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Введение

Учебно-методическое пособие по курсу «» предназначено студентам  направления 43.03.02 «Туризм» очной и заочной форм обучения для оказания помощи в процессе изучения данной дисциплины. В пособии раскрыты вопросы отдельных тем, требующие особого внимания. Освещаются такие аспекты деятельности предприятия сферы сервиса, которые направлены на налаживание коммуникации, стимулирование продаж и увеличение эффективности сервисной деятельности. Также в качестве дополнения имеются контрольные вопросы к зачёту и темы рефератов для самостоятельного обучения.
В условиях жесткой конкуренции, существующей на рынке сервисных услуг, внедрение и использование наиболее эффективных технологий продвижения сервисного продукта, выбор оптимальной стратегии ценового поведения являются одними из главных факторов, позволяющих получить максимальную прибыль, укрепить рыночные позиции и расширить рыночные возможности фирмы.

В процессе обучения студентами должны быть изучены функции цены, структура цены, маркетинговые коммуникации и каналы продвижения товаров и услуг предприятий сферы сервиса. Потребность студентов в получении информации и знаний об основах и возможностях цен в социально-экономическом развитии России трудно переоценить. Во-первых, имеющаяся на российском книжном рынке литература по ценообразованию практически целиком посвящена описанию моделей ценообразования в странах с развитой рыночной экономикой. Это, конечно, интересно. Но важно осознать, что не только нецелесообразно, но и невозможно копирование чужих рецептов, механическое перенесение в Россию чьей-либо готовой системы цен. Значительно важнее показать особенности ценообразования в реальных российских условиях, с учётом достигнутого уровня экономики и потенциала её развития.

Во-вторых, имеющаяся учебная литература традиционно ограничивается рассмотрением ценообразования лишь на товарных рынках. 

В-третьих, для современной методологии обучения требуются учебники, включающие весь учебно-методический комплекс: учебную программу, учебный курс, практикум с контрольными вопросами, тестами, задачами, кейсами. Методические указания подготовлены в соответствии с учебной программой «Технология продаж и ценообразование в туристической индустрии».

1 Цели и задачи изучения дисциплины
Цель и задачи изучения дисциплины. Целью изучения дисциплины «Технология продаж и ценообразование в туристической индустрии» является получение студентами знаний, умений и навыков по принципам ценообразования на сервисные услуги, изучение существующих технологий продвижения товаров и услуг предприятиями сферы сервиса. Рассмотреть основные вопросы ценообразования. Изучить основные факторы ценообразования. 

Содержание. Специфика продаж в сфере туризма. Этапы продажи. Технологии продаж туристических услуг. Персональные продажи. Понятие цены, ее классификация. Ценообразование и структура рынка. Ценовая политика фирмы. Ценообразование, риск, инфляция и страхование. Цены на услуги. Ценообразование на основные виды услуг предприятий туризма. Ценообразование во внешнеэкономической деятельности.  
Требования к предварительной подготовке студента. Для успешного освоения дисциплины студент должен иметь базовую подготовку по предпринимательской деятельности, менеджменту в туризме, маркетингу в туризме, региональной стратегии развития туризма, организации и планированию деятельности предприятий туризма.

2 Темы для самостоятельного изучения дисциплины
2.1 Технологии продаж в сфере сервиса

1. Специфика продаж в сфере сервиса

Специфика продаж в сфере туризма: своеобразие
объекта и задач. Характеристика услуги как объекта продажи. Виды и формы продаж в туризмее. Основные понятия и принципы продаж. Определения продаж. Современный процесс продажи туристических услуг. Критерии выделения видов продаж и их классификация. Дистрибуция. Каналы продаж. Факторы, влияющие на решение о выборе канала распределения. Оценка каналов распределения. Основные условия для реализации сбытовых стратегий.  

2. Этапы продажи

Алгоритм продаж («шкала продажи»). Установление контакта. Выявление потребности клиента. Аргументация и представление товара. Правила аргументации. Требования к аргументам. Принципы развития презентации. Организация презентации. Работа с возражениями. Виды возражений. Примеры возражений и методы их преодоления. Основные правила работы с возражениями. Лексические единицы, которые следует использовать в процессе продажи. Осуществление продажи. Заключение торговой сделки. Набор приемов, относящихся к завершению акта продажи. Факторы, влияющие на выбор товара или услуги со стороны покупателя.
3. Персональные продажи
Задачи, принципы и функции персональных продаж. Этапы состояния покупательной способности. Основные задачи и методы персональных продаж. Принципы персональных продаж. Требования к знаниям и навыкам продавца – торгового представителя. Техника эффективных персональных продаж.  Составные элементы техники эффективных персональных продаж. Основные причины неэффективных продаж. Корпоративная книга сценариев продаж. Разделы корпоративной книги сценариев продаж. Продающие скрипты. Продажи по телефону.

4. Технологии продаж туристических и гостиничных услуг

 Условия осуществления туроператорской, турагентской и гостиничной деятельности. Государственное регулирование туристической деятельности. Особенности формирования, продвижения и реализации туристского продукта. Особенности продвижения и реализации гостиничных услуг. Существенные условия договора о реализации туристского продукта. Виды договоров туроператорских и турагентских компаний. Методы сбыта туристических продуктов. Виды каналов сбыта и форм продажи туристского продукта. Семь «P» туристского продукта. Структура рынка организованного туризма. Этапы продаж тура в сегменте В2С. 
5. Типичные ошибки, допускаемые в ходе продаж.
Основные ошибки, допускаемые в процессе продаж туристических услуг: называть стоимость услуги до начала переговоров. Начинать разговор с рассказа о своих возможностях. Не уметь объяснить, чем занимается фирма (что производит, что продаёт, чему обучает и т.д.). Принимать на себя полную ответственность за результат (особенно если речь идёт о продаже услуги). Известно, что эффективность любой услуги, весьма сложно измерить. Сотрудничать с теми, чьи убеждения сильно отличаются. Ставить клиента выше себя. Ставить себя выше клиента. Настаивать на своём. Относиться ко всем компаниям одинаково. Довольствоваться нечёткими договорённостями.   Не знать свои конкурентные преимущества. Методы и приемы исправления ошибок, допускаемых в процессе продаж. 
2.2 Ценообразование в туризме

1. Теоретические основы ценообразования

Понятие ценности. Последовательные стадии возникновения ценности. Факторы образования ценности. Соотношение спроса и предложения. Модель цены равновесия. Современные условия формирования ценности. Рыночные сферы ценообразования.

2. Цены в современной экономике

Необходимость конкретизации теории ценообразования. Система цен: понятие системы цен, виды цен, группировка цен по сфере обслуживания национальной экономики, степени жёсткости регулирования государством, стадиям ценообразования, базисным условиям поставки, форме организации торговли и характеру ценовой информации. Методы ценообразования: понятие и системы методов. Расчётные методы ценообразования: метод полных издержек, метод стандартных (нормативных) издержек, метод прямых издержек, метод стандартных (нормативных) прямых издержек. Параметрические методы: метод удельной цены, метод баллов, метод регрессии, метод с учётом потребительского эффекта. Методы стимулирования сбыта продукции: методы максимизации продаж с учётом эластичности спроса, методы максимизации продаж с использованием ценовых скидок, методы «психологического» ценообразования. Особенности формирования цен в современной российской практике.

3. Ценовая политика предприятия туризма
Ценовая политика компании. Ценовые стратегии компании и условия их выбора. Технология формирования ценовой стратегии компании. Основные виды современных ценовых стратегий и последствия их реализации. Стратегии дифференцированного ценообразования. Стратегии конкурентного ценообразования. Стратегии ассортиментного ценообразования.

5. Ценообразование на рынках туристических услуг

Рынок потребительских товаров и услуг. Розничные цены на потребительском рынке. Свободные цены на потребительском рынке. Регулируемые цены на потребительском рынке. Методы регулирования. Ценообразование на продукцию общественного питания. Система розничных цен на потребительские товары. Контроль за соблюдением государственной дисциплины цен.

6. Ценообразование на международном рынке

Понятие цены мирового рынка. Основные виды мировых цен и их характеристики. Формирование внешнеторговых цен. Внешнеторговые цены и таможенное регулирование.
3  Расчетно-аналитические задания
Задание 1. Рассчитать розничную цену на пошив одной пары обуви, используя следующие методы ценообразования: за-тратный, на уровне текущих цен, обеспечения целевой прибыли. Рассчи-тать чистую прибыль, полученную от реализации обуви.
Исходные данные:
1. Объём производства обуви в год, пар
7500,0
2. Среднегодовая стоимость основных фондов, тыс. руб.
600,0
3. Среднегодовая норма амортизационных отчислений, %
10,0
4. Расход основных материалов на одну пару обуви, дм2
2,2
5. Цена за 1 дм2 материала, руб.
600,0
6. Стоимость вспомогательных материалов и фурнитуры, расходуемых на одну пару обуви, руб.
400,0
7. Средневзвешенная норма времени на пошив единицы
изделия, ч
6,9
8.
Среднечасовая ставка рабочего, занятого изготовлением
обуви, руб.
20,0
9.
Расходы по управлению, относимые на себестоимость обуви,
тыс. руб.
700,7
10. Рентабельность производства для определения цены, %
25,0
11. Размер торговой надбавки посредников (розничный магазин), %
20,0
12. Ставка налога на добавленную стоимость, %
18,0

13. Ставка налога на прибыль, %
20,0
14. Целевая прибыль, тыс. руб.
800,0
15. Ставка страховых взносов, %
26,0
Цены на аналогичные изделия конкурентов колеблются от
2,0 до
4,0 тыс. руб.

Задание 2. Предприятие производит стулья, реализуя 400 шт. в месяц по цене 250 руб. Переменные издержки состав​ляют 150 руб./шт., постоянные издержки предприятия — 35000 руб. в месяц.

Возьмите на себя роль директора предприятия и ответьте на следующие вопросы:

1. Начальник отдела маркетинга полагает, что увеличение рас​ходов на рекламу на 10 000 руб. в месяц способно дать прирост ежемесячной выручки от реализации на 30 000 руб. Следует ли одобрить повышение расходов на рекламу?

Задание 3. Зам. генерального директора по производству хотел бы ис​пользовать более дешевые материалы, позволяющие экономить на переменных издержках по 25 руб. на каждую единицу продук​ции. Однако начальник отдела сбыта опасается, что снижение ка​чества плит приведет к снижению объема реализации до 350 шт. в месяц. Следует ли переходить на более дешевые материалы?

Задание 4. Используя данные таблицы 1, рассчитайте дуговой коэффициент прямой эластичности спроса по цене на товар А и перекрестной эластичности спроса на товар В с учетом изменения цены товара А.

Таблица 1 - Исходные данные

	 
	Цена товара А, руб.
	Цена товара В, руб.
	Объем спроса на товар А
	Объем спроса на товар В

	Ситуация 1
	16
	10
	40
	50

	Ситуация 2
	12
	10
	30
	55


Задание 5. Предприятие производит изделие по цене 210 руб. Общие постоянные расходы составляют   -    200000 руб. Удельные переменные расходы в 1 квартале составили 160 руб.. Во 2 квартале цены на материалы снизились на 10%, что привело к снижению удельных переменных расходов на 10%. Определить, как повлияло на критический объем продукции изменение цен на материалы.

Задание 6. Цена на изделие в 1 квартале составляла 160 руб., во втором – увеличилась на 10%. Постоянные издержки – 1500000 руб., удельные переменные издержки – 100 руб. Как увеличение цены повлияло на критический объем продукции?

Задание 7. Торговое предприятие закупает и продает электрические приборы. Нормальный объем продажи – 900 шт. в год. Предполагается, что фактический объем продажи в предстоящем году составит 1050 шт. Постоянные издержки составляют 350000 руб.; переменные – 600 руб. за шт. Определить себестоимость одного прибора при нормативной калькуляции. Определить отклонение по объему, т.е. избыточность или недостачу покрытия основных расходов при продаже 1050 шт. приборов.

Задание 8. Экономист, занимающийся изучением эластичности спроса на услуги транспорта, пришел к заключению, что ценовая эластичность спроса на услуги метрополитена равна 0,15, а перекрестная эластичность спроса на услуги метрополитена в зависимости от цен на проезд в автобусе равна 0,6.

Приведет ли снижение платы за проезд в метро к снижению годового дохода метрополитена?

Если цена на проезд в метро возрастет на 30%, как должны измениться цены на автобусные перевозки, чтобы спрос на слуги метрополитена остался прежним?

Задание 9. Рассчитайте цену товара на момент поставки исходя из следующих условий. Цена товара на момент заключения договора поставки составила 1200 руб., доля заработной платы в цене товара на момент заключения договора составила 20%, доля сырья – 35%. Стоимость 1 кг сырья на момент заключения договора – 300 руб., на момент исполнения договора – 450 руб., заработная плата на момент заключения договора – 2200 руб., на момент исполнения договора – 3300 руб.

Задание 10. Предприятие шьет рубашки и брюки. В прогнозируемом перио​де может быть отработано 20000 человеко-часов. При этом за один человеко-час можно сшить либо одну рубашку, либо трое брюк. Какой из товаров выгоднее производить предприятию? Почему? Исходные данные для расчетов приведены в таблице 2.

Таблица 2 - Исходные данные

	Показатель
	Рубашки
	Брюки

	Цена реализации, руб.
	15
	20

	Переменные издержки на единицу про​дукции, руб.
	6
	16

	Валовая маржа на единицу продукции, руб.
	9
	4

	Коэффициент валовой маржи на единицу

 продукции, долей единицы
	0,6
	0,2


Задание 11. Предприятие реализует продукцию по 10 руб. за штуку. Пере​менные издержки на единицу продукции - 3,6 руб. Квартальный объем продаж - 250000 шт. Постоянные издержки предприятия составляют 975000 руб. Порог рентабельности перейден. Посту​пает коммерческое предложение продать дополнительно 20000 штук изделий по 5,25 руб. Выполнение этого заказа связано только с возрастанием переменных издержек на 72000 руб. Постоянные издержки не изменятся. Стоит ли принять предложение? Почему?

4 Тесты для самоконтроля
4.1 Технологии продаж в сфере туризма

1. Продажа — это:

а) сделка между людьми, в которой каждый из участвующих имеет свою задачу и преследует свою цель;

б) процесс обмена товара (услуги) на денежные средства;

в) действие по обмену одних ценностей на денежное вознаграждение;

г) процесс мотивирования;

д) это процесс, во время которого необходимо убедить вашего собеседника в том, что ваш товар имеет для него большую ценность, чем та цена, которую он должен за него заплатить;

е) правильные ответы а); б); в)

ж) правильные все ответы.

2. Современный процесс продажи представляет собой

а) искусство влиять на другого человека, излагая правду привлекательным образом, так, чтобы он принял предложение;

б) алгоритмизированный процесс, технологически выверенный и многократно отработанный;

в) убеждение покупателя согласиться на ваше предложение;

г) технологический процесс, основанный на торгово-рыночных отношениях.

3. Технология продаж - 

а) последовательный комплекс действий, совершаемых продавцом во взаимодействии с покупателем с целью совершить сделку купли-продажи;

б) действия по обмену ценностей на денежное вознаграждение;

в) процесс продажи товаров и услуг потребителям;

г) стандартный набор описанных действий, регламентирующий взаимодействия с покупателями сотрудников компании, непосредственно занятых в работе с клиентами.

4. Техника эффективных персональных продаж — это 

а) понимание потребностей клиента, знание свойств-преимуществ и выгод собственного продукта.

б) последовательный комплекс действий, совершаемых продавцом во взаимодействии с покупателем с целью совершить сделку купли-продажи;

в) стандартный набор описанных действий, регламентирующий взаимодействия с покупателями сотрудников компании, непосредственно занятых в работе с клиентами;

г) конфиденциальный документ, описывающий принципы работы с клиентами

5. Специфические особенности услуг:

а) удовлетворять конкретные потребности конкретных потребителей;

б) типы услуг не взаимозаменяемы, а виды услуг легко взаимозаменяемы;

в) неосязаемость (нематериальная форма); адресность предоставления; неотделимость от источника; изменчивость качества (гетерогенность).

г) все ответы правильные.

д) правильные ответы а); б).

6. Выделение типа продаж, основанное на том, кто является инициатором контакта это

а) Активные и пассивные продажи;

б) Личные и безличные продажи;

в) Прямые – непрямые продажи.

7. Выделение типа продаж, основанное на роли человека -

а) Активные и пассивные продажи;

б) Личные и безличные продажи;

в) Прямые – непрямые продажи;

г) Простые и сложные продажи.

8) Партнёрские продажи это –

а) Продажи возникающие благодаря сформировавшейся репутации;

б) Форма продаж услуг, существующая благодаря кооперации с компаниями или фрилансерами; 

в) деятельность, заключающаяся в продвижении продукции от производителей к конечным потребителям, организации распределения продукции в сегменте, на территории, организации продаж, предпродажного и послепродажного сервиса. 

г) форма отношений между предприятиями, организациями и частными лицами, при которой хозяйственные связи формируются сторонами самостоятельно с помощью электронных сетей.

9. Каналы продаж представляют собой:

а) пути, которые проходит товар в процессе продажи от производителя к потребителю;

б) деятельность, заключающуюся в продвижении продукции от производителей к конечным потребителям;

в) продажа продукции через посредников.

г) все ответы правильные.

10. К Основным условиям реализации стратегии прямого сбыта не относятся:
а)   большой спрос на производимый товар;

б)   узкий и специализированный круг потребителей;

в)   небольшая территория сбыта;

г)    необходимость предоставления высококачественного и специализированного сервиса;

е)   постоянно варьируемая цена;

ж)  нехватка средств для создания собственной сбытовой сети.

11. «Шкала продажи» не включает в себя:

а)  установление контакта;

б) выявление потребности клиента;

в) убеждение покупателя;
г) аргументацию и представление товара;

д) работу с возражениями;

е) осуществление продажи.

12. Презентация — это

а) стандартный набор описанных действий, регламентирующий взаимодействия с покупателями сотрудников компании;

б) целенаправленный процесс распространения информации, источником которой выступают ее организаторы и исполнители, а ее потребителем — аудитория;

г) искусство влиять на другого человека, излагая правду привлекательным образом, так, чтобы он принял предложение.

13. Возражение – это
а) вопрос клиента, на который продавец должен дать ответ;

б) несогласие клиента;

в) потребность покупателя в том, чтобы получить дополнительную информацию;

г) аргументы для руководства;

д) правильные ответы а); б); в);

е) все ответы правильные.

14. Необоснованные возражения — это 

а) возражения, базирующиеся чаще всего на вере покупателя, на идеях и  представлениях, которые он себе создает о товарах и услугах;

б) возражения, к которым прибегают, чтобы уклониться от общения с продавцом и отказаться от товара или услуги, которые он предлагает;

в) психологическая защита, мнения, которых клиент искренне придерживается;

г) нежелание тратить деньги.

15. Искренние и необоснованные возражения

а) серьезная причина, по которой клиент не может согласиться на то, что вы предлагаете;

б) это когда клиент сомневается во всем, что говорит ему продавец о пользе, которую он может извлечь из товара, услуги или идеи;

в) возражения, базирующиеся чаще всего на вере покупателя, на идеях и  представлениях, которые он себе создает о товарах и услугах;

г) возражения, к которым прибегают, чтобы уклониться от общения с продавцом и отказаться от товара или услуги, которые он предлагает;

16. К психологическим причинам возникновения возражений не относятся:
а) боязнь продавца;

б) боязнь неудачи;

в) нежелание тратить деньги.

г) страх переплаты;

д) нежелание быть обманутым;

е) страх оказаться в неловком или глупом положении;

ж) страх неведомого, новизны;

з) боязнь прошлых ошибок;

е) страх, вызванный чьими-то словами.
17. К действительным материальным возражениям клиента относятся:

а) цена, ненадобность товара, сроки поставки, уровень гарантий, эксплуатационные характеристики и качество сервиса;

б) нежелание тратить деньги, принимать решение о покупке, нежелание подчиняться, негативное отношение к менеджерам по продажам;

в) нежелание тратить деньги, принимать решение о покупке, ненадобность товара, сроки поставки;

г) цена, ненадобность товара нежелание тратить деньги, принимать решение о покупке.

18) Главным кульминационным моментом продаж является
а) момент заключения сделки;

б) работа с возражениями покупателей, преодоление возражений;

в) аргументация и представление товара;
г) презентация.

19. туризм — это:

а) деятельность по организации путешествий;

б) временные выезды (путешествия) граждан Российской Федерации, иностранных граждан и лиц без гражданства (далее - лица) с постоянного места жительства в лечебно-оздоровительных, рекреационных, познавательных, физкультурно-спортивных, профессионально-деловых, религиозных и иных целях без занятия деятельностью, связанной с получением дохода от источников в стране (месте) временного пребывания;

в) комплекс услуг по перевозке и размещению, оказываемых за общую цену (независимо от включения в общую цену стоимости экскурсионного обслуживания и (или) других услуг) по договору о реализации туристского продукта;

г) деятельность по формированию, продвижению и реализации туристского продукта;

д) правильные все ответы.

20. Формирование туристского продукта -

а) комплекс услуг по перевозке и размещению, оказываемых за общую цену;

б) деятельность туроператора или турагента по заключению договора о реализации туристского продукта с туристом или иным заказчиком туристского продукта, а также деятельность туроператора и (или) третьих лиц по оказанию туристу услуг;

в) комплекс мер, направленных на реализацию туристского продукта (реклама, участие в специализированных выставках, ярмарках, организация туристских информационных центров, издание каталогов, буклетов и другое);

г) деятельность туроператора по заключению и исполнению договоров с третьими лицами, оказывающими отдельные услуги, входящие в туристский продукт.

21. Продвижение туристского продукта - 

а) комплекс мер, направленных на реализацию туристского продукта (реклама, участие в специализированных выставках, ярмарках, организация туристских информационных центров, издание каталогов, буклетов и другое);

б) деятельность туроператора или турагента по заключению договора о реализации туристского продукта с туристом или иным заказчиком туристского продукта, а также деятельность туроператора и (или) третьих лиц по оказанию туристу услуг;

в) оказание туристам всех услуг, входящих в туристский продукт, самостоятельно или с привлечением третьих лиц, на которых туроператором возлагается исполнение части или всех его обязательств перед туристами;

г) деятельность туроператора по заключению и исполнению договоров с третьими лицами, оказывающими отдельные услуги, входящие в туристский продукт.

22. Реализация туристского продукта  —  

а) оказание туристам всех услуг, входящих в туристский продукт, самостоятельно или с привлечением третьих лиц, на которых туроператором возлагается исполнение части или всех его обязательств перед туристами;

б) комплекс услуг по перевозке и размещению, оказываемых за общую цену;

в) деятельность туроператора или турагента по заключению договора о реализации туристского продукта с туристом или иным заказчиком туристского продукта, а также деятельность туроператора и (или) третьих лиц по оказанию туристу услуг в соответствии с данным договором;

г) деятельность туроператора по заключению и исполнению договоров с третьими лицами, оказывающими отдельные услуги, входящие в туристский продукт.

23. К существенным условиям договора о реализации туристского продукта не относится:

а) полное и сокращенное наименования, адрес (место нахождения), почтовый адрес и реестровый номер туроператора;

б) размер финансового обеспечения, номер, дата и срок действия договора страхования ответственности туроператора;

в) общая цена туристского продукта в рублях;

г) порядок взаимодействия туроператора и турагента в случае предъявления им претензий туристов;

д) информация о потребительских свойствах туристского продукта.

24. АГЕНТСКИЙ ДОГОВОР предусматривает

а) нетто-цену тура, которую турагент должен заплатить туроператору, при этом отпускная цена тура для туриста устанавливается агентством самостоятельно;

б) обязанность туристического оператора реализовать тур по фиксированной цене;

в) обязанность туристического агентства реализовывать тур по фиксированной цене, установленной туроператором, и регламентирует ставку комиссионного вознаграждения;

г) обязанность туристического агентства реализовывать тур только от имени и за счет туроператора. 

25. В договоре, заключаемом между туроператором и турагентом, должны содержаться 

а) условия продвижения и реализации турагентом туристского продукта;

б) полномочия турагента на совершение сделок с туристами и (или) иными заказчиками от имени туроператора;

в) условие, предусматривающее возможность (невозможность) заключения турагентом субагентских договоров;

г) порядок взаимодействия туроператора и турагента в случае предъявления им претензий туристов;

д) условие, предусматривающее возможность осуществления выплат туристам и (или) иным заказчикам страхового возмещения по договору страхования ответственности;

е) взаимная ответственность туроператора и турагента;

ж) информация о потребительских свойствах туристского продукта;

з) правильные ответы а), б), в), г), д),е);

и) все ответы правильные.

4.2 Ценообразование в туризме

1.  Выберите правильное определения термина «ценообразование»
a) Ценообразование представляет собой процесс формирования цены на товар или услугу 

b) Ценообразование представляет собой процесс формирования цены на спрос или предложение

c) Ценообразование представляет собой процесс формирования цены на товар, предложение, спрос или услугу

2.  Укажите ответ, где представлено правильные системы ценообразования:
a) централизованная, которая предполагает формирование цен государственными органами на основе издержек производства и обращения, и 2) рыночная, основанная на базе взаимодействия спроса и предложения; 3) государственная, которая включает регулирующую роль государства и правительства;

b) централизованная, которая предполагает формирование цен государственными органами на основе издержек производства и обращения, и 2) рыночная, основанная на базе взаимодействия спроса и предложения 
c) централизованная, которая предполагает формирование цен государственными органами на основе издержек производства и обращения, и 2) государственная, которая включает регулирующую роль государства или исполнительных органов власти

3 Сколько всего функций цены:
a) 3

b) 2

c) 5 
4 Что собой представляет учетная функция:
a) -
Учетная функция, или функция учета и измерения себестоимости, т.
е. являясь денежным выражением стоимости цены. Здесь приводится
перечень затрат на изготовление товара, функция показывает эффективность
работы предприятия, его рентабельность и зависимость между ценой и
затратами

b) -
Учетная функция, или функция учета и измерения затрат
общественного труда, определяется самой сущностью цены, т. е. являясь
денежным выражением стоимости, цены показывают, во что обходится
обществу удовлетворение конкретной потребности в той или иной
продукции. Цена измеряет, сколько затрачено труда, сырья, материалов,
комплектующих изделий и т. д. на изготовление товара, характеризует, с
какой   эффективностью   используется   труд.   В   конечном   счете,   цена
c) показывает   не   только   величину   совокупных   издержек   производства   и обращения товаров, но и размер прибыли +

5
Что собой представляет стимулирующая функция:
a) -
Сущность стимулирующей функции цены выражается в
поощрительном и сдерживающем воздействии цены на производство и
потребление различных видов товаров. С помощью цены можно
стимулировать или дестимулировать +

b) -
Стимулирующая функция цены – это выражается стоимости затрат на
производство, необходимого для создания товара. С помощью цены можно
стимулировать или дестимулировать

c) -
Сущность стимулирующей функции цены выражается в
поощрительном и сдерживающем воздействии цены на конкретный вид
товара

6
Что собой представляет распределительная функция:
a) Распределительная функция цены связана с возможностью
отклонения цены от стоимости под воздействием множества рыночных
факторов:

b) отраслями экономики;
c) различными формами собственности;
d) регионами страны;
e) фондом накопления и фондом потребления;
f) различными социальными группами населения. +
g) Распределительная функция цены связана с возможностью отклонения цены от общей суммы товара под воздействием множества рыночных факторов, таких как инфляция, спрос и предложение
h) Распределительная функция цены связана с возможностью отклонения цены от общей суммы под воздействием множества рыночных отношений. Суть ее состоит в том, что с помощью цен осуществляется распределение и перераспределение национального (чистого) дохода между: отраслями экономики; регионами страны.
7. Принципами ценообразования являются:

а) научной обоснованности;

б) целевой направленности;

в) добросовестности.

8. Функциями цены являются:

а) учетно-измерительная;

б) регулирующая;

в) правоустанавливающая;

г) сбалансированности спроса и предложения.

9. «Идеальной» моделью рыночных структур является:

а) Рынок совершенной (чистой) конкуренции;

б) Рынок монополистической конкуренции;

в) Рынок олигополий;

г) Рынок чистой монополии.

10. Моделью рыночных структур, которая характерна для большинства рынков, является:

а) Рынок совершенной (чистой) конкуренции;

б) Рынок монополистической конкуренции;

в) Рынок олигополий;

г) Рынок чистой монополии.

11.  Особенностью рынка монополистической конкуренции является: 

а) острая конкурентная борьба между фирмами; 

б) трудности при проникновении на рынок.

12.  Оптовой ценой является: 

а) аукционная цена; 

б) коммерческая цена; 

в) трансфертные цены;

г) цена биржевых сделок.

13. Розничной ценой является: 

а) аукционная цена, 

б) коммерческая цена, 

в) трансфертные цены,

г) цена биржевых сделок.

14. Ценами, классифицированными в соответствии со стадией движения товара, являются:

а) Свободные (рыночные) цены;

б) Регулируемые цены; 

в) Биржевая цена;

г) Закупочные цены на сельскохозяйственную продукцию; 

д) Цены на строительную продукцию. 

15. Ценами, классифицированными в зависимости от государственного воздействия, регулирования, степени конкуренции на рынке, являются:

а) Оптовые цены; 

б) Свободные (рыночные) цены;

в) Регулируемые цены; 

г) Биржевая цена.

16. Ценами, классифицированными в зависимости от вида товара, являются:

а) Тарифы на услуги, оказываемые населению; 

б) Свободные (рыночные) цены;

в) Регулируемые цены; 

г) Цены товаров. 

17. Ценами, классифицированными по способу установления, фиксации, являются:

а) Свободные (рыночные) цены;

б) Регулируемые цены;
в) Твердые цены;

г) Подвижные цены; 

д) Скользящие цены.

18. Ценами, классифицированными в зависимости от способа получения информации, являются:

а) Справочные цены; 

б) Регулируемые цены; 

в) Твердые цены;

г) Цены прейскурантов, каталогов, проспектов. 

19. Ценами, классифицированными в зависимости от условий поставки и продажи, являются:

а) Цены франко- отправления; 

б) Свободные (рыночные) цены;

в) Регулируемые цены;

г) Цены франко-назначения; 

д) Зональные цены.
20. Спросом является:

а) желание и возможность потребителя купить товар (услугу) по определенной цене в определенное время;

б) количество товара (услуг), которое покупатель может приобрести при определенных условиях в течение некоторого промежутка времени.

21. Объемом спроса является:

а) желание и возможность потребителя купить товар (услугу) по определенной цене в определенное время;

б) количество товара (услуг), которое покупатель может приобрести при определенных условиях в течение некоторого промежутка времени.

22.  Предложением является:

а) То количество товаров, которое продавцы могут и желают предложить покупателю в определенное время и в определенном месте;

б) То количество товара, которое продавец желает продать при данных условиях.

23. Коэффициентом эластичности спроса по цене является:

а) отношение относительного изменения объема спроса к относительному изменению цены;

б) относительное изменение спроса на товар при изменении дохода потребителя.

24. Коэффициентом перекрестной эластичности спроса по цене является:

а) относительное изменение спроса на товар при изменении дохода потребителя;

б) относительное изменение объема спроса на данный (i-й) товар при изменении цены другого (j-го) товара.

25. Коэффициентом эластичности спроса по доходу является:

а) Отношение относительного изменения объема спроса к относительному изменению цены; 

б) относительное изменение спроса на товар при изменении дохода потребителя;

в) относительное изменение объема спроса на данный (i-й) товар при изменении цены другого (j-го) товара.

26. Затратами, классифицированными в зависимости от изменений объемов производства, являются:

а) условно-постоянные;

б) прямые;

в) косвенные;

г) переменные.

27. Затратами, классифицированными по способу включения издержек в затраты, относимые на единицу продукции, являются:

а) основные; 

б) накладные; 

в) прямые;

г) косвенные.

28. Затратами, классифицированными в зависимости от связи издержек с процессом изготовления продукции, являются:

а) основные; 

б) условно-постоянные;

в) прямые; 

г) накладные; 

д) переменные.
29. Допусками, которые принимаются при проведении СVР-анализа, являются: 

а) объем производства равен объему продаж; 

б) производится единственный вид изделия;

в) конкуренция отсутствует.

30. Критической точкой является:

а) точка, в которой отсутствует конкуренция;

б) точка объема производства, в которой затраты равны выручке от реализации всей продукции.

31. Методом, используемым для вычисления критической точки, является: 

а) метод уравнения;

б) аналитический метод;

в) метод маржинальной прибыли.

32. Основным элементом цены является: 

а) себестоимость; 

б) прибыль; 

в) розничная цена.

33. Видами себестоимости по объему учитываемых затрат являются:

а) Цеховая себестоимость;

б) Плановая себестоимость; 

в) Производственная себестоимость (себестоимость готовой продукции).

34.  Видами себестоимости по периодам возникновения затрат являются:

а) Цеховая себестоимость;

б) Плановая себестоимость;

в) Фактическая себестоимость.

35. Элементами распределения затрат согласно гл. 25 Налогового кодекса РФ являются:
а) материальные затраты;
б) затраты на оплату труда, отчисления на социальные нужды;
в) амортизация;

г) условно-постоянные.
36. Методом калькулирования является:

а) дедуктивный метод;

б) позаказный метод; 

в) попроцессный метод. 
37. Затратным методом ценообразования является:

а) калькулирование по полным затратам;

б) метод ценностного ценообразования;

в) метод предельных затрат.

38.  Рыночным методом ценообразования является:

а) калькулирование по полным затратам;

б) калькулирование по сокращенным затратам;

в) эконометрические (параметрические) методы ценообразования. 

39. Эконометрическим (параметрическим) методом ценообразования является:

а) Метод удельных показателей; 

б) Метод регрессионного анализа; 

в) Балловый метод;
г) Метод на основе анализа безубыточности.

40.  Стадией жизненного цикла является:
а) Стадия роста;

б) Стадия зрелости; 

в) Стадия совершенствования;

г) Стадия «падения». 
41. Эффективной стратегия средних цен (нейтральное ценообразование) является:

а) на всех фазах жизненного цикла, кроме упадка; 

б) стадия исчезновения товара с рынка;
в) для большинства предприятий, рассматривающих получение прибыли как долгосрочную политику. 

42. Эффективной стратегия низких цен (стратегия ценового прорыва) является:

а) при высокой эластичности спроса по цене; 

б) для большинства предприятий, рассматривающих получение «быстрой» прибыли. 

5 Темы для практических занятий 
1. Организация работы отдела продаж предприятия сервиса.

2. Как убедить покупателя: основные приемы аргументации.

3. Почему продажи бывают «успешными» и «неуспешными».

4. Особенности процесса продаж в сервисе.

5. «Хорошая реклама должна продавать»

6. Роль брендов в продажах

7. Позиционирование как стратегия продаж услуг

8. Взаимодействие маркетинга и продаж на предприятии сервиса

9. Повышение эффективности продаж в сервисе

10. Креативные технологии в продажах услуг

11. Принятие покупательских решений клиентом

12. Российский опыт и традиции продаж услуг

13. Особенности продаж на крупном и малом предприятии (по видам предприятий)

14. Инновации в технологиях продаж в сервисе.

15. Основные идеи теории ценности.
16. Взаимосвязь различных видов цен в современной экономике.
17. Оптовые и розничные цены: сущность, взаимосвязь, сферы применения.
18. Особенности расчётных методов ценообразования.
19. Преимущество и недостатки параметрических методов ценообразования.
20. Методы стимулирования сбыта продукции.
21. Особенности современного российского ценообразования.
22. Корпоративные ценовые стратегии: сущность и сферы применения.
23. Система розничных цен на рынке потребительских товаров и услуг.
24. Методы ценового регулирования в российской экономике.
25. Особенности системы цен на сельскохозяйственном рынке.
26. Динамика транспортных тарифов и факторы, её определяющие.
27. Особенности ценообразования на рынке жилья.
28. Специфика цены на рынке труда.
29. Основные факторы формирования цен на интеллектуальные продукты.
30. Системы цен на кредитные ресурсы.
31. Технология формирования внешнеторговых цен.
32. Трансфертные цены в финансовой деятельности транснациональных корпораций.
33. Международные трансфертные цены.
6 Вопросы для подготовки к зачету по дисциплине «Ценообразование и управление затратами в туристической индустрии» 
1. Основные понятия и принципы продаж

2. Характеристика услуги как объекта продажи

3. Критерии выделения видов продаж и их классификация

4. Каналы продаж

5. Алгоритм продаж 

6. Технологии продаж туристских услуг

7. Особенности формирования, продвижения и реализации туристского продукта
8. Этапы продаж тура в сегменте В2С
9. Задачи, принципы и функции персональных продаж
10. Корпоративная книга сценариев продаж
11. Продающие скрипты
12. Продажи по телефону
13. Типичные ошибки, допускаемые в ходе продаж

14. Продажи гостиничного продукта

15. Основные типы технологий продаж

16. Теоретические основы цены

17. Экономические функции цены

18. Методологические вопросы ценообразования

19. Классификация цен и их система

20. Взаимодействие цены и спроса, цены и предложения

21. Факторы, воздействующие на цены

22. Ценообразование на различных рынках

23. Этапы процесса ценообразования

24. Ценовая информация и принятие решения по ценам

25. Задачи государственной политики цен

26. Методы ценообразования, применяемые фирмой

27. Стратегические и тактические аспекты ценовой политики фирмы

28. Риск в ценообразовании

29. Регулирование экономики и цен государством

30. Методы государственного регулирования цен и контроль

31. Ценообразование и инфляция

32. Последствие инфляционного роста цен и их влияние на развитие экономики

33. Ценообразование на транспортные услуги
34. Ценообразование на туристические услуги
35. Ценообразование на гостиничные услуги

36. Ценообразование на бытовые и коммунальные услуги

37. Цены мирового рынка и внешнеторговые цены

38. Ценообразование на экспортную продукцию и услуги
39. Ценообразование на импортную продукцию

40. Ценообразование и налоги

41. Взаимосвязь цен и денежного обращения

42. Взаимодействие цен с кредитной системой

43. Сущность цены кредита

44. Установление цены на кредитные ресурсы

45. История ценообразования в России

7 Глоссарий
Активное ценообразование – установление цен в рамках политики управления сбытом с целью достижения наиболее выгодных объёмов про-даж, средних затрат на производство и целевого уровня рентабельности.
Зонтик цен – установление лидирующими фирмами в определённом сегменте рынка цен с повышенной рентабельностью.
Нейтральная стратегия ценообразования – установление цен ис-ходя из того соотношения «цена – ценность», которое соответствует боль-шинству продаваемых на рынке аналогичных товаров.
Параметрическое ценообразование – установление цен на пара-метрический ряд товаров в соответствии с формализованной моделью за-висимости цены от основных потребительских параметров товаров.
Пассивное ценообразование – определение цен на основе затратно-го метода или только под воздействием ценовых решений конкурентов.
Политика фиксированных цен – продажа товаров по утверждён-ному руководством фирмы сборнику цен (прейскуранту).
Политика цен – система установленных правил определения цен для типовых сделок при продаже товаров фирмы.
Премиальная цена – цена товара, превышающая среднюю рыноч-ную цену на величину премии за его репутацию.
Тактика ценообразования – набор конкретных практических мер по управлению ценами на товары фирмы, используемых для решения по-ставленных перед ценовиками задач.
Цена базисная – цена товара стандартного качества, исходя из кото-рой устанавливается цена на товар более высокого или более низкого каче-ства.
Цена безубыточности – цена товара, при которой производственная фирма может лишь возмещать свои издержки.
Цена валовая – цена с включением затрат на транспортировку това-ра, его страхование и другие издержки.
Цена восстановленная – цена, достигшая прежнего уровня после её понижения или повышения.
Цена государственная – цена, установленная государственными ор-ганами.
Цена действительная – цена, по которой фактически совершается сделка.
Цена демпинговая – экспортная цена, которая ниже, чем на внут-реннем рынке, или ниже мировой цены.
Цена единственная – твёрдая цена купли или продажи, назначенная клиентом брокеру.
Цена заключительная – цена курсов, котировок, зарегистрирован-ных на бирже перед её закрытием.
Цена интервенционная – повышенная цена некоторых видов това-ров, устанавливаемая директивно государством или группой государств на основе межправительственных соглашений для поддержки производства данных товаров.
Цена иска – денежная величина требования, заявленного истцом при подаче иска в суд, арбитраж, подлежащая взысканию с ответчика в пользу истца при положительном решении суда.
Цена картельная – монопольная цена, устанавливаемая участника-ми картеля для устранения конкурентов.
Цена каталожная – официальная цена, публикуемая в каталогах и проспектах фирм, организаций оптовой и розничной торговли.
Цена консалтинговых услуг – фактическая величина оплаты на ус-луги консультативного характера.
Цена контрактная – цена, предусмотренная в договоре купли-продажи или в договоре выполнения работ, согласованная между продав-цом и покупателем в ходе заключения договора.
Цена котировальная – цена, определённая на основе котировок; ис-пользуется обычно в качестве ориентира.
Цена красная – цена сделки, удовлетворяющая и покупателей, и продавцов.
Цена льготная – пониженный уровень цены на товар для стимули-рования продажи или цена, дотируемая для отдельных категорий потреби-телей.
Цена мировая – денежное выражение интернациональной стоимо-сти единицы реализуемого на мировом рынке товара, например, тонны пшеницы.
Цена нетто: для продавца – фактическая выручка от продажи товара за вычетом расходов, связанных с исполнением сделки; для покупателя – сумма, фактически уплаченная продавцу.
Цена общая – цена на весь закупленный товар, состоящий из раз-личных компонентов, материалов или предметов разных сортов, размеров, или цена, включающая все расходы.
Цена оптимальная – цена, полученная на основе объективно обу-словленных оценок затрат и дохода от реализации товара.
Цена отправная – цена, ниже которой продавец не согласен прода-вать свой товар, или цена, которую готов заплатить покупатель.
Цена паушальная – цена разнородных по качеству товаров, уста-навливаемая в среднем вне зависимости от индивидуальных качеств, сор-тов отдельных единиц товара.
Цена по клирингу – ежедневная цена, по которой расчётная палата осуществляет между своими членами расчёты по всем сделкам.
Цена покупателя – цена, по которой покупатель готов купить еди-ницу (партию) товара. В этой цене отражаются спрос покупателя на дан-ный товар и потребительские предпочтения этого товара на рынке. Цена покупателя может быть названа ценой спроса.
Цена покупная – цена товара, образующаяся из фабричной цены из-делия, цены производства и издержек на реализацию товара, а также при-были участников каналов сбыта.
Цена полная – цена со всеми надбавками к базисной цене.
Цена предельная – максимально допустимая, повышенная или сни-женная цена на рынке в течение торгового цикла, сезона.
Цена предложения – цена товара, по которой продавцы на данном рынке предлагают его к продаже; она зависит от объёма продаж, издержек продавца и других факторов.
Цена прекращения производства – цена товара, при которой фир-ма не возмещает издержки производства; она равна минимальным пре-дельным издержкам.
Цена производства – часть цены товара, равная сумме издержек производства и прибыли производителя; она не включает издержки обра-щения.
Цена «просела» – термин, обозначающий резкое падение цены, обу-словленное внешним влиянием на неё других рынков; применяется по от-ношению к товару, на который продолжительное время цена изменялась незначительно и вдруг «просела».
Цена резервирования – отправная цена, ниже которой продавец не будет продавать свой товар.
Ценовой ряд – существующие одновременно соотношения цен на разные модели или модификации одного и того же товара одной фирмы или всех фирм, действующих на данном рынке.
Цена с последующей фиксацией – цена, устанавливаемая в ходе исполнения договора, в котором определяется правило её фиксации.
Цена «спот» – цена, по которой товар реализуется с немедленной оплатой.
Цена субвенционированная – цена ниже или равная себестоимости продукции вследствие государственных дотаций, предоставляемых произ-водителю. 

Цена твёрдая – цена, установленная при заключении договора и ос-тающаяся неизменной в течение всего срока его действия.
Цена тесная – цена, которой соответствует минимальный разрыв между ценами покупателя и продавца по ценной бумаге.
Цена торговая – цена товаров, приобретаемых розничным торгов-цем у оптовика для дальнейшей их продажи.
Цена третичная – цена, используемая при разработке условий куп-ли-продажи собственности компании, акции которой не обращаются на вторичном рынке ценных бумаг; рыночная стоимость такой компании не может быть точно определена.
Цена управляемая – цена, установленная на основе изучения спроса и предложения в условиях сильно монополизированного рынка.
Цена уторговывания – уменьшенная цена, возникающая в резуль-тате коммерческих переговоров, в ходе которых покупатель стремится снизить первоначально назначенную продавцом цену, используя тактиче-ские и психологические приёмы, чем достигает новой, более низкой цены.
Цена фабричная – цена товара, складывающаяся из материальных затрат, оплаты труда и общезаводских расходов в расчёте на единицу то-вара; по существу эта цена представляет собой себестоимость товара.
Цена фактическая – цена, по которой фактически совершается сделка.
Цена фактурная – цена, указанная в фактуре (счёте) на поставлен-ный товар.
Цена чистая – выручка от продажи или общий платёж за покупку после вычета или прибавления всех расходов, связанных с продажей, по-купкой.
Ценностное ценообразование – установление цен таким образом, чтобы это обеспечивало фирме получение большей прибыли за счёт дос-тижения выгодного для неё соотношения ценность – затраты.
«Ценовой круг» – объединение предпринимателей или торговцев, созданное для повышения цен.
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