Тематика контрольных работ по дисциплине «Мерчандайзинг» для заочной формы обучения
В соответствии с учебным планом каждый студент  заочного отделения, изучающий дисциплину «Мерчандайзинг», должен выполнить контрольную работу по одному из предложенных вариантов.

Контрольная работа выполняется с целью закрепления теоретических знаний, полученных студентами на лекциях, семинарских занятиях и в процессе самостоятельного изучения специальной литературы и практических материалов.

Контрольная работа состоит из наиболее важных для усвоения данной дисциплины вопросов.

Контрольная работа включает два вопроса. Первый - теоретический; второй – теоретический с практической направленностью, т.к. необходимо в соответствии с теорией сделать практическую разработку.

При этом могут быть использованы публикации в периодической печати, практический опыт работы и другие информационные источники, доступные исследователю проблемы.

Контрольная работа должна быть оформлена в соответствии с требованиями, предъявляемыми к оформлению дипломных работ (см. Методические указания по выполнению и оформлению дипломных работ). Объем работы должен составлять 15 – 20 листов печатного текста.

По окончании написания контрольной работы и устранения студентом всех замечаний преподавателя предполагается ее защита в форме устного опроса по исследуемой проблематике.

! Студент, не выполнивший и не защитивший межсессионную контрольную работу, к зачету по курсу не допускается.

! Не зачитывается контрольная работа, в которой содержание вопроса дословно переписано из прослушанных студентом лекций, учебника или монографии. При выполнении контрольной работы следует творчески подходить к имеющейся информации, уметь выразить свое мнение по исследуемому вопросу.

! Если содержание контрольной работы отвечает предъявляемым требованиям, то она зачитывается. При неудовлетворительном выполнении контрольной работы она возвращается студенту на доработку.

Студент заочной формы обучения выбирает тему для своей контрольной работы из предложенного списка тем по первоначальной букве его фамилии согласно следующего:
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Рекомендуемые темы контрольных работ

Вариант 1.

1. Мерчандайзинг: организация, цели и задачи.

2. Планировка торгового зала: линейное размещение оборудования. Привести пример магазина с линейной планировкой, показать ее преимущества и недостатки. 

Вариант 2.

1. Комплекс интегрированных маркетинговых коммуникаций в предприятии розничной торговли.

2. Планировка торгового зала: "трек" или "петля". Привести пример магазина с планировкой "трек", показать ее преимущества и недостатки.

Вариант 3.

1. Процесс принятия решения о покупке в предприятии розничной торговли.

2. Планировка торгового зала: "произвольная" планировка. Привести пример магазина с произвольной планировкой, показать ее преимущества и недостатки.

Вариант 4.

1. Связь задач мерчандайзинга и составляющих комплекса маркетинга.

2. Показать различия в организации мерчандайзинга в магазинах разных видов и типов (на примере двух магазинов). 

Вариант 5.

1. Организация интегрированной кампании по мерчандайзингу.

2. Размещение отделов и секции. Привести практический пример.

Вариант 6.

1. Факторы, влияющие на представление товаров в торговом зале магазина.

2. Влияние вида покупки на процессе принятия решения о покупке в торговом зале магазина (на практическом примере).

Вариант 7.

1. Распределение покупательского потока в торговом зале магазина в соответствии с естественными рефлексами.

2.  Импульсивная покупка, ее виды. Привести примеры импульсивной покупки. 

Вариант 8.

1. Горизонтальная выкладка товаров: подходы к организации.

2. POS- материалы оформления наружной зоны. Привести практические примеры.

Вариант 9.

1. Вертикальная выкладка товаров: подходы к организации.

2. POS- материалы входной группы: привести практические примеры.

Вариант 10.

1. Реклама на месте продажи.

2. Методы представления товаров: идейный, по видам и стилям, по цветовой гамме. Привести практические примеры.

Вариант 11.

1. Использование методов неценового стимулирования сбыта в предприятиях розничной торговли.

2. Методы представления товаров: по ценовым категориям, фронтальное, объемное. Привести практические примеры.

Вариант 12.

1. Основные принципы мерчандайзинга: коллекционность, баланс, точка фокуса.

2. POS- материалы торгового зала магазина. Привести практические примеры.

Вариант 13.

1. Подбор  музыки и запахов для торгового зала. 

2. Рассмотрите функциональные зоны воздействия POS – средств. Покажите их использование на примере конкретного магазина.

Вариант 14.

1. Виды витрин и требования к их оформлению.

2. Планировка торгового зала: выставочная. Привести пример магазина с выставочной планировкой, показать ее преимущества и недостатки.

Вариант 15.

1. Оформление товара в месте продажи: упаковка, ярлыки и этикетки.

2. Приведите характеристику основных рекламных средств, используемых в магазине (воблеры, мобайлы, стикеры, плакаты и др.) На конкретных примерах покажите особенности их применения. 

ПРОВЕСТИ АНАЛИЗ МЕРЧЕНДАЙЗИНГА ЛЮБОГО МАГАЗИНА Г,НАБЕРЕЖНЫЕ ЧЕЛНЫ

Вопросы для подготовки к зачету:

1. Мерчандайзинг как элемент современного рынка, история и причины ее возникновения и становления мерчандайзинга. 

2. Понятие марчендайзинга и сущность технологий мерчандайзинга. 

3. Значение мерчандайзинга в обеспечении конкурентных преимуществ предприятия. Влияние мерчандайзинга на повышение роли и статуса розничной торговой отрасли в цепочке «производитель-потребитель».

4. Влияние мерчандайзинга на торгово-технологический процесс розничного торгового предприятия и уровень обслуживания покупателей. 

5. Механизм влияния мерчандайзинга на перераспределение ролей и статуса участников торгово-технологического процесса.  

6. Мерчандайзинг как предпосылка формирования маркетинга отношений и фактор содействия продажам. 

7. Содержание понятия «объекты мерчандайзинговой технологии» и его основные компоненты: товары, торгово-технологическое оборудование, потребности, технологии продаж, методы обслуживания покупателей, торговые помещения и здания, типы торговых предприятий, инфраструктура торговой сети и т. др. 

Содержание понятия «участник мерчандайзинговой деятельности» и его основные компоненты: производители (владельцы марок), промежуточные звенья (оптовые продавцы,
8. розничные торговцы, покупатели розничных торговых предприятий. 

9. Посетители торгового предприятия и товары как особые участники мерчандайзинговой деятельности. 

10. Области и виды деятельности для внедрения технологий мерчандайзинга.

11. Макроэкономическая, правовая и научно-техническая среда и инфраструктура торговой отрасли как основные предпосылки для внедрения технологий мерчандайзинга

12. Распределение ресурсов посетителя и социально-экономическое значение технологий мерчандайзинга

13. Содержание и отличительные особенности понятий «поведение потребителей», «поведение покупателей» и «поведение посетителей торгового предприятия». Место наук о поведении человека в обосновании технологий мерчандайзинга. 

14. Психофизика и психофизиология в практике мерчандайзинговой деятельности. Теория рефлексов И.М. Сеченова и И.П. Павлова как важная предпосылка для разработки теоретических основ мерчандайзинга.

15. Когнитивная психология и познавательно-когнитивные факторы поведения потребителя в мерчандайзинге.

16. Психология познавательных процессов в изучении и управлении поведением посетителей торгового предприятия

17. Понятие, основные виды иллюзий и источники иллюзорного восприятия товаров. Морально-этические нормы применения и предупреждения иллюзий в мерчандайзинге.

18. Психология личности и отношений в предсказании поведения посетителя торгового предприятия. Содержание психологии личности. Значение мнений, эмоций и чувств в предсказании поведения потребителя (посетителя торгового предприятия) и формировании теоретических предпосылок мерчандайзинга.

19. Эмпирические аспекты потребления: фантазии, чувства и удовольствия потребителя. 

20. Понятие и содержание отношений. Предсказание и формирование отношений, изучение отношений.

21. Соотношение эмоций и мотивов. Атмосфера торгового предприятия как основа формирования положительных или отрицательных эмоций и стимулирования мотивов.

22. Изучение и применение индивидуальных особенностей личности в предсказании и управлении поведением посетителей торгового предприятия. Измерение ценностей личности, психография и способы измерения стиля жизни.

23. Модели поведения потребителей в технологиях мерчандайзинга. Использование модели поведения потребителей для предсказания и формирования поведения потребителя в торговом зале магазина.
24. Поведенческие составляющие посетителя торгового предприятия и их практическое применение в технологиях мерчандайзинга.
25. Формирование поведения посетителя и определение предпосылок для посещения предприятия.

26. Подходы к распределению площади торгового зала и регулированию покупательских потоков. Основные факторы природной системы человека, влияющие на распределение торгового зала на зоны по посещаемости посетителей.

27. Понятия «холодная зона» и «горячая зона». Причины возникновения «холодных зон», методы предупреждения. Методы превращения «холодных зон» в «горячие зоны».

28. Факторы, влияющие на поведение посетителей в торговом зале. Распределение торгового зала магазина на зоны адекватно поведению посетителя.

29. Мерчандайзинговый подход к классификации товаров. Требования мерчандайзингового подхода к классификации товаров.

30. Классификация товаров на основе потребительского мотива. Классификация по статусу и роли товара в мерчандайзинговом процессе.

31. Классификация розничных торговых предприятий. Требования мерчандайзингового подхода к классификации розничных торговых предприятий. Классификация магазинов по потребительскому мотиву их посещения.

32. Сущность продажи товаров по «методу импульсивных покупок».

33. Оценка степени и динамики импульсивности товаров: коэффициент импульсивности марки; сила импульса марки.  Методы определения доли импульсивных покупок в общем объеме продаж. Факторы, влияющие на импульсивность марки.

34. Сущности продажи товаров по «Методу АВС».

35. Сущность комбинированных методов продажи товаров и особенности применения технологий мерчандайзинга на различных типах предприятий.

36. Анализ привлекательности и выбор оптимального варианта размещения отдела.

37. Мерчандайзинговый подход к выбору оборудования для торгового зала. Правила размещения оборудования в соответствии с технологиями мерчендайзинга.

38. Сравнительная характеристика традиционных и мерчандайзинговых типов планировки торгового зала и размещения оборудования.

39. Основные принципы и требования мерчандайзинга к системе выкладки товаров в торговом зале. Выкладка с учетом психологических особенностей посетителя торгового зала и адекватно распределению познавательного ресурса посетителя по мере движения по торговому залу и изучения товаров.

40. Изучение влияния поведенческих, психофизических, психофизиологических, антропологических и других детерминантов природной системы человека, эргономических и прочих свойств торгово-технологического оборудования и товаров на распределение познавательного ресурса посетителя торгового зала по горизонтали и вертикали прилавка. Разработка плана-карты для прилавка. 

41. Анализ влияния технологий мерчандайзинга на эффективность деятельности предприятия в целом.

42. Анализ влияния технологий мерчандайзинга на эффективность работы товарного отдела, секции и иных подразделений, связанных обслуживанием покупателей.

43. Анализ влияния технологий мерчандайзинга на показатели ряда.

44. Анализ влияния технологий мерчендайзинга на уровне отдельных компонентов ряда: вида товара, товарной марки.

45. Оценка влияния структуры ассортимента  на показатели эффективности внедрения мерчандайзинговых технологий в деятельность предприятия, товарного отдела и ряда.
46. Оценка влияния технологий мерчандайзинга на качество оказания розничных торговых услуг на основе анализа «расхождений» между ожиданиями и восприятиями по психометрическим характеристикам SERVQUAL. 

47. Анализ мнений и отношений по Фишбейну.
48. Измерение эмоционально-чувствительных реакций восприятия качества розничных торговых услуг.

49. Связь элементов мерчандайзинга с основными составляющими комплекса маркетинга.

50. Цели мерчандайзинга и заинтересованность в них разных хозяйствующих субъектов.

