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1. ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА
Место рабочей тетради слушателя в структуре дополнительной профессиональной программы повышения квалификации/профессиональной переподготовки:

- рабочая тетрадь входит в структуру учебно-методического комплекса дополнительной профессиональной программы повышения квалификации « Агробизнес-Образование: Цели. Содержание, Организация» общепрофессиональной дисциплины/профессионального модуля  «Моделирование предпринимательской деятельности». 
 Рабочая тетрадь слушателя разработана в соответствии с:

· рабочей программой повышения квалификации «Агробизнес-образование: Цели. Содержание, организация».
· положением об организации и осуществлении образовательной деятельности по дополнительным профессиональным программам;
· положением об учебно-методическом комплексе;

· положением о текущем контроле и промежуточной аттестации слушателей дополнительных профессиональных программ.
Назначение рабочей тетради слушателя

Рабочая тетрадь слушателя предназначена для планирования и организации самостоятельной работы слушателей с учетом рационального использования времени, отведенного на самостоятельную работу. 

Планируемый результат
Планируемыми результатами работы с тетрадью являются: 
1. самостоятельное освоение содержания программы, которое не охвачено аудиторными занятиями через теоретические кейсы и задания; 
2. закрепление материала, полученного слушателями в процессе аудиторных занятий; 
3. самостоятельная рефлексия относительно системности и глубины усвоения содержания программы.  
Требования к оформлению материалов самостоятельной работы для сдачи преподавателю:

1. Выполненные задания оформляются непосредственно в рабочей тетради или на отдельных листах формата А4 в электронном или бумажном виде (требования к оформлению представлены в приложении 1).

2. Материал излагается в соответствии с требованиями, указанными в формулировке задания.

3. По завершению выполнения задания необходимо сделать выводы и указать литературные источники, источники Интернет, которые использовались при выполнении задания.

Критерии оценки выполнения самостоятельной работы:

5-бальная система оценивания:

5 баллов – качественное выполнение всех заданий: 
· представленный ответ оформлен в соответствии с требованиями и соответствует формулировке задания;
· содержание ответа имеет аналитическую основу и логическую последовательность и выводы;
· в ответе представлены ссылки на несколько источников информации.
4 балла – выполнение всех заданий, но не всегда сделаны выводы, нет достоверной аналитической основы.
3 балла – не 25% заданий или материалы отдельных заданий не соответствуют формулировке, не всегда сделаны выводы, нет достоверной аналитической основы.
2 балла – не выполнено более половины заданий.

Система оценивания «зачтено-незачтено»:

Оценка «зачтено» ставится, когда слушатель:

а) полностью овладел программным материалом;

б) дает четкий и правильный ответ, выявляющий понимание и осознание учебного материала и характеризующий прочные знания, изложенные в логической последовательности с использованием принятой в дисциплине/модуле терминологии;

Оценка «незачтено» ставится, когда слушатель:

а) проявляет незнание или непонимание большей или наиболее важной части учебного материала;

б) ответ строит несвязно, допускает существенные ошибки.
2. содержание рабочей тетради

	Наименование разделов и тем
	Содержание учебного материала, практические занятия, самостоятельная работа слушателя 
	Объем часов
	Срок выполнения
(в соответствии с расписанием)
	Оценка

	1
	2
	3
	4
	5

	Тема 1.

Бизнес-планирование как элемент экономической политики организации.
	Содержание учебного материала 

	
	1.
	Понятие и сущность бизнес-планирования. Цели, задачи, предмет бизнес-планирования. Роль, место и значение бизнес-планирования в управлении организацией. Сущность объектов планирования в организации. Возможность и необходимость планирования в условиях рыночных отношений. Информационные материальные и финансовые потоки при разработке бизнес-плана.
	6
	
	

	
	Самостоятельная работа 1

Разработать бизнес-план аграрной направленности
	6

	
	

	Тема 2.

План маркетинга. Товар. Цена. Каналы продаж. Юридический план.
	Содержание учебного материала

	
	1.


	Роль маркетинга в предпринимательской деятельности. Товар. Цена. Анализ рынка. Анализ конкурентоспособности. Продажи. Воронка продаж. Каналы продаж. Методы продвижения. Бюджет маркетинга. 
	6
	
	

	
	Самостоятельная работа 2

 Разработка и защита проекта по  разделу бизнес плана «Стратегия маркетинга»
	3
	
	

	Тема 3.

План производства. Организационный план.
	Содержание учебного материала

	
	3.1.
	Схема организации производства – орудия, средства. Персонал как главный ресурс предпринимательской деятельности. 
	6
	
	

	
	3.2.
	План производства – порядок разработки. Инвестиции в производство. Бюджет инвестиций.
	
	
	

	
	3.3.
	Организационный план. Оргструктура компании. Штатное расписание.
	
	
	

	
	3.4
	Юридический план. Юридические формы и практические вопросы организации и юридического оформления бизнеса.
	
	
	

	Всего:
	27
	
	Итого-вая оценка: 


3. КРАТКОЕ СОДЕРЖАНИЕ ТЕМ РАЗДЕЛОВ, ДИСЦИПЛИН (МОДУЛЕЙ)
Тема 1. Бизнес-планирование как элемент экономической политики организации

1. Понятие и сущность бизнес-планирования. Цели, задачи, предмет бизнес-планирования. Роль, место и значение бизнес-планирования в управлении организацией. Сущность объектов планирования в организации. Возможность и необходимость планирования в условиях рыночных отношений. Информационные материальные и финансовые потоки при разработке бизнес-плана.
Успех любого бизнеса в первую очередь зависит от того, насколько удачно выбрана сфера предпринимательства, правильно оценена рыночная конъюнктура, выбрана стратегия и разработана тактика ее реализации. При этом необходимо учитывать, что современные проекты требуют, как правило, крупных капиталовложений (инвестиций), не всегда имеющихся у предприятия.

Бизнес-план - это документ, содержащий обоснование действий, которые необходимо осуществлять для реализации какого-либо коммерческого проекта или создания нового предприятия. Составлять его рекомендуется на 3-5 лет. Для первого и второго года показатели следует давать в помесячной и поквартальной разбивке, далее - в годовом разрезе.

Бизнес-план необходим:

· для разработки концепции ведения бизнеса и генеральной стратегии развития предприятия;

· для выполнения функции планирования;

· для оценки и контроля процесса развития основной деятельности предприятия;

· для привлечения денежных средств;

· для привлечения частных инвесторов, эффективного использования инвестиций, конкурсного размещения государственных инвестиций в высокоэффективные проекты.

Бизнес-план представляет собой результат комплексного исследования различных сторон деятельности фирмы (производства, реализации продукции, послепродажного обслуживания и др.).

Цель разработки бизнес-плана - дать обоснованную, целостную, системную оценку перспектив развития фирмы, т. е. спрогнозировать и спланировать ее деятельность на ближайший период и перспективу, исходя из потребностей рынка и возможностей фирмы по их удовлетворению.

Бизнес-план является составной частью текущего и стратегического планирования развития компании. Изучение бизнес-плана в условиях рынка опирается на знание основных функциональных дисциплин управления предприятием, таких как маркетинговая, производственная, коммерческая дисциплины. Бизнес-план представляет собой деятельность в будущем, и поэтому следует анализировать проблемы и сопровождающие их риски. Определение способов и методов управления рисками делает проект дороже, но в то же время увеличивает вероятность его реализации в запланированные сроки и с намеченными затратами.

Управление предприятием в условиях рыночных отношений представляет собой систему взаимосвязанных функций: планирование, организация, координация, мотивация и контроль.

Планирование – это определение целей и путей их достижения, охватывает следующие этапы:

· Разработка стратегических целей;

· Определение детализированных целей на определённый период времени. Обычно это краткосрочный период;

· Определение путей и средств их достижения;

· Контроль за реализацией поставленных целей.

В современной экономике бизнес-план выполняет четыре функции.

Первая функция связана с возможностью его использования для разработки стратегии бизнеса. Эта функция особенно важна в период создания предприятия для выработки новых перспективных направлений деятельности.

Вторая функция – планирование, которая позволяет оценивать все возможности развития нового направления деятельности предприятия, контролировать процессы развития, выполнение запланированных мероприятий.

Третья функция связана с привлечением денежных средств, так как без кредитов практически невозможно реализовать какой-либо проект.

Четвёртая функция состоит из мероприятий по привлечению к реализации планов потенциальных партнёров, которые могут вложить собственный капитал, технологию или опыт и связи начинающееся дело.

Бизнес-план имеет сходство с технико-экономическим обоснованием и отличается лишь тем, что направлен на поиск партнёров или инвесторов, и поэтому более убедителен и доказателен.

Разработка бизнес-плана требует профессиональных знаний в области управления, финансах и маркетинге, поэтому, чтобы создать успешный бизнес-план, необходимо обратиться к специалистам за консультацией.

Однако составление бизнес-плана также требует и личного участия руководителя нового предприятия. Включаясь в работу над созданием бизнес-плана лично, руководитель моделирует свою будущую деятельность, проверяя и сам замысел и себя, есть ли шансы на успех предприятия и на его дальнейшее продвижение.

Необходимость разработки бизнес-плана можно объяснить ещё и тем, что риск банкротства у новых предприятий очень велик.

Овладение методами разработки бизнес-плана поможет предпринимателям выработать такие основные черты, которые определяют преуспевающих бизнесменов.

· Стремление к новшествам;

· Готовность к разумному риску;

· Уверенность в собственных силах;

· Способность напряжённо трудиться;

· Умение ставить перед собой высокие достижимые цели;

· Умение вести тщательный учёт доходов и расходов.

Бизнес-план является планом развития бизнеса на предстоящий период, определяющим предмет, основные цели, стратегии, направления и географические регионы хозяйственной деятельности предприятия.

Бизнес-план определяет необходимые шаги для реализации стратегии и достижения поставленных целей и составляется на определенный период времени, обычно от трех до пяти лет. Чем больше период, тем менее надежными будут расчеты. 
Для разработки действенного бизнес-плана требуется:

· четко определить вид деятельности;

· определить цели предприятия;

· получение точной учетной информации, на основе которой будет реализовываться проект;

· оценка ключевых достоинств и недостатков, возможностей и угроз для деятельности предприятия;

· получение результатов анализа деятельности.

Из вышесказанного можно вывести определение, что бизнес-план является аналитическим документом для планирования предпринимательской деятельности, в котором описываются все основные функции и мероприятия будущей компании, и, где анализируются все проблемы и способы их решения. Очень важно составить бизнес-план в соответствии с определёнными требованиями и выполнить расчёты, что поможет увидеть будущие проблемы и понять, как их преодолеть.

Объектами планирования будут ресурсы и процессы компании.

Основные ресурсы:

1. трудовые – квалифицированный персонал и неквалифицированная рабочая сила;

2. материальные – сырье и материалы, инвентарь, незавершенное производство, товары и готовая продукция и т. д.;

3. основные средства – здания, сооружения, машины, оборудование, средства труда, нематериальные активы и т. д.;

4. информационные – информация для принятия решений, для контроля за реализацией выполнения решений и т. д.;

5. финансовые – деньги, фонды, ценные бумаги и т. д.

Состав и структура бизнес-плана могут существенно различаться в зависимости от конкретного характера и условий предстоящей деятельности. Обычно, бизнес-план состоит из следующих разделов: резюме, описание продукта, анализ рынка сбыта, оценка конкурентов, стратегия маркетинга, план производства, организационный и финансовый планы.

Бизнес-план должен быть конкретным и детальным. Стратегическое, долгосрочное планирование определяется границами основных целей фирмы и общих путей её деятельности, так как достоверной информации о будущем очень мало, а ситуации в рыночной экономике постоянно изменяются. В краткосрочных планах конкретность и детальность должны быть обязательными.

Существует огромное число разработок по составлению бизнес-плана, но все они похожи и отличаются только последовательностью разделов.

В основном бизнес-план состоит из следующих разделов:

1. Резюме;

2. Описание товаров или услуг;

3. Описание рынка сбыта и маркетинговой стратегии;

4. Производство и эксплуатация;

5. Организационный план;

6. Финансовый план;

7. Факторы риска.

1. Резюме. Бизнес-план начинается с резюме, которое обычно готовится в конце работы и является сокращённой версией самого бизнес-плана.

По объему резюме не превышает двух листов, что дает возможность увидеть важные особенности и преимущества. По содержанию резюме инвесторы судят о достоинствах нового предприятия и поэтому необходимо четко и убедительно изложить основные аспекты предлагаемого бизнеса для того, чтобы и инвесторы получили ответы на свои вопросы:

· Что они получат в случае успешной реализации?

· Каков риск потери средств при неудаче?

В резюме для ответа на эти вопросы определяются все направления и сферы деятельности фирмы. Границами сфер функционирования предприятия являются производимые товары, существующие секторы рынка и технологические возможности самой фирмы. Определив сферы и направления деятельности, предприятие устанавливает цели, повышающие общий объем продаж, увеличивает рост чистого дохода, повышает качество продукции и уменьшает срок освоения и проникновения на рынок новых видов продукции.

В конце резюме отражаются финансовые результаты, ожидаемые от проекта в будущем.

2. Описание товаров или услуг.

Основная часть бизнес-плана начинается с раздела, где описываются товары или услуги, которые будут производиться новым предприятием и предлагаться потребителям.

Необходимо научиться выделяться среди конкурентов качеством, ценой и внешним видом производимого продукта, чтобы действительно заинтересовать потребителя.

Выбор наиболее подходящей стратегии зависит от того, какими возможностями располагает предприятие.

В данном разделе следует ответить на следующие вопросы:

· Для удовлетворения каких потребностей создаётся ваш продукт?

· Каким полезным эффектом будет обладать ваш товар?

· В чем отличие вашего продукта от товаров конкурентов?

Полезный эффект - это то, ради чего приобретается товар, а отличительные особенности товара позволяют получить полезный эффект. Но считать, что хватит только исключительных достоинств товара, неправильно. Лучше всего опираться на максимальное удовлетворение запросов рынка. Покупатель совершенно безразличен к таким свойствам товара, как трудоемкость, материалоемкость, энергоемкость, технологичность. Определяющими для покупателя являются потребительные свойства товара и цена, отражающими его отличие от товара-конкурента.

Люди предпочитают покупать то, что им нравится, а не то, что им предлагают. Очень важным и часто упускаемым из виду моментом является наглядное изображение товара, без которого невозможно иметь полного представления о будущих затратах. Поэтому, для повышения продаж целесообразно иметь образ производимой продукции, фотографию либо рисунок товара, достаточно четко его представляя.

Также очень важно охарактеризовать основные качества товара или услуги, преимущества дизайна и упаковки, в которой он будет продаваться. Всё это имеет большое значение для успешной реализации товара. Также в этом разделе необходимо описать организацию сервиса, если это техническое изделие.

Также следует прикинуть цену товара и те затраты, необходимые при его изготовлении, что позволит определить предполагаемую прибыль.

3. Рынок сбыта и маркетинговая стратегия.

Это одна из ей самых важных часть бизнес-плана и на её анализе экономить нельзя. Так как недостаточный анализ рынка и потребителей одна из наиболее частых причин неудач в бизнесе, поэтому необходимо особенно тщательно анализировать рынок для лучшего определения круга потребителей, объема производства, реализации продукции, и затрат на производство продукции.

Самые первые необходимые сведения: кто будет покупать новую продукцию и где найти «нишу» на рынке.

Первым этапом в работе над этим разделом является оценка потенциальной ёмкости рынка. Эта величина зависит от многих факторов: социальных, национально-культурных, климатических, экономических.

Второй этап это оценка потенциальной суммы продаж на которую можно рассчитывать в реализации производимой продукции.

Третий этап – прогноз объёмов продаж, то есть какое реальное количество товаров можно продать при определённых условиях деятельности предприятия, какие буду затраты на рекламу и уровень цен на продукцию.

Если проведение достоверного анализа рынка затруднено, можно изготовить небольшую партию товара, реализовав который можно получить информацию о рынке.

При этом следует обратить внимание на следующие факторы:

· Частота и желание потребителей приобретать производимую продукцию;

· Выявить контингент потребителей продукции;

· количество времени, которое потребовалось для реализации всей партии товара;

· реакция покупателей на цену товара.

Из пробной продажи необходимо получить максимальную интересующую информацию, такую как, что бы они внесли во внешний вид продукции, как бы изменили качественные параметры, упаковку, сервисные услуги.

При этом не надо стремиться удовлетворить запросы всех потребителей сразу, лучше всего определить категорию покупателей на свой товар или услуги, завоевывать определенную нишу на рынке и стараться ее удержать.

Также необходимо оценить конкурентов. Для этого следует ответить на следующие вопросы:

· Сколько сегодня у вас конкурентов и в каком состоянии их дела?

· В чём отличия вашего товара от подобных товаров конкурентов?

· Каковы шансы появления новых конкурентов?

· В чём можно быть лучше конкурентов?

Цель этого раздела в облегчении выбора тактики конкурентной борьбы и предостережения предприятия от ошибок. К числу типичных ошибок относится попытка найти и занять место на перенасыщенном рынке. Полностью изучив деятельность конкурентов, может изменить стратегию и скорректировать текущую деятельность для успешного противостояния в конкурентной борьбе. При этом анализировать необходимо постоянно, хотя бы для того, чтобы было постоянно изменять рынки.

Поэтому надо поставить акценты на такие стороны деятельности, где наблюдается серьёзное преимущество перед конкурентами.

Если четко ответить на вопросы этих трёх разделов бизнес-плана, то сложится определенное представление о той рыночной нише, которую надо заполнить, организуя свой бизнес.

При составлении плана маркетинга необходимо продумать основные его элементы, такие как:

1. Схема распространения продукции;

2. Ценообразование;

3. Реклама;

4. Методы стимулирования продаж;

5. Организация послепродажного обслуживания;

6. Формирование имиджа о предприятии и товарах.

Маркетинговая стратегия отвечает на вопрос: какие необходимые практические шаги осуществить, чтобы занять устойчивое место на рынке?

В общем виде маркетинг является как взаимосвязь двух сторон:

· всеобъемлющий анализ рынка;

· потенциальных потребителей и всестороннее продвижение товаров.

Так как в предыдущих разделах была сделана оценка потребителей и конкурентов, то в этом разделе больше всего интересно как осуществить производство и довести свой продукт до потребителя.

Произвести товар это лишь половина дела. Доставка до потенциального потребителя и создание условий для превращения потребности в реальный спрос также необходимы. Экономический успех фирмы в основном зависит от того, как оптимально организована доставка продукции, потому что товародвижение по своему значению уступает только качеству.

4. План развития производства. Данный раздел бизнес-плана готовится только теми предпринимателями, которые собираются заниматься производством. Главная задача этого раздела состоит в том, чтобы доказать партнёрам и инвесторам, что предприятие в состоянии реально производить необходимое количество продукции в определённые сроки с требуемым качеством.

Здесь необходимо ответить на следующие вопросы:

1. Место производства товаров?

2. Требуемая мощность на начальном этапе и в дальнейшем?

3. Где и на каких условиях будут закупаться сырье и материалы?

4. Предполагается ли производственная кооперация и с кем?

5. Какое оборудование потребуется и где намечается его приобрести?

Если же создаётся торговая точка, то этот раздел может называться «план продаж» и в нем описываются процедуры закупки товаров, систему контроля за уровнем товарных запасов и план складских помещений. В этом случае следует ответить на следующие вопросы:

1. Где предполагается делать закупки товара?

2. Есть ли подходящее помещение для магазина и склада?

Обычно бизнес-план включает в себя раздел по разработке стратегии инвестиций и мероприятия по реализации оборудования, которое в дальнейшем не потребуется. Поэтому бизнес-план содержит информацию о поступлениях от проданных или сданных в аренду активов, которые в будущем не буду использоваться.

Завершается данный раздел бизнес-плана оценкой возможных издержек производства и их изменений в перспективе.

5. Организационный план. В этом разделе решаются следующие вопросы:

· Какие специалисты необходимо новому предприятию для успешного ведения дела?

· На каких условиях будут привлекаться специалисты - на постоянную работу, по контракту или по совместительству?

· Как будет оплачиваться труд каждого работника нового предприятия и как будет осуществляться мотивация к труду?

Команда управления имеет решающее значение для успеха предприятия, но её знания не следует преувеличивать при принятии решений о капиталовложениях. Для удовлетворения этим требованиям бизнес-план должен содержать следующие разделы.

1. План персонала;

2. Юридический план.

В плане персонала говорится о том, кто будет партнёром в организации бизнеса и как планируется наладить работу персонала. 

Также здесь необходимо привести организационную схему предприятия, из которой будет видно, кто и чем будет заниматься как все службы будут взаимодействовать между собой.

В данном разделе также целесообразно оговорить вопросы оплаты труда.

6. Финансовый план. Финансовый раздел бизнес-плана рассматривает вопросы финансового обеспечения деятельности и наиболее эффективного использования имеющихся финансовых средств на основе оценки текущей финансовой информации и прогноза объемов реализации товаров и услуг на рынках в последующие периоды.

В данном разделе бизнес плана приводятся прямые (переменные) и постоянные затраты на производство продукции, делается калькуляция себестоимости продукции, смета расходов на реализацию проекта, потребность и источники финансирования, рассчитывается таблица расходов и доходов.

Объем и назначение необходимых для реализации проекта финансовых ресурсов.

Обязательно указать, на какие цели планируется направить средства стартового капитала, например:

Стартовый капитал планируется направить на:

1) приобретение основных средств:  ______ руб.;

2) ремонт помещения: _______ руб.;

3) заработная плата ______________________ руб.;

4) аренда _______________________________ руб.;

5) приобретение оборотных средств ________ руб.;

6) другое (указать) _______________________ руб.

Какие налоги будет уплачивать предприятие в период реализации проекта.

7.Факторы риска. Показываются предпринимательские риски, приводятся гарантии возврата средств партнёрам и инвесторам. 

Риски можно подразделить на четыре основных вида: финансовые, коммерческие, производственные и специфические.

В ходе качественного анализа необходимо выявить и описать вероятные риски, свойственные разработанному проекту. Кроме того, необходимо установить, на каком непосредственно показателе скажется данный риск и в какой степени может ухудшиться данный показатель.

Тема 2.

План маркетинга. Товар. Цена. Каналы продаж. Юридический план.
1. Роль маркетинга в предпринимательской деятельности. Товар. Цена. Анализ рынка. Анализ конкурентоспособности. Продажи. Воронка продаж. Каналы продаж. Методы продвижения. Бюджет маркетинга.
Общая цель маркетинга заключается в том, чтобы обеспечить удовлетворение спроса потребителей, предъявляемого на рынке, и за счет этого получить максимально возможную прибыль. 
Роль маркетинга в бизнесе определяется тем, что маркетинг
· раскрывает потенциальные возможности производства и сбыта товара
· разрабатывает оптимальную товарную политику,
· определяет направления конкурентной борьбы и завоевания рынка,
· предлагает набор инструментов для стимулирования спроса, 
· создает эффективную систему товародвижения,
· позволяет изучить и спрогнозировать состояние и развитие рынка.

Маркетинг - это вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена. Это определение опирается на несколько основных понятий: нужда, потребность, спрос, товар, обмен, сделка и рынок.
  
Нужда - чувство ощущаемой человеком нехватки чего-либо. Нужды людей многообразны и сложны: это и основные физиологические нужды в пище, одежде, тепле и безопасности; и социальные нужды в духовной близости, влиянии и привязанности; и личные нужды в знаниях и самовыражении. Эти нужды являются исходными составляющими природы человека.
 
 Потребность - нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида. Потребности выражаются в объектах, способных удовлетворить нужду тем способом, который присущ культурному укладу и экономическому развитию данного общества.  Потребности людей практически безграничны, а вот ресурсы для их удовлетворения ограниченны. Поэтому человек будет выбирать те товары, которые доставят ему наибольшее удовлетворение в рамках его финансовых возможностей.
 
 Учитывая это, компании должны ориентироваться не только на потребности, но и на спрос - потребность, подкрепленную покупательной способностью. Потребности превращаются в спрос, когда за ними покупательная способность человека.
  
Товар - все, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления. Чем полнее товар соответствует желаниям потребителя, тем большего успеха добьется производитель. Следовательно, производители должны отыскивать потребителей, которым они хотят продавать, выяснять их потребности, а затем создавать товар, наиболее полно удовлетворяющий эти потребности. Следует всегда помнить, что до определенного момента товар «как таковой» - как вещь, продукция или услуга, выставленная для продажи - не имеет для покупателя абсолютно никакой ценности.
 
 Люди приобретают на рынке не продукцию, а ее функции, т. е. способность удовлетворять посредством приобретаемого товара определенную человеческую (личностную, коллективную, производственную и т. д.) потребность.
  
Человек становится Потребителем только тогда, когда осознает путем логического рассуждения или воспримет, благодаря изменившемуся эмоциональному состоянию, что продукция способна удовлетворить некую важную для человека .
Одним из основных понятий в маркетинге является цена. Существует  множество формулировок понятия цены в маркетинге. Все они верны, рассматривая данный вопрос с различных сторон. Единого всеобъемлющего определения, безоговорочно признаваемого всем научным сообществом, к сожалению здесь нет. В то же время, что такое цена товара интуитивно понятно нам всем на бытовом уровне. Мы знаем, что цена - это стоимость за одну штуку (литр, килограмм) товара; те деньги, которые нам нужно заплатить в магазине для его приобретения. Соответственно можно сформулировать следующие простые и понятные определения цены в маркетинге: 
Цена – это денежное вознаграждение, которое нужно уплатить, чтобы приобрести товар (продукт, работу, услугу). 

Цена – это стоимость товара, выраженная в денежных единицах. 

Цена – это денежная форма ценности благ, проявляющаяся в процессе их рыночного обмена. Цена – это достигнутый компромисс между покупателем и продавцом. 

Маркетинговый анализ рынка является важным этапом составления бизнес-плана. Качественный анализ рынка позволяет быстро найти свободные рыночные ниши, выбрать наиболее привлекательный целевой рынок, лучше понять потребителя товара компании.

	Этап анализа
	Описание

	Этап 1
	Определить емкость рынка (или размер рынка), динамику роста рынка и потенциал продаж.

	Этап 2
	Выделить основных игроков на рынке и провести по каждому игроку краткий конкурентный анализ (ассортимент, цены, коммуникация, места продаж, качество продукта). Определить конкурентные преимущества игроков и основное сообщение потребителю рынка, описать имиджевые характеристики игроков.

	Этап 3
	Провести конъюнктурный анализ рынка и выделить основные товарные сегменты. Оценить их размер, динамику роста и потенциал.

	Этап 4
	Проанализировать места и способы продаж товара на рынке.

	Этап 5
	Провести сравнительный анализ методов продвижения товара на рынке.

	Этап 6
	Оценить уровень цен на рынке, разбить всех конкурентовпо ценовым сегментам и прикинуть структуру цены (себестоимость, наценка, расходы на рекламу, прибыль).

	Этап 7
	Оценить удовлетворенность покупателя товарами рынка. Определить ключевые факторы, влияющие на первую и повторную покупку товара. Выписать свободные рыночные ниши.

	Этап 8
	Оценить тенденции развития рынка на 3-5 лет вперед


Цель анализа конкурентоспособности фирмы — установить, какого конкурентного преимущества может добиться фирма и как его можно реализовать и защитить в конкретной ситуации. Конкурентное преимущество может быть внешним и внутренним.

Внешнее конкурентное преимущество основано на отличительных качествах товара, которые представляют ценность для покупателя за счет либо повышения эффективности его работы, либо сокращения его издержек, либо более высокого эмоционально-эстетического удовлетворения.

Внешнее конкурентное преимущество упрочивает позиции фирмы на рынке, так как фирма может заставить рынок покупать ее товар по цене более высокой, чем у главного конкурента, не обеспечивающего соответствующее отличие. Таким образом, внешнее конкурентное преимущество держится на стратегии дифференциации (отличия).

Внутреннее конкурентное преимущество базируется на превосходстве фирмы в издержках и в менеджменте, которые создают ценность для продавца, позволяющую получить себестоимость продукции меньшую, чем у конкурентов. Внутреннее конкурентное преимущество дает возможность фирме быть более рентабельной и более устойчивой к снижению цен, которое может навязать рынок. Кроме того, фирма может иметь преимущества в распределении и продвижении своих товаров.

Способность фирмы реализовать и защитить свои конкурентные преимущества зависит от того, насколько успешно она может противостоять давлению конкурентных сил, действующих на рынке. В соответствии с известной моделью Майкла Портера, каждая работающая на рынке фирма подвергается давлению пяти конкурентных сил:

-конкуренция в отрасли;

-угроза прихода новых конкурентов;

-угроза замены товара или услуги;

-зависимость от потребителей;

-зависимость от поставщиков.
Продажи основаны на потребностях клиента. Если, товар или услуга востребована у населения, её начинают продавать. На потребности масс сказывается большое количество факторов. Есть базовые потребности, которые практически не меняются. Но при этом могут меняться способы реализации этих потребностей. Так же есть потребности, которые сформировались под влияние внешней среды: научно технического прогресса, социальности населения, культуры и моды.

В конце 20го века продажи и торговля стали уступать место маркетингу и рекламе. Это связано с тем что большинство людей в западных странах удовлетворили базовые потребности и корпорации стали заниматься формированием потребностей. Формируя спрос на новые ещё не известные широким масса товары. Высокое потребление население дало толчок развитию промышленности и экономики. Маркетинговая политика выстраивается таким образом, чтобы клиент тратил как можно больше денег на удовлетворение своих потребностей.
Классификация продаж:
Способов продавать товар очень много, так же много и участников торгового процесса. Ниже приведены основные разновидности продаж.
1.По сегменту

Участниками процесса продажи могут выступать различные лица: физические, юридические и государство. Создан ряд аббревиатур, делящих отношения между различными участниками процесса продаж на сектора.

B2B (business-to-business) – переводится как бизнес для бизнеса. Это вид продаж в котором продавцом и покупателем выступают юридические лица

B2C (Business-To-Consumer) – в переводе бизнес для потребителя. Самый массовый сегмент рынка, в котором продавцом является юридическое лицо, а покупателем физическое лицо.

C2C (consumer-to-consumer) – потребитель для потребителя. Данный вид продаж происходит между физическими лицами.

B2G (business-to-government) – переводится как бизнес для правительства. Весьма крупный сегмент рынка, часто скрытый от обычного обывателя. Это те самые пресловутые государственные контракты. Когда продавцом является бизнес, а покупателем государство.

G2B (Government to Business) – правительство для бизнеса. Государство продаёт, бизнес покупает.

2.Оптовые и розничные продажи

Многие думают, что оптовая торговля это когда продаётся сразу много товара. На самом деле оптовые продажи – это продажи для ведения бизнеса. А розничные продажи – это продажи конечному потребителю. Такая терминология введена прежде всего для того чтобы использовать различное налогообложение.

3.По типу взаимодействия с клиентом

Продавец может выходить на клиента различными способами, вот самые популярные:

- Магазины самообслуживания. Наиболее массовый сегмент рынка, через такие магазины ежедневно проходят миллионы жителей крупных городов.

-Активные продажи, достаточно популярный вид продаж, который заключается в том, что продавец самостоятельно ищет клиента.

- Телемаркетинг или телефонные продажи. С распространение телефонов, всё больше продавцов начинают использовать такой вид активных продаж.

- Пассивные продажи. Продажи с помощью распространения рекламных материалов.

- Сетевой маркетинг. Ещё одно разновидность активных продаж, основное отличие в системе построения работы с персоналом.

- «Прилавочная торговля». Так же один из самых распространенных сегментов рынка, сюда можно отнести все торговые точки, в которых товар вместе с продавцом, отделены от покупателя прилавком.

- Продажи через интернет. Пожалуй, один из самых перспективных способов продаж товара. Рынок интернета развивается в геометрической прогрессии и значительно теснит классические методы продаж.

Розничные продажи часто называют ритейлом, retail в переводе означает розница. Под этим словом объединено множество различных способов продаж товара конечному потребителю. 

4. Короткие и длинные продажи

Продажи делятся и по временно протяженности общения покупателя и продавца. Короткие продажи происходят сразу. Короткие продажи совершаются большинством людей на ежедневной основе и часто совершаются не задумываясь. Такие продажи часто называют импульсными покупками. Продавцы научились управлять подсознанием масс и различными маркетинговыми уловками заставляют нас делать как можно больше коротких продаж.

Длинные продажи, больше свойственны для дорогих товаров и b2b продаж. Длинная продажа может длиться от нескольких дней, до нескольких месяцев. Такие продажи часто называют сложными из-за высокой цены ошибки. Длинные продажи покупатель совершает с большой осторожностью, и тщательно обдумывает своё решение. Ярким примером длинной продажи является приобретение недвижимости. Для принятия решения покупатель проводит анализ рынка, выезжает на адрес чтобы своими глазами посмотреть объект, взвешивает целый комплекс факторов и только потом принимает решение.
 
Воронка продаж (sales funnel) - принцип распределения клиентов по стадиям процесса продаж от первого контакта до заключения сделки. Воронка продаж представляет собой график, напоминающего перевернутую пирамиду: верхняя широкая часть показывает, сколько клиентов находятся на начальной стадии процесса продаж (выражают заинтересованность, ведут переговоры и т.д.), а нижняя - со сколькими клиентами уже заключен договор.
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Каналы продаж. Каждая организация, предлагающая на рынке свои товары или услуги, сталкивается с выбором тех способов, посредством которых она будет реализовывать свои продукты. С одной стороны, эти способы идентичны для всех видов деятельности, поскольку всегда можно выделить схожие направления продаж. С другой стороны, в каждом конкретном случае дистрибуции отдельных товаров или услуг, мы можем увидеть особенный путь, с помощью которого производитель доводит произведенный товар до потребителя.

В литературе, наряду с понятием "канал продаж", можно встретить также термины "каналы сбыта", "каналы распределения (дистрибуции)", "маркетинговые каналы" и другие. Все они обозначают практически одно и то же.

Классическое определение каналов распределения принадлежит Филиппу Котлеру: "Канал распределения - это совокупность независимых организаций, участвующих в процессе продвижения товара или услуги от производителя к потребителю, который использует этот товар или услугу либо непосредственно, либо для производства на их основе других товаров или услуг. Это все организации, через которые должен пройти товар с момента его изготовления до момента потребления" 

Суть любого канала продаж заключается в привлечении  клиентов в компанию, а в дальнейшем и регулярной работой с ним с учётом конкретных особенностей покупателя. 

В частности существуют:
- канал нулевого уровня (прямой канал) – состоит из производителя, продающего товар непосредственно конечному потребителю;
-одноуровневый канал включает в себя одного посредника. На потребительских рынках этим посредником обычно бывает розничный продавец, а на промышленных рынках им нередко оказывается агент по сбыту или брокер;
- двухуровневый канал – включает в себя двух посредников. На потребительских рынках такими посредниками становятся оптовые и розничные торговцы, промышленных рынках это могут быть промышленный дистрибьютор и дилеры;
-трехуровневый канал - включает в себя трех посредников. Этими тремя посредниками могут быть: предприятие крупного опта, предприятие мелкого опта, предприятие розничной торговли.

Методы продвижения .
Продвижением можно считать любую форму передачи и распространения информации, с помощью которых фирма сообщает и убеждает, а также напоминает о товарах, услугах, идеях, общественной деятельности или других действиях, оказывающих влияние на общество.  

Однако, среди множества методов, в маркетинге есть четко описанные и постоянно практикуемые методы коммуникации, с помощью которых осуществляется маркетинговое продвижение. Методы продвижения являются составной частью разработанной и правильной реализуемой политики продвижения товара, или коммуникационной политики фирмы или бренда.

К традиционным маркетинговым методам продвижения относят любой из методов продвижения:

- реклама;

- личная продажа (персональная продажа);

- общественные связи;

- стимулирование сбыта.

 Бюджет маркетинга- это расходы на исследования рынков (конъюнктурные, средне- и долгосрочные), обеспечение конкурентоспособности товара, на информационную связь с покупателями (реклама, стимулирование сбыта, участие в выставках и ярмарках и т. д.), организацию товародвижения и сбытовой сети.
Тема 3. План производства. Организационный план.

3.1. Схема организации производства – орудия, средства. Персонал как главный ресурс предпринимательской деятельности.

Современное производство представляет собой сложный процесс превращения сырья, материалов, полуфабрикатов и других предметов труда в готовую продукцию, удовлетворяющую потребностям общества.

Совокупность всех действий людей и орудий труда, осуществляемых на предприятии для изготовления конкретных видов продукции, называется производственным процессом.

Основной частью производственного процесса являются технологические процессы, которые содержат целенаправленные действия по изменению и определению состояния предметов труда. В ходе реализации технологических процессов происходит изменение геометрических форм, размеров и физико-химических свойств предметов труда.

Разновидности производственных процессов. По своему назначению и роли в производстве процессы подразделяются на основные, вспомогательные и обслуживающие.

Основными называются производственные процессы, в ходе которых осуществляется изготовление основной продукции, выпускаемой предприятием. Результатом основных процессов в машиностроении являются выпуск машин, аппаратов и приборов, составляющих производственную программу предприятия и соответствующих его специализации, а также изготовление запасных частей к ним для поставки потребителю.

К вспомогательным относятся процессы, обеспечивающие бесперебойное протекание основных процессов. Их результатом является продукция, используемая на самом предприятии. Вспомогательными являются процессы по ремонту оборудования, изготовлению оснастки, выработка пара и сжатого воздуха и т. д.

Обслуживающими называются процессы, в ходе реализации которых выполняются услуги, необходимые для нормального функционирования и основных, и вспомогательных процессов. К ним относятся, например, процессы транспортировки, складирования, подбора и комплектования деталей и т. д.

В современных условиях, особенно в автоматизированном производстве, наблюдается тенденция к интеграции основных и обслуживающих процессов. Так, в гибких автоматизированных комплексах объединены в единый процесс основные, комплектовочные, складские и транспортные операции.

Совокупность основных процессов образует основное производство. 

В организационном плане производственные процессы подразделяются на простые и сложные. Простыми называются производственные процессы, состоящие из последовательно осуществляемых действий над простым предметом труда. Например, производственный процесс изготовления одной детали или партии одинаковых деталей. Сложный процесс представляет собой сочетание простых процессов, осуществляемых над множеством предметов труда. Например, процесс изготовления сборочной единицы или всего изделия.

Развитие бизнеса напрямую зависит от «профессионализма» и «эффективности» персонала. И одним из главных вопросов, который возникает перед руководством компании - кадровый ресурс, который необходимо успешно реализовать на благо любой организации. 

Решение многих проблем повышения эффективности фирмы зависит от обеспеченности как производства, так и управления квалифицированными специалистами. Фактор «персонал» включает работу с трудовым коллективом, его подбор, расстановку, обучение, оплату труда работников предприятия. Важнейшей целью этой функциональной подсистемы предприятия является создание высокой заинтересованности работников в решении общих заданий предприятия и создания для этого благоприятного климата.

Управление персоналом связано с обеспечением производственной и других сфер людскими ресурсами (найм, подготовка и переподготовка). Также предполагает выполнение всех управленческих действий, связанных с социальной сферой: оплатой, благосостоянием и условиями найма.

Все экономические ресурсы, или факторы производства, обладают одним общим свойством: они редки или имеются в ограниченном количестве. Это означает, что ресурсов, как правило, меньше, чем необходимо для удовлетворения всех потребностей при данном уровне экономического развития; имеют определенный предел и пахотные земли, и полезные ископаемые, и средства производства, и рабочая сила (рабочее время). Вследствие редкости ресурсов объем производства ограничен.

Другим свойством экономических ресурсов является их взаимодополняемость. 

Ресурсы предприятия не являются раз и навсегда данной величиной: они постоянно видоизменяются, в том числе в результате действий субъекта управления (менеджмента предприятия), направленных на приведение их текущего состояния в соответствие с задачами, принимаемыми на себя предприятием. Результат осуществления этих мероприятий – рост ресурсоотдачи: увеличение производительности труда, фондоотдачи, реализации продукции на рубль затрат, рентабельности продаж, оборачиваемости оборотных средств и др.

 

3.2. План производства – порядок разработки. Инвестиции в производство. Бюджет инвестиций.

План производства продукции (производственная программа) является основным ведущим разделом перспективного и текущего плана предприятия и определяется на основе объема продаж, номенклатуры и ассортимента продукции, ее качества, массы прибыли, уровня рентабельности, размера рыночной доли предприятия и т.п.

После проведения маркетинговых исследований производственная программа внутри фирмы разрабатывается в такой последовательности:

1. Определяются номенклатура и ассортимент продукции, включенные в план, объем ее поставок в натуральном выражении согласно заключенным договорам.

2. Составляется план поставок продукции в натуральном выражении по потребителям.

3. На основе объема поставок (реализации) и изменения остатков нереализованной продукции на начало и конец планируемого периода определяется объем производства каждого изделия в натуральном выражении с календарным распределением внутри планируемого периода.

4.  Объем производства по отдельным видам продукции обосновывается расчетами балансов производственных мощностей по ведущим подразделениям: группам оборудования, участкам, цехам, предприятию в целом.

5.  На основе объемов производства и реализации продукции в натуральном выражении рассчитываются стоимостные измерители производственной программы: товарная и реализованная продукция.

6.  Составляется график отгрузки продукции в соответствии со сроками, указанными в договорах с заказчиками.

7. Производственная программа планируется по основным цехам предприятия.

Производственная программа планируется на 3–5 лет, на год с разбивкой по кварталам и месяцам, рассчитывается в натуральных, условно-натуральных, трудовых и стоимостных показателях. Объем производства в натуральном выражении характеризуется номенклатурой и ассортиментом выпускаемой продукции в физических единицах, соответствующих их потребительским свойствам (меры веса, длины, объема).

3.3. Организационный план. Оргструктура компании. Штатное расписание.

В организационном плане  рассматривается организационно-правовая форма, с какими партнерами организуется дело и как планируется наладить его успешное функционирование, дается качественная и количественная характеристика персонала, показывается график реализации проекта. какие специалисты будут привлекаться. Кроме того, необходимо отразить :
·  на каких условиях будут привлекаться специалисты - на по​стоянную работу, по контракту, в качестве совместителей;

· как будет оплачиваться труд каждого работника фирмы, на ка​ких принципах и условиях будет осуществляться стимулирование.

В целях четкости и согласованности работы необходимо опреде​лить организационную структуру фирмы, указать, кто и чем будет за​ниматься, кто и как будет осуществлять координацию, контроль и вза​имодействие всех работников фирмы. 

Организационная структура — документ, схематически отражающий состав и иерархию подразделений предприятия. Организационная структура устанавливается исходя из целей деятельности и необходимых для достижения этих целей подразделений, выполняющих функции, составляющие бизнес-процессы организации.

Организационная структура определяет  распределение ответственности и полномочий внутри  организации.
 Как правило, она отображается в виде графической схемы, элементами которой являются иерархически упорядоченные организационные единицы (подразделения, должностные позиции).
Штатное расписание — нормативный документ предприятия, оформляющий структуру, штатный состав и численность организации с указанием размера заработной платы в зависимости от занимаемой должности.

Штатное расписание отражает существующее или планируемое разделение труда между работниками, описанное в должностных инструкциях.

Штатное расписание имеет большое значение для эффективного использования работников. Оно дает возможность сравнивать подразделения по численности сотрудников, квалификации, уровню оплаты труда. Может быть использовано при анализе трудовой загрузки работников, объёма выполняемых работ, уточнении должностных инструкций, а также при оценке целесообразности существующей структуры организации
3.4. Юридический план. Юридические формы и практические вопросы организации и юридического оформления бизнеса.

Важное назначение юридического плана – обосновать выбор организационно-правовой формы, от которой зависит состав и способ формирования органов управления, выбор видов предпринимательской деятельности; доступ к существующим системам налогообложения.

Самое простое решение - зарегистрироваться в качестве индивидуального предпринимателя. Такие организационно-правовые формы коммерческой деятельности удобны небольшим предприятиям, так как облегчают отчетность и ведение документации.

Предпочтительнее образовать юридическое лицо - то есть организацию, которая несет ответственность за имущество и финансы, имеет печать и расчетный счет. 

Такие организационные формы бизнеса, как ИП, на территории РФ имеют практически те же права, что и юридические лица. Однако, проводя сравнение организационно-правовых форм юридических лиц и ИП, нужно помнить, что индивидуальный предприниматель отвечает за свою деятельность всем своим имуществом, даже если оно не участвует в коммерческой деятельности.
4. ЗАДАНИЯ ДЛЯ САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ РАБОТЫ СЛУШАТЕЛЕЙ 
	Наименование 
	Содержание самостоятельных работ
	Требования к материально-техническому и информационному обеспечению
.
	Форма представления результата 
	Критерии оценки результата

	1
	2
	3
	4
	5

	Тема 1.  Бизнес-планирование как элемент экономической политики организации

	СРС 1. 

Разработать бизнес-план аграрной направленности

	Бизнес-план должен состоять из разделов:

- резюме и общее описание проекта;

- описание продукции и услуг;

- маркетинг-план;

- производственный план;

- организационный план;

- финансовый план; 

- эффективность проекта, риски и гарантии
	 Персональный компьютер с выходом в Интернет.

Специальные устройства вывода информации (программа экранного доступа).

Доступ к библиотеке.
	Презентация в  POWERPOINT.

Презентация в ADOBE PDF. 
Возможно  использование для презентации наглядного материала (образцы продукции. фотографии и т.п.).
	1.Реалистичность, целесообразность и  планируемый социально-экономический эффект от реализации проекта;
2.Качество подготовки разделов бизнес-плана.

3. Географическая привязка к местности (с учётом кооперации с действующими сельхозтоваропроизводителями, личными подсобными хозяйствами и другими организациями)



	Тема 2. План маркетинга. Товар. Цена. Каналы продаж. Юридический план.

	СРС 2. 
Разработка и защита проекта по  разделу бизнес плана «Стратегия маркетинга»
	Раздел бизнес плана «Стратегия маркетинга» необходим, чтобы потенциальные клиенты превратились в реальных. Этот план должен показать, почему клиенты будут покупать вашу продукцию или пользоваться вашими услугами.

 Необходимо продумать ценообразование, схему распространения товаров, рекламу, методы стимулирования продаж, организацию послепродажного сопровождения, формирования имиджа. Необходимо указать, кто является потенциальным потребителем продукции (товаров, услуг), каким образом будет осуществляться сбыт продукции, каковы географические пределы сбыта продукции (микрорайон, город и т.д.), каковы конкурентные преимущества и недостатки имеет продукция, уровень спроса на продукцию (в том числе прогнозируемый), каким способом планируется стимулировать сбыт продукции (товаров, услуг), возможные риски при реализации проекта. Анализ рынка и конкуренты (сильные и слабые стороны конкурентов и вашего предприятия).
	Персональный компьютер с выходом в Интернет.

Доступ к библиотеке.
	Объем плана маркетинга 3-5 листов формата А4.

Шрифт - Times New Roman 14 через одинарный 1.5 межстрочный интервал, поля: левое - 3 см, правое - 1,5см, верхнее - 2 см, нижнее - 2 см. 


	Полнота, последователь-ность изложения 

информации.




5. ПЕРЕЧЕНЬ ИНФОРМАЦИОННЫХ ИСТОЧНИКОВ ДЛЯ ВЫПОЛНЕНИЯ САМОСТОЯТЕЛЬНЫХ РАБОТ
Нормативно-правовые документы:

1. Гражданский кодекс РФ (в ред. последних изменений)

Основные источники: 
1. Сорокин В. С. Экономика сельского хозяйства: практикум http://biblioclub.ru/index.php?page=book_red&id=144928&sr=1 
2. 12.Стукач В. Ф. , Клименко А. В. Развитие малых форм хозяйствования в АПК http://biblioclub.ru/index.php?page=book_red&id=55236&sr=1
3.  Лапуста М. Г. Предпринимательство: Учеб.пособие / М.Г. Лапуста. - 2-e изд., испр. и доп. - М.: ИНФРА-М, 2003. 

4. Лапуста М. Г. Предпринимательство: Учебник / М.Г. Лапуста. - М.: ИНФРА-М, 2012.

5. Лапуста М.Г. Предпринимательство: учебник / М. Г. Лапуста - М: ИНФРА-М, 2014. 

6. Малое предпринимательство: организация, управление, экономика: Учебное пособие / Под ред. В.Я. Горфинкеля. - М.: Вузовский учебник: ИНФРА-М, 2010. 

7. Малое предпринимательство: организация, экономика, управление: Учеб. пособие / Под ред. А.Д. Шеремета. - М.: ИНФРА-М, 2009. 
8. Справочник директора предприятия / Под ред. Проф. М.Г. Лапусты. 7-е изд., испр., измен.и доп. – М.: ИНФРА-М, 2013.

Дополнительные источники: 
1. Гукова О. Н. Предпринимательство в сфере сервиса: учебное пособие / О.Н. Гукова, А.М. Петрова. - М.: Форум, 2009.
2. Горфинкель В. Я. Предпринимательство [Электронный ресурс]: учебник для студентов вузов, обучающихся по экономическим специальностям, специальности «Коммерция (торговое дело)» / под ред. В. Я. Горфинкеля, Г. Б. Поляка. - 5-е изд., перераб. и доп. - М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012. 

Интернет – ресурсы:

1. http://zakon.edu.ru 

2. http://www.cbr.ru  (Центральный банк РФ)

3. http://www.finansy.ru (материалы по социально-экономическому положению и развитию в РФ)

4. http://www.economi.ru (Министерство экономического развития РФ)

5. http://www.fns.ru  (Федеральная налоговая служба)
6. https://smbn.ru/msp/main.htm (Портал «Бизнес-навигатор МСП)
Приложение 1. 

Образец оформления самостоятельной работы слушателя
	Наименование ДПП ПК/ПП
	
	

	

	Наименование дисциплины (модуля)
	
	

	

	ФИО преподавателя
	
	

	

	ФИО, место работы, контакты, слушателя (телефон, эл. почта)
	
	


№ самостоятельной работы:
Дата выполнения:

Формулировка выполняемого задания: 

Содержание ответа:

Ссылки на источники информации:

1.

2.

3. 
6

