Контрольні завдання для самопідготовки 

до АУДИТОРНої Контрольної роботи 
з дисципліни «Менеджмент та маркетинг у фармації»

для студентів факультету ступеневої освіти 

2 курс (1,5р.)двКФ
Модуль 1. Менеджмент у фармації
Тема 1. Теоретичні основи менеджменту

Тема 2. Організації фармацевтичної системи як об’єкти управління. Внутрішнє та зовнішнє середовище організації

Тема 3. Менеджмент та успішне управління. Влада. Лідерство

Тема 4. Функції управління. 

Тема 5. Управління процесом прийняття рішень

Тема 6. Комунікативні процеси в управлінні. Організаційні комунікації фармацевтичної системи

Тема 7. Менеджмент та діловодство фармацевтичних організацій. Менеджмент та інформатика.

Тема 8. Менеджмент і підприємництво

Тема 9. Управління трудовими ресурсами та персоналом фармацевтичної організації. 

Тема 10. Групова динаміка і керівництво. Управління конфліктами, стресами

Тема 11. Трудові відносини в умовах ринку

Тема 12. Оцінка ефективності діяльності організації та управління

Модуль 2. Маркетинг у фармації

Тема 13. Основні положення маркетингу у фармації

Тема 14. Процес управління фармацевтичним маркетингом

Тема 15. Маркетингові дослідження та інформація

Тема 16. Вивчення ринку лікарських засобів

Тема 17. Товар у системі маркетингу. Асортиментна політика фармацевтичних і аптечних підприємств

Тема 18. Товарна та інноваційна політика фармацевтичних підприємств

Тема 19. Ціна, ціноутворення, цінова політика фармацевтичних і аптечних підприємств

Тема 20. Збутова діяльність фармацевтичних підприємств

Тема 21. Маркетингова політика комунікацій фармацевтичних організацій 

Тема 22. Реклама у системі фармацевтичного маркетингу

Тема 23. Стимулювання збуту та інші засоби маркетингових комунікацій. 
Тема 24. «Паблік рилейшнз» як засіб маркетингових комунікацій.

Тема 25. Маркетинговий контроль 

Тема 26. Міжнародний маркетинг у фармації

Теоретичні питання

1. Значення і поняття менеджменту. Особливості менеджменту у фармації. 

2. Підходи до управління: підхід з позицій виділення різних шкіл в управлінні, процесний, системний, ситуаційний. Процес управління. 

3. Рівні управління: інституціональний, управлінський, технічний. 

4. Управління фармацевтичною системою на сучасному етапі. 

5. Зарубіжні моделі управління: американська, японська та європейська.

6. Поняття організації в теорії менеджменту, вимоги до організації. 

7. Внутрішні змінні аптечних підприємств та їх взаємозв’язок. 

8. Зовнішнє середовище організації. Загальні характеристики зовнішнього середовища: взаємозв’язок факторів, складність, рухомість, невизначеність. 

9. Фактори прямої та непрямої дії зовнішнього середовища 

10. Середовище фармацевтичних організацій, що діють на міжнародному рівні. 

11. Складові успішної діяльності фармацевтичної організації. 

12. Ефективна організація праці в аптечних підприємствах. 

13. Діяльність керівника. Вимоги до успішного менеджера. Самоменеджмент. 

14. Функції і організація роботи завідувача аптеки. 

15. Система методів управління. Методи безпосереднього та непрямого впливу. 

16. Влада. Лідерство. Підходи до поняття суті лідерства. Класифікація форм влади. 

17. Соціально-психологічні стилі керівництва колективами фармацевтичних підприємств та аптек. Багатомірні стилі управління. Ситуаційні моделі лідерства. 

18. Стратегічне планування, його сутність та етапи. Вимоги до цілей. Види стратегічних альтернатив. Поняття тактики, політики, процедур, правил. Кількісні та якісні критерії оцінки стратегічного плану. 

19. Організаційний процес: формування і розвиток організаційної структури підприємств фармацевтичного профілю, послідовність розробки організаційної структури. Види організаційних структур: лінійна, лінійно-штабна, функціональна, дивізіональна, матрична. 

20. Змістовні та процесуальні теорії мотивації: ієрархія потреб за А. Маслоу; теорія потреб Д. Мак-Клеланда; двохфакторна теорія Ф. Герцберга; теорія К.Альдерфера; теорія Д. Мак-Грегора; теорія очікування Врума; теорія справедливості Адамса; модель Портера-Лоулера. Мотивація в системі фармацевтичних та аптечних підприємств. 

21. Сутність, види, етапи контролю діяльності організації. Складові успішного контролю. 

22. Загальна характеристика управлінських рішень. Вимоги до управлінських рішень. 

23. Підходи, моделі (фізична, аналогова, математична), методи прийняття рішень. Етапи прийняття і реалізації управлінського рішення. 

24. Делегування повноважень та відповідальність.  

25. Поняття і види комунікацій. Основні елементи та етапи комунікативного процесу. Перешкоди в організаційних та міжособистісних комунікаціях та способи їх подолання. 

26. Форми і організація ділового спілкування. Організація ділових нарад та ділових бесід. Ділові переговори та організація прийому відвідувачів. Специфіка ділового спілкування провізора (фармацевта) з клієнтом. 

27. Поняття, призначення та класифікація документів як джерела управлінської інформації. Роль діловодства в управлінні. 

28. Документообіг фармацевтичних організацій. Етапи документообігу: складання та оформлення ділових паперів, їх реєстрація та контроль виконання. 

29. Зберігання документів. Облік і розгляд пропозицій, заяв і скарг. 

30. Менеджмент та інформатика: автоматизовані системи управління та інформаційно-управлінські системи у фармації, основні напрями використання АСУ в системі охорони здоров’я та в фармації, підходи до проектування ІУС, автоматизоване робоче місце. Можливості використання АРМ в діяльності аптечних підприємств. 

31. Господарська та підприємницька діяльність. Принципи та організаційні форми підприємництва. Види та форми підприємницької діяльності. 

32. Державна реєстрація та ліцензування підприємництва. 

33. Особливості підприємницької діяльності у фармації. Етапи організації фармацевтичного (аптечного) підприємства. 

34. Етапи підприємницької угоди. 

35. Державне регулювання та дерегулювання підприємницької діяльності. 

36. Планування підприємницької діяльності. Розробка бізнес-плану. 

37. Підприємницький ризик і шляхи його зниження. Види збитків. Банкрутство. Ліквідація підприємницької діяльності. 

38. Підприємництво у зовнішньоекономічній діяльності. Види зовнішньоекономічної підприємницької діяльності. 

39. Бізнес і соціальна відповідальність. Форми виявлення соціальної відповідальності підприємця. Етика бізнесу.

40. Характеристика трудових ресурсів та персоналу організації. 

41. Проблеми зайнятості кадрів. Служби зайнятості населення в Україні. 

42. Кадровий менеджмент. Контролінг персоналу. Кадровий маркетинг. 

43. Планування трудових ресурсів. Набір і відбір персоналу. Рух і облік кадрів. Плинність кадрів. Ротація фармацевтичних кадрів. 

44. Підготовка фармацевтичних кадрів в Україні, підвищення кваліфікації провізорів. Кваліфікаційні рівні системи вищої освіти. Післядипломна освіта та підвищення кваліфікації. 

45.  Формальні та неформальні групи. Фактори, що впливають на ефективність роботи групи. 

46. Управління конфліктами: поняття конфлікту і причини його виникнення, типи конфліктів та методи управління ними. 

47. Зміни всередині організації та управління ними. Природа стресу, засоби його зниження. 

48. Кодекс законів України про працю. 

49. Оцінка діяльності організації: критерії економічної ефективності, підходи до вивчення організаційної ефективності. 

50. Значення маркетингу в сучасних умовах. Визначення та основні складові маркетингу. Особливості фармацевтичного маркетингу. 

51. Основні елементи комплексу маркетингу: товар, ціна, збут, просування. 

52. Принципи маркетингу. Функції маркетингу: аналітична, виробнича, збутова, управління та контролю. 

53. Види, суб'єкти та завдання фармацевтичного маркетингу. 

54. Маркетингове середовище підприємства: фактори мікро- та макросередовища. SWOT-аналіз: його суть та значення. 

55. Ринок як об’єкт маркетингу: поняття, умови існування, критерії класифікації, інфраструктура, кон'юнктура. Основні елементи ринку. 

56. Стан, структура та тенденції фармацевтичного ринку. Соціально-економічні аспекти фармацевтичного ринку. Загальна характеристика світового фармацевтичного ринку.

57. Управління фармацевтичним маркетингом. Планування маркетингової діяльності підприємства. План маркетингу: суть, варіанти, розділи. 

58. Концепції маркетингу: удосконалення виробництва, удосконалення товару, інтенсифікації комерційних зусиль маркетингу (маркетингове управління), соціально-етичного маркетингу. 

59. Організаційна структура маркетингових служб. Моделі організації служб маркетингу: функціональна, товарна, регіональна, сегментна, матрична. Етапи організації служб маркетингу. Завдання та функції служби фармацевтичного маркетингу. 

60. Вивчення ринку лікарських засобів. Значення ринкових досліджень. Зміст та направленість комплексного дослідження ринку. 

61. Кількісні характеристики ринку: кон'юнктура, ємкість, частка ринку, насиченість ринку, динаміка та середньодушове споживання товару. 

62. Сегментація ринку: значення, поняття, принципи, критерії, основні методи. Вимоги до сегментів ринку. Особливість сегментації споживачів лікарських засобів. 

63. Цільовий ринок, «ринкове вікно» та «ринкова ніша». 

64. Дослідження споживачів та типології споживання лікарських засобів. Фактори впливу на поведінку споживачів. 

65. Характеристика понять «потреба», «попит», «споживання». 

66. Методики визначення потреби в лікарських засобах. Вивчення попиту та пропозиції фармацевтичного товару. 

67. Попит на лікарські засоби: реалізований, незадоволений, попит, що формується.
68. Мета, об’єкти та методи маркетингових досліджень. Основні напрямки маркетингових досліджень. 

69. Методи дослідження в маркетингу. Етапи маркетингових досліджень. 

70. Значення фармацевтичної маркетингової інформації. Напрямки інформаційної маркетингової діяльності в фармацевтичній галузі. 

71. Загальні вимоги до маркетингової інформації. Принципи формування маркетингової інформації на фармацевтичних підприємствах. Джерела та структура маркетингової інформації на підприємстві. 

72. Маркетингова інформаційна система (МІС), структура та принципи функціонування. Особливості фармацевтичних інформаційних маркетингових систем. 

73. Маркетингова концепція товару. Класифікація товарів. Класифікація лікарських засобів, виробів медичного призначення.  

74. Споживча цінність товару. Споживчі властивості лікарських засобів. 

75. Життєвий цикл товару. Етапи життєвого циклу товару та їх характеристика: етап розвитку та випробувань, вихід на ринок, зростання, зрілість, насичення, спадання. Маркетингова діяльність на етапах життєвого циклу товару. 

76. Позиціонування товару. Критерії позиціонування лікарських засобів. 

77. Конкурентоспроможність товару: поняття, основні складові, методи оцінки. 

78. Управління якістю товару. Сертифікація лікарських засобів. 

79. Асортиментна політика фармацевтичних та аптечних підприємств. Складові та принципи асортиментної політики. 
80. Товарний асортимент, його основні характеристики: ширина, глибина, зіставлення, насиченість. Товарна номенклатура. Напрямки аналізу товарного асортименту. 

81. Особливості формування асортименту товарів аптечних та фармацевтичних підприємств. 

82. Загальні поняття товарної політики, її завдання. Напрямки реалізації товарної політики фармацевтичних підприємств. 

83. Маркетингова стратегія та тактика підприємств. 

84. Основні моделі прийняття стратегічних рішень: матриця розвитку товару / ринку (І. Ансоффа), матриця конкуренції (М. Портера), матриця росту / частки ринку (матриця Бостонської консалтингової групи – БКГ), модель «привабливість – конкурентоспроможність» (матриця МакКінсі). 

85. Базові стратегії охоплення ринку: недиференційований маркетинг, диференційований маркетинг, концентрований (цільовий) маркетинг. 

86. Товарна марка: поняття, основні види, функції. Товарний знак, його роль у формуванні іміджу підприємства. Бренд. Упаковка фармацевтичного товару: основні види, функції. Фірмовий стиль, його елементи. 

87. Інноваційна політика фармацевтичних підприємств. Технологічна та маркетингова орієнтація інновацій в фармації. 

88. Новий товар в системі маркетингу. Процес розробки нового товару: пошук ідей; виготовлення зразка, проведення ринкових досліджень; масштабне, серійне виробництво та підготовка ринку. 

89. Оригінальні (інноваційні) лікарські препарати та препарати-генерики. Бренд. Етапи розробки нового лікарського препарату. 

90. Характеристика ціни з позиції маркетингу. 

91. Основні функції ціни: облікова, стимулююча, розподільна, функція збалансування попиту та пропозиції, функція ціни як критерію раціонального розміщення виробництва. 

92. Класифікація цін. Складові оптової ціни, оптової (відпускної) ціни промисловості, роздрібної ціни. 

93. Фактори ціноутворення: внутрішні та  зовнішні. 

94. Типи ринків: ринок чистої вільної конкуренції, ринок монополістичної конкуренції, олігополістичний ринок, ринок чистої монополії. 

95. Цінова та нецінова конкуренція. 

96. Цінова еластичність попиту та пропозиції. Фактори, що впливають на еластичність попиту на лікарські засоби. 

97. Фактори, що впливають на величину пропозиції товару. Ринкова рівновага. 

98. Цінова політика підприємства. Стратегії ціноутворення. 

99. Етапи процесу ціноутворення. Цілі ціноутворення фармацевтичних підприємств. 

100. Методи ціноутворення. 

101. Методи прямого та непрямого державного регулювання цін. Специфіка державного регулювання цін на лікарські засоби та вироби медичного призначення. 

102. Особливості ціноутворення на лікарські засоби в зарубіжних країнах. 

103. Поняття товаророзподілу (збуту). Збутова політика підприємств. 

104. Причини існування та розвитку збутової діяльності, її завдання. 

105. Канали товаророзподілу (збуту), їх функції. Структура каналів товаророзподілу. Ефективність каналів товаророзподілу. 

106. Підходи до вибору кількості посередників на кожному рівні каналу товаророзподілу: інтенсивний розподіл, розподіл на правах винятковості (ексклюзивний), селективний розподіл. 

107. Принципи підбору торгових посередників. Переваги співпраці виробників товару з посередниками. 

108. Причини використання посередників на фармацевтичному ринку. 

109. Методи та системи збуту. 

110. Вертикальні маркетингові системи (ВМС): корпоративні (інтегровані), договірні, керовані. Горизонтальні маркетингові системи (ГМС), багатоканальні маркетингові системи (БМС). 

111. Система збуту фармацевтичної продукції в Україні. 

112. Оптова торгівля: функції, форми. Особливості оптової торгівлі лікарськими засобами. Належна практика дистрибуції (GDP). 

113. Діяльність аптечних складів, їх функції, організаційна структура. 

114. Роздрібна торгівля, її функції. Особливості роздрібної торгівлі лікарськими засобами. Вимоги до аптек як закладів роздрібної торгівлі лікарськими засобами. 

115. Поняття, види та правила логістики. Функції та принципи логістики. 

116. Особливості логістичного підходу до управління виробничо-збутовою діяльністю у фармації. 

117. Стратегія проштовхування і стратегія залучення споживача до товару. 

118. Комплекс маркетингових комунікацій та його формування. Планування маркетингових комунікацій. 

119. Реклама та її роль в комунікативній політиці підприємств. 

120. Основні напрямки та ролі реклами. Завдання товарної реклами. 

121. Класифікація реклами, види і засоби (канали) реклами. Вимоги, що висуваються до реклами. 

122. Складові процесу реклами. Функції реклами. 

123. Особливості реклами лікарських засобів. Завдання реклами в фармацевтичній галузі. Реклама безрецептурних ЛЗ. 

124. Регулювання реклами лікарських засобів. 

125. Основні етичні критерії просування лікарських засобів ВООЗ. Вимоги ВООЗ до медичних представників фірми. 

126. Реклама лікарських засобів для населення та медичних працівників в країнах ЄС. Особливості регулювання реклами лікарських засобів в Україні. 

127. Етапи планування та організації рекламної кампанії. Методи планування рекламного бюджету. Оцінка ефективності рекламних заходів. 

128. Стимулювання збуту фармацевтичного товару. Об’єкти стимулювання: покупці, посередники, продавці. 

129. Цілі та засоби стимулювання збуту для покупців фармацевтичного товару. Цілі та засоби стимулювання посередників та продавців. Контроль та оцінка результатів стимулювання збуту. 

130. Персональний продаж, його переваги. Етапи процесу ефективного продажу. Презентація: підходи до проведення, основні завдання та принципи. Роль торгових посередників та медичних (фармацевтичних) представників у просуванні товару. 

131. Сітьовий і прямий маркетинг. Брендинг. 

132. Поняття і сутність паблік рилейшнз. Цілі, основні функції та принципи паблік рилейшнз. 

133. Основні заходи паблік рилейшнз. Паблік рилейшнз у системі менеджменту і маркетингу. 

134. Виставки та ярмарки, значення їх проведення.

135.  Мерчандайзинг в аптеках: основні положення оформлення аптеки, її торгового залу, правила викладок фармацевтичного товару, принципи розміщення товару в вітринах та на полицях. 

136. Система маркетингового контролю. Мета та основні об’єкти маркетингового контролю. Складові системи маркетингового контролю. 

137. Напрямки та етапи маркетингового контролю на підприємстві. Неекономічні показники контролю маркетингу. 

138. Стратегічний контроль та ревізія маркетингу. Складові маркетингового аудиту. 

139. Етапи проведення маркетингової ревізії (аудиту). Відмінності внутрішнього та зовнішнього аудиту маркетингової діяльності підприємства. 

140. Сутність і специфіка міжнародного маркетингу. Основні функції міжнародного маркетингу. 

141. Завдання міжнародного маркетингу в галузі фармації. Етапи формування політики міжнародного маркетингу національною компанією. 

142. Середовище міжнародного маркетингу. 

143. Форми виходу підприємств на зовнішні ринки: експорт, спільне підприємництво, прямі інвестиції. Доцільність і методи виходу на зовнішній ринок. 

144. Стратегії міжнародного маркетингу. Етапи розробки міжнародної маркетингової стратегії. 

145. Маркетингові дослідження зарубіжних ринків. Етапи, типологія і методи міжнародних маркетингових досліджень лікарських засобів. 

146. Інформаційне забезпечення маркетингових досліджень зарубіжного фармацевтичного ринку. Міжнародний Кодекс проведення маркетингових та соціальних досліджень. 

147. Товарна політика міжнародних фірм. Міжнародний маркетинговий комплекс: стандартизації і адаптації. Види товарної політки: концентрична, горизонтальна, конгломератна. 

148. Цінова політика в системі міжнародного маркетингу. Види цін в міжнародній торгівлі. 
149. Основні аспекти управління цінами в фармацевтичній галузі зарубіжних країн. 

150. Політика товаророзподілу в міжнародному маркетингу. Основні типи каналів розподілу товарів в міжнародному маркетингу. Методи розподілу товарів. 

151. Документальне оформлення зовнішньоторговельних операцій в системі товаророзподілу фармацевтичного товару. 

152. Просування лікарських засобів на міжнародному ринку. Особливість просування рецептурних та безрецептурних лікарських засобів на зарубіжних ринках. 

153. Основні напрямки управління міжнародним маркетингом. 
154. Контроль міжнародного маркетингу
Типові завдання

1. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.
Ситуація

Завідувач відділом постачання та збуту фармацевтичного підприємства ТОВ «Здорове життя» повинен прийняти раціональне рішення про вибір фірми-постачальника для закупівлі необхідних лікарських засобів в аптеки своєї мережі:

а) назвіть та охарактеризуйте етапи процесу прийняття раціонального управлінського рішення; які фактори впливають на вибір постачальника для фармацевтичного підприємства ТОВ «Здорове життя».

2. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.
Ситуація

Керівник фармацевтичної фірми “ФармЛайф” завжди обговорює з підлеглими проблеми ефективності роботи, пояснює хід виконання завдань, інформує підлеглих про нові законодавчі акти щодо виробництва та реалізації лікарських засобів та отримує відомості про вдосконалення та пропозиції:

а) охарактеризуйте структуру організаційних комунікацій, визначте типи організаційних комунікацій, що використовуються; опишіть можливі перешкоди на шляху даного інформаційного обміну та запропонуйте напрями їх усунення. 

3. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.
Ситуація

Аптечний заклад «ФармЛайф» відвідав амбулаторний хворий з метою придбання лікарських засобів, які йому прописав лікар. При відпуску лікарських засобів провізор інформував хворого про правила прийому, спосіб застосування, побічні ефекти препаратів:

а) складіть у вигляді схеми модель комунікативного процесу між провізором аптеки і хворим, застосовуючи знання про основні етапи та елементи комунікативного процесу; визначте можливі перешкоди, які можуть виникнути в міжособистісних комунікаціях та шляхи їх подолання.

4. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.
Ситуація

На складі фармацевтичного підприємства «ФармЛайф» накопичилась велика кількість нереалізованого специфічного препарату для лікування мікозів. Під час дослідження ринку спеціалісти відділу маркетингу встановили, що незадоволений попит на дану групу препаратів мають Чернігівський та Івано-Франківський регіони. Було прийняте рішення розробити програму дій щодо зниження ризику нереалізованої продукції:

а) назвіть організаційні форми ділового спілкування, що використовуються в управлінській діяльності та розкрийте їх особливості.

5. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.
Ситуація

Семенович Р.Ю. працює менеджером фармацевтичного виробничо-комерційного підприємства «Фармжиття». За результатами фінансово-господарчої та виробничо-збутової діяльності підприємства за 1 півріччя поточного року йому необхідно організувати і провести нараду:

а) назвіть основні форми ділового спілкування, запропонуйте перелік критеріїв, які необхідні Семенович Р.Ю. як менеджеру, для аргументованого та ефективного виступу на виробничій нараді.

6. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.
Ситуація

Генеральний директор фармацевтичного підприємства ТОВ «ФармЛайф» наказав секретарю-діловоду Семенович Р.Л. узагальнити та довести до відома керівництва дані про результати контролю за виконанням документів на 01 квітня поточного року. Секретарем Семенович Р.Л. була проаналізована кількість вхідної кореспонденції та визначено ступінь виконання документів ТОВ «ФармЛайф» за І квартал поточного року. 

б) розкрийте сутність діловодства як функції менеджменту; назвіть види та етапи документообігу фармацевтичних організацій; охарактеризуйте процес реєстрації документів.

7. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.
Ситуація

Аптечний заклад «ФармЛайф» відвідав амбулаторний хворий з метою придбання лікарських засобів, які йому прописав лікар. При відпуску лікарських засобів провізор інформував хворого про правила прийому, спосіб застосування, побічні ефекти препаратів:

а) назвіть форми ділового спілкування, поясніть специфіку ділового спілкування провізора (фармацевта) з клієнтом (відвідувачем, покупцем); як проводиться облік пропозицій, заяв і скарг в аптеці.

8. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.
Ситуація

Опитування покупців лікарського препарату для симптоматичного лікування застудних захворювань «Терафлю», проведене у 30-ти аптеках міста для вивчення інтенсивності споживання, дало наступні результати:

· ніколи не купували його раніше — 4% 
· купили його в перший раз — 3% 
· купили його вдруге — 7% 
· купили його в третій раз — 12% 
· купували його більше трьох разів — 74% 
а) поясніть характеристики зовнішнього середовища організації, вплив факторів зовнішнього середовища на діяльність аптечних підприємств; охарактеризуйте споживачів ЛЗ як фактор зовнішнього середовища аптеки.

9. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.
Ситуація

На прикладі фармацевтичних фірм «Укрфарм», «ФармЛайф», які виготовляють лікарські препарати, перевірити ефективність застосування заходів контролю за досягненням поставлених цілей. 

На фірмі «Укрфарм» застосовують попередній контроль за фінансовими ресурсами. Поставлені цілі досягаються, але не в повній мірі. Стандарти встановлюють незалежно від можливостей виробництва.

Менеджери фірми «ФармЛайф» використовують старі стандарти. Слідкують за досягненням поставлених цілей. На цій фірмі не встановлюють обов’язковий попередній контроль використовуваних матеріальних ресурсів.

а) дайте визначення поняття контроль як функція менеджменту, назвіть та охарактеризуйте види контролю; запропонуйте заходи для поліпшення роботи фірм; назвіть можливі цілі організації.

10. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.
Ситуація

На прикладі фармацевтичних фірм «Укрфарм», «Фармгурт», які виготовляють лікарські препарати, перевірити ефективність застосування заходів контролю за досягненням поставлених цілей. 

На фірмі «Укрфарм» застосовують попередній контроль за фінансовими ресурсами. Поставлені цілі досягаються, але не в повній мірі. Стандарти встановлюють незалежно від можливостей виробництва.

Менеджери фірми «Фармгурт» використовують старі стандарти. Слідкують за досягненням поставлених цілей. На цій фірмі не встановлюють обов’язковий попередній контроль використовуваних матеріальних ресурсів.

а) поясніть сутність контролю як функції менеджменту; назвіть етапи контролю діяльності організації; запропонуйте заходи для поліпшення роботи фірм; поясніть складові успішного контролю.

11. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.
Ситуація

Керівництво підприємства «Аконіт», яке спеціалізується на виробництві ветеринарних препаратів, з метою зниження підприємницького ризику планує вкласти інвестиції у виробництво та просування лікарських косметичних засобів:

а) дайте визначення поняття «підприємницька угода»; викладіть відмінності між виробничою, комерційною і фінансовою угодами; дайте визначення підприємницького ризику і вкажіть способи його зниження.

1. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.

Ситуація

Підприємством впроваджено новий лікарський препарат А, який містить езомепразол. У таблиці надано інформацію про обсяги реалізації лікарських препаратів на основі езомепразолу за поточний період:

	Препарати
	Кількість упаковок, шт.

	Препарат А
	37 750

	Препарат Б
	102 200

	Препарат В
	152 150

	Препарат Г
	380 500

	Всього
	672 600


а) розрахуйте ринкову частку лікарських препаратів; вкажіть, які ще кількісні показники використовуються для оцінки фармацевтичного ринку; наведіть та охарактеризуйте основні етапи розробки нового лікарського препарату. 

8. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.

Ситуація

Фахівцями з маркетингу фармацевтичного виробничого підприємства «Ліки» за даними роздрібного аудиту вітчизняного ринку лікарських препаратів гіполіпідемічної дії встановлено їх частку ринку (табл. 1).

Таблиця 1

Частка ринку лікарських препаратів

	Найменування лікарського препарату
	Частка ринку (r), %

	Зокор®, Merck & Co (США), табл. 10мг, 20мг №28; 40мг №14
	31,4

	Симватин®, ВАТ «Мегаком» (Україна), табл. 10мг, 20мг №30
	22,5

	Симвакор®-Дарниця, ЗАТ «ФФ Дарница» (Україна), табл.10мг №20
	19,4

	Симвагексал, Sandoz (Швейцарія), табл. 10мг, 20мг №30
	15,4

	Симвастатин-Апо, Apotex  (Канада), табл. 10мг, 20мг, 40мг  №28
	11,3


Примітка:

IXX = 0 – повна децентралізація виробництва

IXX ≤ 1000- немонополізований ринок 

IXX≥ 1800 – монополізований ринок

IXX = 10 000 – абсолютна монополія ринку.

а) визначте рівень монополізації ринку на прикладі даної групи лікарських препаратів, використовуючи індекс Харфіндела-Хіршмана та зробіть висновок; назвіть основні критерії сегментування ринку та вимоги, що висуваються до сегментів ринку; у чому полягає особливість сегментації споживачів лікарських засобів;

9.  Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.

Ситуація

Відділами маркетингу підприємств №1 і №2 проаналізовані кількісні показники документів за поточний рік, які наведені в таблиці:

	Показники
	Кількість одиниць

	
	Підприємство № 1
	Підприємство № 2

	Кількість виданих релевантних документів
	50
	18

	Кількість документів в загальному масиві
	56
	21


а) проведіть порівняльний аналіз ефективності пошуку вторинної інформації відділами маркетингу підприємств № 1 і № 2, розрахувавши показники повноти її пошуку; поясніть у чому полягають принципи формування маркетингової інформації; які структурні підрозділи підприємства використовують маркетингову інформацію; назвіть підсистеми маркетингової інформаційної системи та принципи їх функціонування;

10. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.

Ситуація

Шкірно-венерологічному диспансеру необхідно зробити обґрунтоване замовлення специфічного лікарського препарату тербінафін для лікування мікозів чотирьох нозологічних форм. З цією метою встановлено, що нормативи споживання препарату на курс лікування одного хворого (N) при різних формах захворювань складають: N1 – 24г, N2 – 7г, N3 – 6г, N4 – 28г відповідно. Очікуване число хворих (Б): першої форми – 20 чол., другої форми – 100 чол., третьої форми – 10 чол., четвертої форми – 300 чол. Всім хворим проводиться один курс лікування. Форма випуску препарату – таблетки 0,125 № 14:
а) розкрийте поняття «потреба»; визначте потребу шкірно-венерологічного диспансеру в лікарському препараті тербінафін; поясніть у чому полягає особливість сегментації споживачів лікарських засобів; дайте визначення кон’юнктури ринку.

11. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.

Ситуація

Фармацевтичним підприємством «Експерт-Фармація» з метою визначення потреби в промедолі встановлено, що в регіоні мешкає 2 млн.чол., норматив споживання промедолу на 1000 чоловік складає 5,0 г:

а) розкрийте сутність методик визначення потреби в лікарських засобах; спрогнозуйте потребу в промедолі для регіону; поясніть у чому полягає сегментація ринку та назвіть її основні критерії.
12. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.

Ситуація

За результатом маркетингових досліджень встановлено, що фактичне споживання лікарського препарату широкого спектру дії — гафлоксе табл.0,2 №10 за ряд років (за умови повного задоволення попиту) складало: 10 тис.уп., 13 тис.уп., 12,5 тис.уп., 13 тис.уп. (у поточному році):

а) розрахуйте потребу регіону на майбутній рік в лікарському препараті на основі темпів його зростання (приросту), зробіть висновок про тенденцію попиту на препарат в даному регіоні; дайте визначення маркетингу та назвіть його принципи і функції; назвіть основні елементи комплексу маркетингу.
13. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.

Ситуація

У ході маркетингових досліджень регіонального фармацевтичного ринку на прикладі лікарських засобів групи А07F А01 – «Антидіарейні мікробні препарати. Лактобактерії», підприємством «Експерт-Фармація» було встановлено, що найвищий попит серед експертів та респондентів має комбінований препарат, що містить 3 різних види ліофілізованих життєздатних молочнокислих бактерій з різних відділів кишечнику – «Лінекс». Отримані дані проведеного дослідження були враховані з метою обґрунтованого складання обсягу закупівель даного препарату на наступний рік:

а) поясніть сутність та значення маркетингових досліджень; охарактеризуйте основні їх напрямки; вкажіть методи маркетингових досліджень, які могли б застосовуватися в даній ситуації та поясніть їх сутність;

14. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.

Ситуація

За результатом маркетингових досліджень встановлено, що фактичне споживання лікарського препарату широкого спектру дії — цефутил табл. 250 мг №10 за ряд років (за умови повного задоволення попиту) складало: 12 тис.уп., 14 тис.уп., 13,5 тис.уп., 14 тис.уп. (у поточному році):

а) розрахуйте потребу регіону на майбутній рік в лікарському препараті на основі темпів його зростання (приросту), зробіть висновок про тенденцію попиту на препарат в даному регіоні; дайте визначення маркетингу та поясніть його значення для суб'єктів фармацевтичного ринку; дайте поняття та охарактеризуйте основні елементи ринку.
15. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.

Ситуація

Протягом року були реалізовані при постійній їх наявності на регіональному фармацевтичному ринку наступні імпортні протигрибкові препарати: 

Діфлюзол (капс., 0,1№7) — 110 тис.уп., 

Клотримазол (мазь 1%, туба 20г) — 280 тис.уп., 

Ламізил (аерозоль 1%, фл. 30 мг № 1) — 200 тис.уп.

а) розрахуйте коефіцієнти конкурентоспроможності (К) та зробіть висновки про стан і перспективи попиту на наведені протигрибкові препарати; поясніть, що мають на увазі під конкурентоспроможністю товару; які складові охоплює конкурентоспроможність товару; назвіть основні порівняльні параметри конкурентоспроможності лікарських засобів та методи її визначення. 

16. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.

Ситуація

Служба маркетингу виробничого фармацевтичного підприємства «Здоров’я» розглядає можливість коректування товарної політики підприємства. З цією метою було проаналізовано збутову діяльності підприємства за останній рік (табл.1).

Таблиця 1

Дані збутової діяльності фармацевтичного підприємства

	Лікарський препарат
	Частка препарату в обсязі продажів підприємства, %
	Темпи росту продажів препарату, %

	А
	1,0
	13,0

	Б
	5,0
	2,0

	В
	18,0
	12,0

	Г
	2,0
	1,0

	Д
	3,0
	10,0

	Е
	4,0
	5,0


а) використовуючи матрицю БКГ, запропонуйте можливі варіанти стратегій для лікарських препаратів; поясніть, що розуміють під позиціонуванням товару; назвіть критерії позиціонування ЛП; поясніть поняття оригінальні, генерикові препарати, препарати-бренди;

17. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.

Ситуація

У ході інвентаризації в аптеці «Здоров’я» було встановлено, що залишки Діфлюзола на початок досліджуваного періоду складали 500 уп., надходження – 300 уп., реалізація 200 уп.; залишки Клотримазолу на початок досліджуваного періоду – 20 уп., надходження 400 уп., реалізація 250 уп. Вам необхідно сформулювати у висновках, до якої групи за величиною коефіцієнта швидкості руху належать дані препарати з урахуванням рекомендованих критеріїв: 1-препарати із сповільненою швидкістю руху (0,5<К<1,0), 2-препарати з постійною швидкістю руху (0,26<К<0,49), 3-препарати з високою швидкістю руху (0,1<К<0,25):

а) розрахуйте швидкість руху (за квартал) по аптеці лікарських препаратів Діфлюзол і Клотримазол; поясніть, у чому полягає завдання асортиментної політики підприємств; що таке товарний асортимент і які його основні характеристики; назвіть критерії формування асортименту лікарських засобів в аптеках.
18. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.
Ситуація

Завідувач відділом постачання та збуту фармацевтичного підприємства ТОВ «Здорове життя» повинен прийняти раціональне рішення про вибір фірми-постачальника для закупівлі необхідних лікарських засобів в аптеки своєї мережі:

а) назвіть, які фактори впливають на вибір постачальника для фармацевтичного підприємства ТОВ «Здорове життя»; назвіть переваги використання посередників на фармацевтичному ринку.
19. Проаналізуйте запропоновану ситуацію та обґрунтуйте свою відповідь.

Ситуація

Фахівцями відділу маркетингових досліджень та інформації фармацевтичного підприємства «ФармЛайф» проаналізовано, що за ціною 38 грн. розмір попиту для препарату «Хілак» складає 280 тис.уп., а за ціною 34 грн. попит підвищується до 300 тис. уп. 

а) розрахуйте коефіцієнт еластичності попиту для препарату «Хілак», на підставі отриманого значення коефіцієнта визначте вид еластичності попиту; назвіть та охарактеризуйте фактори, що впливають на цінову еластичність попиту на лікарські препарати.
20. Виробниче фармацевтичне підприємство займається розробкою та впровадженням нових лікарських препаратів, здійснює маркетингові заходи з просування продукції на ринку.

У поточному році підприємством впроваджено новий лікарський препарат, ціна якого складає 12,0 грн., сума постійних витрат – 15 000 грн., сума змінних витрат – 48 000 грн., запланований обсяг виробництва – 8 тис. упаковок.

а) охарактеризуйте підходи до визначення ефективності управління підприємством; назвіть та розкрийте сутність методів ціноутворення у маркетингу; аналітичним та графічним способом визначте критичний обсяг реалізації лікарського препарату.
ТЕСТОВІ ЗАВДАННЯ

Типові тестові завдання наведені на сайті Центру тестування  - режим доступу: http://testcentr.org.ua/ в розділі «Інформаційні банки тестових завдань», КРОК-2, «Фармація», ММФ.
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