Примерные оценочные материалы, применяемые при проведении

промежуточной аттестации по дисциплине (модулю)

«Стратегический менеджмент» 
При проведении промежуточной аттестации обучающемуся предлагается дать ответы на 2 вопроса, приведенных в билете к зачету, из нижеприведенного списка.

Примерный перечень вопросов:
Вопросы и задания для зачета: 
1. Необходимость стратегического управления, его роль в современных условиях для организации России 

2. Составляющие стратегического управления 

3. Сущность понятий «стратегия», «стратегическое управление» 

4. Понятие 
внешней 
среды 
организации, 
структура 
внешней 
среды 
и 
ее характеристики 

5. Источники информации для анализа общего внешнего окружения  организации 

(макроокружения) 

6. Организация анализа общего внешнего окружения организации (макроокружения) 

7. Угрозы и возможности общего окружения организации (макроокружения) 

8. Движущие силы развития отрасли 

9. Структура и оценка сил конкуренции в отрасли 

10. Оценка конкурентных позиций организаций отрасли 

11. Анализ ближайших конкурентов 

12. Ключевые факторы успеха отрасли 

13. Понятие внутренней среды организации 

14. Направления анализа внутренней среды 

15. Пять задач стратегического управления 

16. Определение видения и миссии. Установка целей 

17. Разработка стратегии. Стратегии корпорации 

18. Реализация и исполнение выбранной стратегии 

19. Кто управляет стратегией. Преимущества «стратегического подхода» к управлению 

20. Три задачи разработки стратегии. Определение миссии 

21. Установка долгосрочных и краткосрочных целей 

22. Формирование стратегии 

23. Стратегия корпорации 

24. Стратегия однородной группы производств (стратегия бизнеса) 

25. Функциональные стратегии. Оперативные стратегии 

26. Координирование действий по формированию стратегии 

27. Каковы внешние и внутренние факторы, определяющие стратегию 

28. Сильные и слабые стороны организации и ее конкурентоспособность 

29. Влияние системы ценностей и культуры на стратегию 

30. Подходы к разработке стратегии 

31. Установка долгосрочных и краткосрочных целей, значение целевых установок для деятельности организации, напряженные, но достижимые показатели, установка целей по всем уровням организационной иерархии 

32. Анализ величины сил конкуренции 

33. Факторы, определяющие стратегию 

34. Подходы к разработке стратегии 

35. Анализ конкурентов 

36. Методы анализа производства и конкуренции 

37. Концепция движущих сил  

38. Оценка текущей стратегии  

39. Проведение SWOT- анализа  

40. Оценка позиции компании по уровню издержек производства относительно конкурентов 

41. Стратегии вертикальной интеграции 

42. Оценка конкурентного статуса компании и ее конкурентоспособности 

43. Использование стратегий защиты и сохранение конкурентного преимущества 

44. Определение круга стратегических вопросов и проблем, встающих перед компанией. Использование наступательных стратегий для закрепления конкурентного преимущества 

45. Три основных типа стратегии конкуренции 

46. Стратегия ниши 

47. Стратегия низких издержек производства 

48. Стратегия дифференциации 

49. Кто управляет стратегией 

50. Преимущества «стратегического подхода» к правлению 

При проведении текущей аттестации обучающемуся предлагается дать ответы на 23 тестовых заданий из нижеприведенного списка.

	 Тесты 


1. Стратегический менеджмент – это: 

-процесс принятия решений 

-наука об управлении сложными объектами 

-наука и технология стратегического управления -реализация планов предприятия 

2. Основные элементы стратегического менеджмента: 

-стратегическое планирование, реализация стратегии, стратегический

-контроль субъекты и объекты стратегического управления стратегическое

-планирование и тактическое планирование менеджмент, маркетинг, бенчмаркинг 

4. Задачи стратегического менеджмента: 

-обеспечение долгосрочной конкурентоспособности предприятия

-обеспечение устойчивости положения предприятия на рынке

-обеспечение краткосрочной конкурентоспособности предприятия 

-составление бухгалтерского баланса предприятия 

5. Функции стратегического менеджмента: 

-планирование, организация, руководство и контроль 

-прогнозирование, планирование, организация, координация, 

-контроль социальное планирование, координация, контроль и мотивация учет, 

-анализ, контроль и мотивацию 

6. Основные понятия стратегического менеджмента: 

-миссия 

-цели 

-стратегия 

-производство 

-маркетинг 

-финансы 

7. Высший уровень стратегического менеджмента: 
-деловой 

-корпоративный функциональный 

-оперативный 

8. Процесс стратегического менеджмента включает: 

-стратегическое планирование 

-реализации выбранной стратегии 
-стратегический контроль 

-организацию службы безопасности предприятия

-решение оперативных планов 

-мотивация персонала 

9.  Стратегическое планирование - это: 

-построение «дерева целей» (иерархии целей) организации 

-особый вид долгосрочных планов, позволяющих организации знать будущее

-выбор альтернативы развития 

-определение перспективных направлений деятельности предприятия 

10. Составление стратегического плана – это функция: 

- руководства внешних – консультантов
-планового отдела 

- финансового отдела 

11. Определяющим фактором эффективности стратегического менеджмента является: 
- технология менеджмента 
- мотивация персонала финансовые и статистические методы 

- различные системы оплаты труда персонала 

12. Виды стратегий по уровням управления: 

- портфельная текущая 
- стратегии роста
 - деловая конкурентная)
- функциональная 
- дифференциации 

13. Стратегия дифференциации особенно успешна: 

- в условиях массового спроса 

- когда многие покупатели заинтересованы в особых характеристиках товара когда предпочтения покупателей сильно отличаются в зависимости от половозрастной принадлежности 

- когда дифференциация рыночных ниш сочетается с высокой эластичностью спроса по доходу 

- при торговле однородным товаром 

14. Стратегия сегментации особенно успешна при: 

- торговле однородным товаром
 – при производстве товаров массового спроса 
- оказании элитных услуг 

- организации торговли в маленьком городе 

15. Основные элементы стратегии: 

- система целей
-  производство 
- маркетинг
- миссия 
- планы 
-рынок 

16. Стратегия – это: 

-четко выраженная причина существования организации 

-высокие слова, позволяющие организации формировать свой имидж
- набор решений и действий, помогающих организации достичь своих целей
-контроль внешних факторов для определения возможностей и угроз для организации 

17. Для анализа внешней среды организации используют: 

- STEP –анализ 

-  SWOT –  анализ 
- управленческий анализ 

- ESFAS – анализ 

18. Стратегическая зона хозяйствования — это: 
- зона наибольшего хозяйственного риска
- перспективный сегмент рынка 

- сегмент окружающей бизнес - среды, на который организация имеет выход свободная экономическая зона 

19. Определение сильных и слабых сторон организации нужно: 
- для того чтобы лучше понимать, что происходит для соблюдения правильной технологии планирования 
- для осуществления результативного планирования для изучения конкурентов предприятия 

20. Оценка ресурсного потенциала организации проводится с целью определения: 
- правильной технологии планирования коэффициента финансовой устойчивости 
- конкурентных преимуществ 

- уровня специализации поставщика 

21. Единство внешних возможностей и внутренних сильных сторон организации образуют: 
- ресурсный потенциал организации
-  организационную культуру организации 
- организационную структуру управления 
- стратегический потенциал организации 

22. Модель жизненного цикла товара лежит в основе матрицы: 

- BCG Игоря Ансоффа 
- конкуренции Портера 
- General Electric 

Тесты по стратегическому маркетингу
1. Маркетинговый подход в стратегическом менеджменте предполагает: ориентацию на учет интересов поставщика при планировании новых видов продукции осуществление маркетинга как функции управления, реализующей рыночную ориентацию для всех видов деятельности организации 

*базирование управления на результатах анализа и прогноза сильных и слабых сторон, а также условий деятельности организации и деятельности конкурентов концентрацию исключительно на конкретном потребителе как центре приложения всех усилий 

2. Маркетинговая стратегия представляет собой: 

комплекс приемов поведения предпринимателей на рынке 

комплекс планов изучения рынка, формирования товарного ассортимента, ценовой политики, коммуникационной и сбытовой деятельности 

*воплощение комплекса принципов, с помощью которых формируются конкретные цели маркетинга на определенный период, и организуется достижение этих целей с учетом возможностей конкретного субъекта рынка 

результат целенаправленной работы профессионалов – маркетологов по формированию цепочки ценностей для потребителя 

3. Внедрение стратегического маркетинга предполагает: 
- анализ потребностей рынка и сегментирование 

- оценку привлекательности рынка 
- выбор целевого рынка 
- составление бюджета маркетинга 
- расчет цен и скидок 

4. Стратегический маркетинг представляет собой: 
- организационный процесс 
- сбытовой процесс 
- аналитический процесс 
- производственный процесс 

5. Функции управления маркетингом: 
- разработка товара, установление цены установление потребности в информации, сбор информации, ее анализ 
- анализ, прогнозирование, планирование, организация, контроль сбытовая политика, продвижение товара 

6. Комплекс маркетинга компании НЕ включает решение задач: 

- управления ассортиментом предприятия 

- расчета цен и скидок краткосрочных мер по стимулированию продаж 

- сокращения производственных издержек 

7. Концепция маркетинга означает, что: 
- компания должна поставлять на рынок то, что хотят покупатели затраты на маркетинг должны быть приоритетными 

-компания отдает приоритет потребностям и возможностям покупателей компания должна принимать все решения с учетом рыночной обстановки 

8. Маркетинговую стратегию нужно изменять:
- в зависимости от прогнозов изменения рыночной ситуации в соответствии с изменениями конъюнктуры спроса на товары с учетом интересов возможных новых партнеров фирмы 

-если этого требуют конкретные потребители 

9. Положение фирмы на рынке, позволяющее ей преодолевать силы конкуренции и привлекать покупателей: 

-деловая стратегия 

-конкурентные преимущества синергизм 

-стратегия фокусирования 

10. Способность предприятия обеспечить уникальность продукта для покупателя возможна с помощью стратегии: 

-конкурентных преимуществ 
-синергизма 
-фокусирования 
- дифференциации 

11. Средствами защиты конкурентных преимуществ могут быть: 

-доступ к источникам сырья 

-монополия 

-патенты, секретность установление цены потребности персонала 

разделение труда 

12. Стратегия фокусирования основана на: *выборе узкой области конкуренции однородной продукции выборе широкой области конкуренции 

географической уникальности 

13. Термин «синергизм» ввел: 

- Портер 

- Ансофф 

- Абрамс 

- Абель 

14. При выборе стратегии конкуренции необходимо знать: 

-сильные и слабые стороны 
- возможности и угрозы разделение труда
- стратегический маркетинг 

-финансы фирмы 

15. Позволяет уточнить и структурировать спрос, выбрать стратегию и тактику маркетинга: 
- конкуренция 
- сегментация рынка
-  совокупный спрос 

- совокупное предложение 

16. Сбыт продукции включает факторы: 

- канал сбыта 
- транспорт 
- реклама 
- хранение 
- цена
- себестоимость 

17. К характеристикам конкурентной стратегии НЕ относится: 
-свой сегмент на рынке 

-отрасль 
- забота о качестве 

-ценовая власть 

18. Анализ потребителей НЕ включает:
-  мотивацию потребителей
- сегментацию рынка 

-угрозу появления товаров-заменителей 

- выявление неудовлетворенных нужд у потребителей 

19. Множество соперничающих фирм в определенной отрасли, имеющих общие черты:
- совокупность предприятий 
- конгломерат 

- стратегическая группа конкурентов поставщики 

20. Что относится к конкурентным характеристикам товара: 

- качество 
- цена 
- цвет упаковки 
- размер 
- объем 
При проведении текущей аттестации обучающемуся предлагается дать решение кейса  из приведенного перечня.

Примерный перечень задач:

Кейс № 1. Пензенская фирма «Ваши двери» существует всего 7 лет, тем не менее за это время она завоевала доброе имя у потребителей. Основным видом деятельности предприятия является производство, реализация и установка деревянных и металлических дверей. 
        Конкурентами «Ваши двери» являются «Мир дверей» и «Дверной альянс». «Дверной альянс» занимает лидирующие позиции на рынке Приволжского региона России, активизируя свою деятельность на всех территориальных сегментах. «Мир дверей» акцентирует свое присутствие на

рынке Пенза и Пензенской области. На рынке Пензенской области емкость рынка существенно больше, чем представленная на нем продукция конкурентов. Поэтому сегодня фирма «Ваши двери» работает в Пензе.
В перспективе она предполагает выйти на рынки Приволжского региона за пределами Пензенской области, поскольку даже однократный выход на потребителей за пределами области был для фирмы весьма удачным. Деятельность «Ваши двери» за последние три года характеризуется такими цифрами. 
Выручка от реализации товаров и услуг в 2013 г. составила 13 млн 510 тыс. руб., в 2014 г. — 10 млн 371 тыс. руб., в 2015 г. — 16 млн 266 тыс. руб.   

        Прибыль соответственно по годам — 3 млн 665 тыс. руб., 1 млн 383 тыс. руб. и 830 тыс. руб.

Рост объема продаж в 2015 г. был достигнут за счет снижения реализационных цен, что сказалось на себестоимости. 
Ее уровень имеет тенденцию к увеличению: в 2013 г. доля себестоимости в объеме продаж составляла 72,9%, в 2014 г. — 86,7%, а в 2015 г. — 84,9%. Именно этим, прежде всего, объясняется снижение прибыли. Такое положение не может устроить руководство фирмы. Перед ним стоит задача изменить сложившуюся ситуацию. Для того чтобы осуществить процесс формулировки стратегии фирмы «Ваши двери», необходимо проанализировать выявленные стратегические факторы с учетом текущей ситуации и возможных действий конкурентов.

Вопросы к кейсу №1:

1. Какая стратегия использовалась фирмой «Ваши двери» и почему она

оказалась неудачной?

2. В настоящее время фирма имеет линейную производственную структуру. Основными звеньями управления являются: директор, его заместители по коммерческим вопросам и по производству, главный технолог, главный бухгалтер и начальник производственного участка. Какие изменения организационной структуры необходимо произвести прежде всего?

3. Какие стратегии должны быть разработаны руководством фирмы для того, чтобы не потерять финансовую устойчивость и выдержать конкуренцию на рынке?
Кейс № 2. «Перспективная стратегия развития компании ООО «Кока-Кола».
Перспективное развитие предприятия обеспечивается путем стратегического управления на основе стратегического планирования.

Основной задачей руководства является разработка перспективной стратегии развития предприятия, а затем постепенная реализация и корректировка выбранной стратегии посредством краткосрочного планирования и управления. Таким образом, стратегическое и краткосрочное планирование представляют единый динамический процесс. В рыночной экономике действия по управлению предприятием определяются, прежде всего, спросом на выпускаемую продукцию, поэтому в основе любого способа развития лежит определенная маркетинговая стратегия.

На основании SWOT– анализа была выбрана стратегическая альтернатива концентрированный (интенсивный) рост. В неё попадают те стратегии, которые связаны с изменением продукта и (или) рынка и не затрагивают три других элемента. В случае следования этим стратегиям компания ООО «Кока - Кола» попытается улучшить свой продукт или начнет производить новый, не меняя при этом отрасли. Что касается рынка, то компания будет вести поиск возможностей улучшения своего положения на существующем рынке либо же перехода на новый рынок.

Конкретными типами стратегий первой группы являются следующие:

          - стратегия усиления позиции на рынке, при которой компания делает все, чтобы с данным продуктом на данном рынке завоевать лучшие позиции. Этот тип стратегии требует для реализации больших маркетинговых усилий. Возможны также попытки осуществления, так называемой горизонтальной интеграции, при которой фирма пытается установить контроль над своими конкурентами;

- стратегия развития рынка, заключающаяся в поиске новых рынков

для уже производимого продукта;

- стратегия развития продукта, предполагающая решение задачи роста

за счет производства нового продукта, который будет реализовываться на

уже освоенном компанией рынке.

Мировой лидер производства безалкогольных напитков предприятие «Кока-Кола», несмотря на свои гигантские размеры, продолжает интенсивно развиваться, вкладывая огромные, деньги в расширение своего потенциала. В 2009 г. компания осуществила инвестиций на сумму в 500 млн. долл. Значительная часть из этих инвестиций была осуществлена на территории России, за потенциальный рынок которой «Кока-Кола» ведет жесткую конкурентную борьбу с фирмой «ПепсиКо», работающей в России с начала 70-х гг.

Придя в Россию существенно позже, чем «ПепсиКо», «Кока-Кола», осознавая, что у нее несколько худшая позиция по сравнению с ее конкурентом, начала интенсивную деятельность по созданию производственной базы. В апреле 1994 г. она ввела в эксплуатацию завод

по разливу напитков в Москве, строительство которого ей обошлось в 65

млн. долл.

В качестве одного из наиболее привлекательных для развития бизнеса районов «Кока-Кола» рассматривает Сибирь. В 2008 г. она попыталась добиться согласия крупнейшего в Сибири производителя напитков Новосибирской фирмы «ВИНАП» о начале совместной деятельности. Но проиграла «ПепсиКо», которая стала стратегическим партнером «ВИНАП».

Однако это не остановило фирму «Кока-Кола». Она начала строительство завода в Красноярске. Кроме этого «Кока-Кола» планирует построить свои заводы в других городах Сибири.

Компания ООО «Кока-Кола» постоянно усовершенствует выпускаемые продукты. Особое значение фирма придает политике по паблик рилейшинз. Громкое имя не только нуждается, но и обязывает предприятие «Кока-кола» принимать участие во всех национальных программах, массовых акциях, общественных мероприятиях. Практически не одно событие или празднество широкого масштаба в стране не проходит без спонсорства «Кока-Кола». Программа «Возьми в дорогу «Кока-Кола» позволила компании вновь расширить круг своих потребителей.

Доступность напитков «Кока-Кола» не является фактором, сформированным за счет цены. Напротив, завоевывая рынки, компания не стремится адаптировать свои цены к рыночной ситуации в новых странах.

Умело используя агрессивную систему рекламы (ролики, щиты, надписи) и обеспечивая близость к покупателям, «Кока-Кола» может позволить себе устанавливать цену, которые будут выше, чем у обычных национальных производителей. Делая упор на качество, популярность и удобство этого напитка, компания проводит единую ценовую политику, приносящую ей стабильные прибыли. На волгоградском рынке «Кока-Кола» завоевала лидирующее положение не только благодаря своим вкусовым качествам, но и серьезной и дорогой рекламной компании. При этом цена ее товара зачастую выше, чем у аналогичных производителей фруктовой воды в

Волгограде и Волгоградской области.

Таким образом, ценовая стратегия фирмы обеспечивает ей бесспорное лидерство на рынке безалкогольных напитков и позволяет осуществлять серьезный прессинг на отечественных производителей.

Благодаря умелой политики в области стимулирования сбыта предприятие «Кока-Кола» достигла колоссальных успехов на всех рынках, которые она охватила своей деятельностью. По мнению многих специалистов, она является безусловным лидером в этой области, заявив о себе своим покупателям, прежде всего с экранов телевизоров, рекламных щитов. Характерным для фирмы является единство политики в этой области. В любой стране, где бы ни действовала компания, она использует одни и те же методы, благодаря которым достигает успеха на любом рынке.

Основная политика «Кока-Кола» – заставить покупателя постоянно помнить о ее существовании. Невозможно себе представить, какое количество характерных надписей «Кока-Кола» можно насчитать в одном только г. Волгограде. Фирма никогда не забывает напоминать о себе рекламными надписями на фирменных ручках, «открывалках», «самоклейках», а также холодильниках, светильниках, устанавливаемых в кафе, бистро, ресторанах, барах. Именно благодаря всему этому арсеналу компания смогла приучить покупателей к своим напиткам.

Другим эффективным, но таким же стандартным методом стимулирования сбыта, является обеспечение покупателя максимально возможной близостью, а значить доступностью. Практически все магазины, киоски заполнены продукцией «Кока-Кола». В дополнении ко всему фирма имеет массу собственных розничных точек, снабжающих покупателя напитками в любой момент дня в любом месте.

На основании этого, можно сказать, что компания «Кока-Кола» может воспользоваться стратегической альтернативой под названием концентрированный (интенсивный) рост. Она поможет компании повысить свои финансовые показатели, утвердится на рынке и завладеет ещё не изведанными рынками.

Вопросы к кейсу №2:

1. Какова корпоративная стратегия развития «Кока-Кола»?
2. В чем заключаются функциональные стратегии развития «Кока-Кола»?

3. Какие стратегические управленческие решения могут быть приняты руководством «Кока-Кола» для развития бизнеса?

Темы курсовых работ

1. Особенности оперативного и стратегического управления фирмой.

2. Необходимость стратегического менеджмента.
3. Выполнение стратегии – залог успеха и достижения поставленных целей.

4. Оценка и контроль выполнения стратегии.

5. Определение миссий и целей стратегического управления.

6. Необходимость проведения анализа среды при стратегическом планировании деятельности фирмы.

7. Необходимость поддержания баланса между организацией и внешней средой.

8. Ситуационный анализ, его особенности и содержание.

9. Стратегический потенциал организации.

10. Основные этапы реализации стратегии.
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