. в бутылках с минеральной водой компании «Perrier» были обнаружены бензоловые загрязнения. Для производителя лучшей мировой марки минеральной воды («Perrier» контролировала 85% американского рынка и 60% рынка в Великобритании) это означало серьезный кризис. Сотрудник по связям с общественностью данной компании заявил, что для подобных ситуа​ций в компании заранее был разработан план мероприятий, в основе которого лежало полное и правдивое информирование потребителей.

Была образована кризисная группа, в состав которой вошли высшие руководители компании «Perrier», представители агентства по связям с общественностью и рекламного агентства. Очень быстро была проведена с помощью независимых консультантов экспертиза загрязненной воды. Была немедленно создана специальная информационная служба, которая ежедневно отвечала на 1500 звонков от дистрибьюторов, розничных торговцев и потребителей.

В течение трех дней с момента возникновения кризиса полки всех магазинов были очищены от бутылок компании, которые ей были возвращены. Такая быстрая реакция заслужила одобрение общественности. Пресс-конференции не проводились. Вместо них пять членов кризисной группы индивидуально встре​чались с журналистами для предоставления правдивой информации о прини​маемых мерах. Таким образом старались уменьшить отрицательный обществен​ный резонанс.

Компания «Perrier» рисковала, поскольку полки магазинов не могли оста​ваться без минеральной воды, и эту нишу могли заполнить конкуренты. Одна​ко для производства дополнительного количества минеральной воды конку​рентам требовалось время. Кроме того, поскольку данный кризис «подмочил» репутацию отрасли-производителя минеральной воды в целом, конкуренты много не выигрывали от привлечения внимания к кризисной ситуации.

Компания «Perrier» преодолела кризис, буквально пользуясь рекомендация​ми учебников по ПР. Компания информировала общественность о своих про​блемах, быстро решила проблемы загрязнения и стала производить минераль​ную воду в новой упаковке других размеров, чтобы потребителям сразу было видно, что эта вода из новых запасов. Параллельно проводилась кампания по продвижению минеральной воды. Через месяц показатель рыночной доли ком​пании «Perrier» стал расти, и ее продукция снова заняла достойное место на полках магазинов, При этом общественность информировалась о невозможности возникновения подобных проблем в будущем. Потребители, дистрибьюторы, органы здравоохранения и представители СМИ в результате эффективного использования методов ПР как бы стали соучастниками проведенной компании.

Вопросы к конкретной ситуации.

1. Насколько важным было использование методов ПР для преодоления возникшего кризиса?

2. Могли ли конкуренты компании «Perrier» извлечь больше преимуществ из возникшего кризиса?

3. Должна ли была компания «Perrier» использовать одно и тоже послание, ориентированное на разные слои общественности и целевые аудитории?

Ситуационное задание № 7. «Форд» вчера, сегодня и завтра

Генри Форд был великим руководителем. Он представлял собой архетип авторитарного предпринимателя прошлого. В начале XX века на фирме «Форд Мотор» только один человек принимал решения с любыми последствиями. Общие же принципы Форда были сумми​рованы в одной фразе: «Любой покупатель может получить автомо​биль любого цвета, какого пожелает, пока автомобиль остается чер​ным». Форд сделал свою модель «Ти» настолько дешевой, что ее мог купить практически любой работающий человек.

Примерно за 12 лет Форд превратил крошечную компанию в гигантскую отрасль, изменившую американское общество. Более того, он сделал это, постигнув, как построить автомобиль, продаваемый всего за 290 дол., и платя своим рабочим одну из самых высо​ких ставок того времени — 5 дол. в неделю. Так много людей купили модель «Ти», что в 1921 г. «Форд Мотор» контролировала 56% рынка легковых автомобилей США и заодно почти весь мировой рынок.

В то время как «Форд Мотор» сохраняла верность черной мо​дели «Ти» и традиции, согласно которой босс командует, а остальные выполняют, фирма «Дженерал Моторс» ввела в практику частые за​мены моделей, предлагая потребителю широкий ассортимент стиле​вых и цветовых оформлений и доступный кредит. Доля «Форд Мо​тор» на рынке резко сократилась, а рейтинг ее руководителей сильно снизился. В 1927 г. фирма была вынуждена остановить сборочный конвейер, чтобы переоснастить его под выпуск весьма запоздавшей модели «А». Это позволило «Дженерал Моторс» захватить 43,5% автомобильного рынка, оставив «Форду» менее 10%.

Несмотря на жестокий урок, Форд так и не смог прозреть. Вместо того чтобы учиться на опыте «Дженерал Моторс», он продолжал действовать по старинке. В следующие 20 лет фирма «Форд Мотор» едва удерживалась на третьем месте в автомобильной про​мышленности и почти каждый год теряла деньги. От банкротства ее спасало только обращение к резерву наличных в 1 млрд. дол., который Форд скопил в удачные времена.

«Форд» — вторая в сегодняшнем мире автомобилестроитель​ная компания в 1994 г. бросила вызов своим конкурентам. Впервые в своей истории компания ставила цель превратиться во всемирную корпорацию, разрушить национальные и региональные барьеры, ко​торые мешают ей продвигаться по пути создания «универсальных» моделей автомобилей, ориентированных на общемировой рынок сбыта. Стремясь повысить эффективность своих громадных инвестиционных программ и одновременно расширяя гамму собственной продукции, все пользующиеся мировой известностью автомобилестроительные компании сталкиваются с одной и той же сложнейшей проблемой. Им необходимо сократить цикл доведения продукции до рынка и в то же время буквально на ходу «впрыгивать» во вновь возникающие его секторы, будь то многоцелевые автомобили, спортивные машины или микролитражки. Они должны сократить свои огромные расходы на закупку материалов и комплектующих, а сделать это можно, если отказаться от региональной замкнутости и обратиться к мировым ресурсам деталей и систем.

Крупные японские фирмы «Тойота», «Ниссан» и «Хонда» сколько-нибудь значимо вступили на мировые рынки всего 20 лет назад. Благодаря преимуществам современных средств связи у них сложи​лись более рациональные организационные структуры. Во многом благодаря этому во всех регионах мира та или иная японская фирма продает, по существу, один и тот же автомобиль. Например, модель «Королла» компании «Тойота», продаваемая в Северной Америке, мало отличается от той, что продается в Европе или в самой Японии. Если говорить об основных характеристиках, то машина разрабатывалась и конструировалась только один раз, хотя сборка ее осуществляется на четырех континентах.

Напротив, дочерние компании американских гигантов «Форд Европа» и «Дженерал Моторс Европа» создавались как полностью независимые автомобилестроительные фирмы с законченным циклом производства. В течение долгих лет большая часть их продукции проектировалась, разрабатывалась и конструировалась с ориентацией только на европейский рынок (иногда, правда, предусматривался некоторый экспорт в другие части света). Таким образом, они дублировали, а не дополняли деятельность своих материнских компаний в Северной Америке. В рамках своей революционной перестройки компания «Форд» планировала создать подразделение «Форд Аутомотив Оперейшнс», в котором эффективно слились бы европейское и североамерикан​ское направления бизнеса, а также фордовская группа компаний — производителей автомобильных деталей. «Форд» реорганизовалась так, что на смену практически независимым региональным компаниям должны были прийти несколько глобальных, построенных по видам выпускаемой продукции направлений — в форме пяти центров авто​мобилестроительных программ (ЦАП). Четыре из них должны были быть созданы в Северной Америке, один — в Европе.

«Объединив все наши технологические процессы и избавив​шись от дублирования в работе, мы смогли бы оптимально исполь​зовать наши творческие и технические ресурсы», — считал председа​тель правления компании, ее главный управляющий Алекс Тротман. Он заявил далее, что новый подход компании «Форд» к делу обеспе​чит потребителей более широкой гаммой автомашин в большинстве секторов рынка и создаст гарантии высокой конкурентоспособности компании как по качеству, так и по стоимости продукции на фоне даже самых сильных соперников во всем мире.

В то же время упрощение процессов конструирования, мате​риально-технического снабжения и других видов деятельности «су​щественно сократит издержки компании». Согласно этой оценке, потенциальная экономия вследствие реорганизации к концу десяти​летия составила бы не менее 2-3 млрд. дол. в год.

Уже более 10 лет компания нащупывала свой путь к расшире​нию масштабов своей деятельности на весь мир. Ее высшее руководство давно испытывало буквально танталовы муки в поисках «философского камня» — так называемого общемирового автомобиля, а так​же жаждало добиться экономии, связанной с «однократной» разработкой изделий для его производства и продажи на различных континентах.

Первая попытка была сделана в конце 70-х годов XX века, когда была предложена общая программа создания модели «Форд Эскорт» в Европе и в Северной Америке. Однако автомашины, сошедшие с конвейеров в начале 80-х годов, не имели между собой ничего общего, кроме названия и овальной голубой фордовской эмблемы на радиаторе. За прошедшие несколько лет компания «Форд» существенно приблизилась к своей давней мечте, приступив к реализации шести​миллиардной программы создания общемирового автомобиля «Мон-део». Она стала попыткой разработать «универсальную» машину, призванную заменить как «Сьерру» в Европе, так и «Форд Темпо»/ «Меркьюри Топаз» в Северной Америке. Компания рассматривала «всемирный автомобиль» как ключ к будущему.

Хотя эта фордовская система оформлялась в течение несколь​ких лет, она за несколько недель до назначенного срока была подве​дена под единую «электронную крышу» — так назвала компания свою новую организацию объединенных конструкторских работ, располо​женную в Дирборне (штат Мичиган). Другие главные центры — в Дантоне (Англия), Кельне (Германия), Турине (Италия), Валенсии (Калифорния), Хиросиме (Япония) и Мельбурне (Австралия). Сеть (спутниковая связь, подводные кабели и наземные линии), приобре​тенная у поставщиков электронной связи, позволяет в каждой точке этой системы использовать местных экспертов или оборудование на благо компании «Форд» в целом.

«Теперь инженеры могут быстро обменяться информацией и ре​шить, подходит ли для данной машины, скажем, определенный тип кондиционера. Такое взаимодействие сократит в будущем процесс создания новой модели до 24 месяцев против 35 месяцев, что ушли на создание "Мустанга" 1994 г., хотя и эта цифра значительно ниже средней по отрасли в США — 54 месяца».

Замысел компании «Форд», говорят независимые эксперты, состоит в том, чтобы ускорить процесс моделирования при помощи компьютерной сети, не исключая при этом человеческого суждения и личного взаимодействия.

Суть программы «Форд 2000» — «универсальность» и отход от старого принципа производства автомобилей, предназначенных для определенных рынков. Теперь компания «Форд» намерена выпускать модели, которые (возможно, с незначительными изменениями) будут продаваться и в Старом Свете, и в Новом Свете, и в Азии. Благодаря этой программе компания «Форд» планирует значительно сократить расходы не только на разработку новых автомобилей, но и на их произ​водство. Говорить о результатах программы «Форд 2000» пока, видимо, рано, но уже очевидно, что ее приоритет — ориентация на весь мир.

Программа «Форд 2000» позволит компании гораздо быстрее реагировать на нужды региональных рынков. Сегодня, если все ев​ропейские родители вдруг решат подарить своим детям по «Фиесте», компания «Форд» ничем не сможет им помочь — мощности не по​зволяют. В будущем можно будет подключить мощности сразу не​скольких заводов. Кроме того, фирма будет быстрее реагировать на изменение покупательского вкуса (в чем японцы пока обгоняют Америку) — время на разработку модели благодаря слаженной рабо​те дизайнерских и технических центров по всему миру будет сокра​щено. Цель — сократить время рождения новой модели с трех до двух лет, а разработку мотора — с одного года до трех месяцев.

Вопросы для анализа ситуации

1. Как эволюционизировал подход к управлению в данной компа​нии? Можно ли последний подход считать стратегическим? 2.1. Каков стратегический образ («мечта») компании «Форд»?

2. Как бы вы охарактеризовали компанию «Форд» с точки зрения ее взаимодействия с внешним окружением?

3. В чем принципиально изменился подход компании «Форд» к взаимодействию с внешней средой в начале 90-х годов XX в.?

4. В чем преемственность подходов по взаимодействию с внешней средой в прошлом (начало XX века) и настоящем (программа «Форд 2000»)?

5. Какие параметры внешней среды влияют на компанию «Форд» и какие являются решающими для поведения компании в прошлом и в настоящем?

6. Охарактеризуйте глобальную стратегию «Форда». С какими рис​ками, опасностями она связана? Какие преимущества позволит достичь при правильной реализации?

7. Если применить конкурентный стратегический подход, какие ответы, на ваш взгляд, были бы сформулированы компанией «Форд» на основополагающие вопросы этого подхода: «Что и кому продавать?», «Где и как конкурировать?»

8. Отразите основные моменты стратегического плана маркетинга компании «Форд».

9. Какая инновационная идея может быть проработана в бизнес-плане?

10. Какие важные стратегические изменения планируется провести в компании?
Критерии оценки

Для снижения субъективного фактора при оценке выполненной студентом работы, преподавателю рекомендуется использовать следующие критерии: 

1. Самостоятельность выполнения работы студентом (в какой степени используется Интернет, проверка работы в системе Антиплагиат);

2. Полнота раскрытия сути поставленной проблемы в соответствии с темой задания

3. Четкость, краткость и информативность изложения материала по теме задания. 

4. Отсутствие орфографических, синтаксических, пунктуационных ошибок
5. Грамотность и культура изложения. 

При соответствии работы студента всем, выше перечисленным критериям, выставляется оценка отлично (либо зачет).
При наличии замечаний в работе по любому из пунктов 2 – 5,  выставляется оценка хорошо (либо зачет).

При наличии замечаний по пунктам 2 – 5 (более одного),  выставляется оценка удовлетворительно (либо зачет).

При наличии замечаний по пункту 1 (оригинальность материала задания не менее 50%) и по любым другим пунктам,  выставляется оценка неудовлетворительно (либо незачет).

МЕтодические материалы

1. Критерии и показатели оценки сформированности планируемых результатов обучения

	Планируемый результат обучения
	Показатели оценивания (баллы)

	
	«2»
	«3»
	«4»
	«5»

	Знать: 

· закономерности формулировки задач, принципов и целей стратегического регулирования процесса управления рисками; 

· закономерности определения и утверждения принципов и требований по вопросам обеспечения экономической безопасности, устойчивого развития социально-экономических систем и процессов;
· критерии определения аналитических процедур и методов анализа и оценки рисков;

· закономерности идентификации, анализа и оценки наиболее критичных рисков организации.
	Не знает

· закономерности формулировки задачи стратегического регулирования процесса управления рисками; 

· закономерности определения принципов и требований по вопросам обеспечения экономической безопасности; 
· критерии определения аналитических процедур анализа рисков;
· закономерности идентификации наиболее критичных рисков организации.
	Знает 

· закономерности формулировки задачи стратегического регулирования процесса управления рисками; 

· закономерности определения принципов и требований по вопросам обеспечения экономической безопасности;
· критерии определения аналитических процедур анализа рисков;
· закономерности идентификации наиболее критичных рисков организации.
	Знает 

· закономерности формулировки задач и принципов стратегического регулирования процесса управления рисками; 

· закономерности определения и утверждения принципов и требований по вопросам обеспечения экономической безопасности;
· критерии определения аналитических процедур и методов анализа рисков;
· закономерности идентификации и анализа наиболее критичных рисков организации.
	Знает 

· закономерности формулировки задач, принципов и целей стратегического регулирования процесса управления рисками; 

· закономерности определения и утверждения принципов и требований по вопросам обеспечения экономической безопасности, устойчивого развития социально-экономических систем и процессов;
· критерии определения аналитических процедур и методов анализа и оценки рисков;
· закономерности идентификации, анализа и оценки наиболее критичных рисков организации.

	Уметь: 

· формулировать задачи, принципы и цели стратегического регулирования процесса управления рисками; 

· определять и утверждать принципы и требования по вопросам обеспечения экономической безопасности, устойчивого развития социально-экономических систем и процессов;
· определить аналитические процедуры и методы анализа и оценки рисков;

· идентифицировать, анализировать и оценивать наиболее критичные риски организации.
	Не умеет 

· формулировать задачи стратегического регулирования процесса управления рисками; 

· определять принципы и требования по вопросам обеспечения экономической безопасности;
· определить аналитические процедуры анализа рисков;
· идентифицировать наиболее критичные риски организации.
	Умеет 

· формулировать задачи стратегического регулирования процесса управления рисками; 

· определять принципы и требования по вопросам обеспечения экономической безопасности;
· определить аналитические процедуры анализа рисков;
· идентифицировать наиболее критичные риски организации.
	Умеет 

· формулировать задачи, принципы стратегического регулирования процесса управления рисками; 

· определять и утверждать принципы и требования по вопросам обеспечения экономической безопасности;
· определить аналитические процедуры и методы анализа рисков;
· идентифицировать и анализировать наиболее критичные риски организации.
	Умеет 

· формулировать задачи, принципы и цели стратегического регулирования процесса управления рисками; 

· определять и утверждать принципы и требования по вопросам обеспечения экономической безопасности, устойчивого развития социально-экономических систем и процессов;
· определить аналитические процедуры и методы анализа и оценки рисков;
· идентифицировать, анализировать и оценивать наиболее критичные риски организации.

	Владеть:

· способностью формулировать задачи, принципы и цели стратегического регулирования процесса управления рисками;

· способностью определять и утверждать принципы и требования по вопросам обеспечения экономической безопасности, устойчивого развития социально-экономических систем и процессов;
· способностью определить аналитические процедуры и методы анализа и оценки рисков;

· способностью идентифицировать, анализировать и оценивать наиболее критичные риски организации.
	Обладает низким уровнем владения
· способностью формулировать задачи стратегического регулирования процесса управления рисками;

· способностью определять принципы и требования по вопросам обеспечения экономической безопасности;
· способностью определить аналитические процедуры анализа рисков;
· способностью идентифицировать наиболее критичные риски организации.
	Владеет

·  способностью формулировать задачи стратегического регулирования процесса управления рисками;

· способностью определять принципы и требования по вопросам обеспечения экономической безопасности;
· способностью определить аналитические процедуры анализа рисков;
· способностью идентифицировать наиболее критичные риски организации.
	Владеет 

· способностью формулировать задачи, принципы стратегического регулирования процесса управления рисками;

· способностью определять и утверждать принципы и требования по вопросам обеспечения экономической безопасности;
· способностью определить аналитические процедуры и методы анализа рисков;

· способностью идентифицировать и анализировать наиболее критичные риски организации.
	Владеет 

· способностью формулировать задачи, принципы и цели стратегического регулирования процесса управления рисками;

· способностью определять и утверждать принципы и требования по вопросам обеспечения экономической безопасности, устойчивого развития социально-экономических систем и процессов;
· способностью определить аналитические процедуры и методы анализа и оценки рисков;

· способностью идентифицировать, анализировать и оценивать наиболее критичные риски организации.


2. Оценка сформированности компетенций обучающихся по дисциплине
«Маркетинг в социальной сфере»
	
	Компетенция
	Критерии оценивания результатов обучения

	
	
	2
	3
	4
	5

	ПК-4
	способен формулировать задачи, принципы и цели стратегического регулирования процесса управления рисками
	Не владеет способностью формулировать задачи стратегического регулирования процесса управления рисками
	Слабо владеет способностью формулировать задачи стратегического регулирования процесса управления рисками
	Владеет способностью формулировать задачи и принципы стратегического регулирования процесса управления рисками
	Владеет способностью формулировать задачи, принципы и цели стратегического регулирования процесса управления рисками

	ПК-5
	способен определять и утверждать принципы и требования по вопросам обеспечения экономической безопасности, устойчивого развития социально-экономических систем и процессов
	Не владеет способностью определять принципы по вопросам обеспечения экономической безопасности
	Слабо владеет способностью определять принципы по вопросам обеспечения экономической безопасности
	Владеет способностью определять и утверждать принципы и требования по вопросам обеспечения экономической безопасности
	Владеет способностью определять и утверждать принципы и требования по вопросам обеспечения экономической безопасности, устойчивого развития социально-экономических систем и процессов

	ПК-6
	способен определить аналитические процедуры и методы анализа и оценки рисков
	Не владеет способностью определить аналитические процедуры анализа рисков
	Слабо владеет способностью определить аналитические процедуры анализа рисков
	Владеет способностью определить аналитические процедуры и методы анализа рисков
	Владеет способностью определить аналитические процедуры и методы анализа и оценки рисков

	ПК-7
	способен идентифицировать, анализировать и оценивать наиболее критичные риски организации
	Не владеет способностью идентифицировать наиболее критичные риски организации
	Слабо владеет способностью идентифицировать наиболее критичные риски организации
	Владеет способностью идентифицировать и анализировать наиболее критичные риски организации
	Владеет способностью идентифицировать, анализировать и оценивать наиболее критичные риски организации


Оценочные и методические материалы составлены:

Богак Татьяна Васильевна, старший преподаватель кафедры менеджмента.

� Первые 16 вопросов относятся к зачету в 1 семестре.





