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1. ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ КУРСОВОГО ПРОЕКТИРОВАНИЯ 

 

Учебно-методическое пособие по написанию курсовой работы по дисци-

плине «Маркетинг» предназначено для студентов специальности 080301 Ком-

мерция (торговое дело), изучающих данный курс. 

Современной российской экономике необходимы квалифицированные 

специалисты в области маркетинга, подготовленные к практическому примене-

нию приобретенных в процессе обучения знаний и навыков в различных сферах 

хозяйства. Цель дисциплины «Маркетинг» состоит в том, чтобы сформировать 

у студентов системное представление о содержании и специфике задач, связан-

ных с практической реализацией маркетинговой концепции в коммерческой де-

ятельности, а также привить им умения и навыки их самостоятельного реше-

ния. Для реализации данной цели в процессе изучения дисциплины предусмат-

ривается выполнение студентами курсовой работы. Тема курсовой работы - 

«Разработка маркетинговых решений в розничной торговле» - предлагается сту-

дентам с учетом значимости сферы обращения для удовлетворения конечного 

спроса, а также в связи с тем, что именно в торговом маркетинге проявляются 

как специфика реализуемого товара, так и самой торговой деятельности, при 

осуществлении которой организуется непосредственное взаимодействие с по-

требителями и происходит согласование интересов индивидуальных потребите-

лей, производителей товара и торговых организаций. 

Целью курсовой работы является закрепление теоретических знаний сту-

дентов, полученных в ходе обучения специальности, и адаптация их професси-

ональных навыков применительно к сфере розничной торговли. Для достиже-

ния поставленной цели предполагается выполнение студентами следующих за-

дач: 

• формирование целей бизнеса; 

• анализ среды деятельности торговой организации; 

• разработка концепции деятельности торговой организации; 

• планирование комплекса маркетинга торговой организации; 

• разработка организационных условий деятельности предприятия.  

Содержание работы должно соответствовать поставленным задачам. При 

выполнении курсовой работы во главу угла ставится умение решать проблемы с 

использованием как теоретического и методического инструментария, так и ло-

гики, интуиции, творческого подхода. Положительно оценивается такая работа, 

которая логично выстроена, опирается на научно обоснованные положения, со-

держит оригинальные, практически достижимые и эффективные маркетинго-

вые и организационные решения. 

Курсовая работа должна иметь практическую направленность. Объектом 

изучения должна быть конкретная торговая организация. 
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2. ПОРЯДОК ВЫПОЛНЕНИЯ И СТРУКТУРА КУРСОВОЙ РАБОТЫ 

 

При разработке принимаемых решений студенты должны выбирать и ис-

пользовать соответствующие методы, модели и инструменты маркетинга, вы-

полнять необходимые расчеты и делать обоснованные выводы. При выполне-

нии курсовой работы необходимо руководствоваться теоретическим курсом 

лекций по данной дисциплине, а также применять знания, полученные в про-

цессе изучения других дисциплин специальности. Для обеспечения наглядно-

сти при оформлении работы рекомендуется представлять информацию в таб-

личном и/или графическом виде. Изложение результатов работы должно сопро-

вождаться необходимыми пояснениями и обоснованиями. Каждый раздел кур-

совой работы должен завершаться выводами. 

Курсовая работа является самостоятельным творческим исследованием 

студента. Рекомендуется придерживаться приведенной ниже структуры курсо-

вой работы: 

Титульный лист 

Содержание 

Введение 

Раздел 1 Характеристика деятельности торгового предприятия 

Раздел 2. Разработка комплекса маркетинга торгового предприятия 

Раздел 3. Организация маркетинговой деятельности торгового предприятия  

Выводы и предложения 

Список литературы 

Приложения 

 

3. КРАТКОЕ СОДЕРЖАНИЕ ОСНОВНЫХ ЧАСТЕЙ КУРСОВОЙ РАБОТЫ 

 

Во введении обосновывается теоретическая и практическая актуальность 

темы исследования, то есть объясняется важность выбранной проблемы, значи-

мость и своевременность такой постановки вопроса для маркетинговой науки и 

практики в целом. Ставится цель и задачи, которые необходимо решить при 

написании курсовой работы. Цель – наиболее общее определение того результа-

та, к которому стремится автор. Цель конкретизируется через систему частных 

мероприятий – задач. Изучение специальной литературы и сбор фактического 

материала должны быть подчинены наиболее полному и всестороннему реше-

нию этих задач. Отражается объект исследования, используемые приемы и ме-

тоды исследования и источники информации для написания работы. Курсовая 

работа выполняется на материалах конкретной торговой организации. Период 

исследования – три года.  

Общий объем введения 2 страницы. 
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1. Характеристика деятельности торгового предприятия 
 

В этом разделе работы производится обоснование сферы бизнеса торгово-

го предприятия, определение стратегии его развития. 
 

1.1. Организационно-правовая характеристика организации 
 

Дается описание организации, которая исследуется в курсовой работе. 

Характеристика бизнеса осуществляется студентом с учетом возможностей для 

поиска необходимой информации, представлений об актуальности деятельности 

в данной сфере с точки зрения условий внешней среды. 

В этом пункте приводится информация, в которой указывается район рас-

положения предприятия, тип здания (отдельно стоящее здание, встроенное по-

мещение, секция в торговом центре). Выбор местонахождения торговой органи-

зации имеет стратегическое значение. В данном пункте дается качественная ха-

рактеристика размещения магазина. Для этого необходимо проанализировать 

профиль территории района, обосновать критерии выбора конкретного место-

расположения, указать имеющиеся альтернативы, оценить их с точки зрения со-

ответствия принятым критериям, указать достоинства и недостатки месторас-

положения. Возможны указания на отличительные признаки магазина, которые 

определены на данном этапе работы и придают коммерческому замыслу каче-

ственную определенность. 

В дальнейшем производится конкретизация характеристики путем опре-

деления типа торгового предприятия: по специализации (универсальный, спе-

циализированный, узкоспециализированный, комбинированный, смешанный); 

по значению в обслуживании населения города (городского значения, местного 

значения); по базовой стратегии бизнеса; по особенностям устройства (магазин, 

киоск, павильон и т.д.); по формам продажи (самообслуживание, обслуживание 

через прилавок, продажа с открытой выкладкой и т.д.); по размеру (мелкий, 

средний, крупный), организационно-правовой формы (ПБОЮЛ, ООО, предпри-

ятие потребительской кооперации и т.п.), раскрывают содержание правовых ос-

нов данной организационно-правовой формы предприятия. 

Студенты представляют план, на котором показывают место расположе-

ния магазина, объекты, которые учитываются при выборе помещения (останов-

ки транспорта, жилые дома, соседние магазины, шоссе, тротуары и т.п.), преоб-

ладающие направления движения людей и транспорта. На плане отражается 

торговая зона обслуживания. 

 

1.2. Анализ маркетинговой микросреды организации 

1.2.1. Выявление и анализ конкурентов 

 

Конкурентная ситуация на рынке анализируется с учетом ассортиментно-

го профиля, типа торгового предприятия (районного или местного значения) и 

района деятельности. В рамках анализа конкурентов определяются торговые 

предприятия, функционирующие в данной сфере бизнеса, выявляются призна-

ки, дифференцирующие эти предприятия, разрабатывается карта конкурентных 
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групп и позиций (приложение 1,2), определяется относительное положение на 

карте проектируемой фирмы, выявляются основные конкуренты (приложение 

3). Далее выполняется анализ практики рыночной деятельности предприятий-

конкурентов, производится их сопоставление путем построения конкурентных 

профилей существующих фирм, делаются выводы относительно желательного 

конкурентного профиля создаваемого предприятия. 

 

1.2.2. Анализ потенциальных потребителей 

 

В данном пункте производится анализ потребителей. Методы и модели 

анализа студенты выбирают самостоятельно. Используемые методы должны 

быть указаны в тексте работы. 

При разработке данного пункта необходимо выявить потенциальных по-

требителей, дать характеристику основных сегментов, установить их требова-

ния к деятельности торговых предприятий и факторы, влияющие на посещение 

той или иной организации торговли, а также степень удовлетворенности торго-

вым обслуживанием (приложение 4). 

 

1.2.3. Анализ поставщиков и контактных аудиторий 

 

В данном разделе выявляются субъекты, могущие оказать влияние на дея-

тельность создаваемого предприятия, и преследуемые ими интересы. Необхо-

димо учитывать, что розничная торговля - это посредническая деятельность. 

Поэтому на торговый маркетинг оказывают воздействие производители товара 

и оптовые торговцы, которые стараются в той или иной степени контролировать 

каналы распределения. Информацию целесообразно представить в виде табли-

цы (приложение 5).  

В этом разделе также определяются контактные аудитории, оказывающие 

значительное воздействие на деятельность организации, мотивы, которыми они 

будут руководствоваться при определении своего отношения к предприятию, и 

опасности, связанные с контактными аудиториями. Если для торговой органи-

зации данного ассортиментного профиля воздействие поставщиков и контакт-

ных аудиторий не имеет сильно выраженной специфики, результаты анализа 

можно включить в п. 1.3 и не оформлять в виде самостоятельного подраздела. 

Кроме того, в этом разделе изучается обслуживающий персонал, занятый 

непосредственным обслуживанием покупателей в торговом зале, от его квали-

фикационного, образовательного уровня и индивидуальных качеств в немалой 

степени зависит качество оказания торговых услуг. В данном разделе студенты 

характеризуют численность обслуживающего персонала (продавцы, кассиры, 

контролеры, приемосдатчики ручной клади), изучают требования, предъявляе-

мые к торговому персоналу, определяют порядок приема на работу, анализиру-

ют систему оплаты труда, методы материального и морального стимулирования, 

составляют план обучения или повышения квалификации. Здесь же описыва-

ются правила (стандарты) обслуживания клиентов, которыми будет руковод-

ствоваться персонал магазина. 
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1.3. Общая характеристика внешней среды. Разработка целей 

и определение стратегии маркетинга 
 

В данном пункте рассматриваются факторы, которые могут оказать поло-

жительное или отрицательное влияние на деятельность организации. При этом 

производится анализ макро- и микросреды для выбранной сферы деятельности, 

оценивается ситуация на рынке по товарам, соответствующим ассортиментному 

профилю, анализируются возможности и угрозы, исходящие из внешнего окру-

жения, выявляются риски и рассматриваются возможные превентивные меры. 

Ситуация должна рассматриваться с учетом особенностей района, в котором 

развивается деятельность. Студенты самостоятельно выбирают форму пред-

ставления данных, при этом обязательны ссылки на источники их получения. 

Главная задача студентов на этом этапе - подтверждение целесообразности дея-

тельности в выбранной сфере и определение направлений путей решения 

наиболее вероятных проблем. Сопоставление позиций предприятия и конкурен-

тов на рынке позволяет выделить его сильные и слабые стороны, а также воз-

можности и угрозы. Объединение названных 4-х элементов, характеризующих 

положение предприятия на рынке в матрице SWOT-анализа, соединяет совре-

менное состояние и варианты развития ситуации на рынке в будущем. Что мо-

гут включать в себя эти характеристики? 

СИЛА (strengths) - конкурентные цены, качество, репутация товара, ноу-

хау в технологии, широкая номенклатура изделий, модный дизайн, хороший 

сервис, престижность, экологичность и т.д. по всем элементам маркетинга. 

СЛАБОСТЬ (weaknesses) - противоположность сильным сторонам. Осо-

бенность " силы и слабости" фирмы в том, что они отражают вчерашний и сего-

дняшний багаж предприятия в отличие от "возможностей" и "угроз", которые 

связывают "сегодня" и "завтра" предприятия. 

ВОЗМОЖНОСТИ (opportunities) - расширение сбыта, увеличение спроса, 

усиление конкурентоспособности товара, фирмы, сокращение затрат, внедрение 

изобретений, выход на новые рынки и т.д. 

УГРОЗЫ (threats) - сокращение спроса, нежелательные изменения в зако-

нодательстве, рост цен на энергоносители, появление сильных конкурентов и т.д. 

Чтобы повысить эффективность SWOT-анализа, избежать нечеткости в 

качественных показателях при определении силы, слабости, угроз и возможно-

стей, рекомендуется: 

1. Не принимать во внимание те события в будущем, которые с наиболь-

шей степенью вероятности не окажут значительного влияния на бизнес фирмы. 

2. Спрогнозировать наибольшую вероятность каких-либо событий и по-

пытаться подробно их описать. 

3. Оценить с максимальной точностью возможные последствия событий. 

В этом пункте, исходя из характеристики коммерческой деятельности ор-

ганизации и ее уточнения в процессе анализа условий функционирования пред-

приятия устанавливается глобальная цель организации, которая затем детализи-

руется до уровня подцелей и задач по основным направлениям деятельности 

(строится «дерево» целей). Здесь же уточняются общая стратегия организации и 
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базовые стратегии маркетинга (стратегия сегментирования и охвата рынка и 

стратегия позиционирования). 

 

2. Разработка комплекса маркетинга торгового предприятия 

 

В данном разделе на основе выбранной стратегии определяются марке-

тинговые решения по направлениям комплекса маркетинга. 

 

2.1. Разработка товарной политики 

 

В рамках этого пункта характеризуются: мультиатрибутивная модель ма-

газина; ассортимент товаров; перечень оказываемых услуг; решения относи-

тельно создания бренда торгового предприятия. 

Модель торгового предприятия призвана дать полную и достаточно де-

тальную характеристику торгового предприятия, позволяющую определить его 

основные особенности. В данной модели дополняются и уточняются характе-

ристики торгового предприятия. При описании магазина на основе мультиатри-

бутивного подхода в дополнение к тем признакам, которые уже были охаракте-

ризованы (тип магазина, форма продажи и др.), устанавливаются другие харак-

теристики, важные с точки зрения организации работы с клиентами (наимено-

вание, режим работы, торговая площадь, вид здания, его расположение, количе-

ство расчетных узлов, численность работников торгового зала и т.д.) 

Формирование ассортимента товаров является одной из наиболее слож-

ных задач в маркетинговой деятельности торгового предприятия. Ассортимент 

товаров - совокупность их видов и разновидностей, объединенных по одному 

или нескольким признакам. На разработку товарного ассортимента влияет 

большое количество факторов. К факторам, обусловленным внутренними воз-

можностями фирмы, относятся: специализация торгового предприятия, его об-

щая предпринимательская и маркетинговая стратегии, торговая площадь, усло-

вия для хранения товара, финансовые возможности, местонахождение. К внеш-

ним факторам относятся: состояние потребительского спроса на товары, соот-

ветствующие специализации торгового предприятия, насыщенность рынка, ко-

личественная и качественная структура товарного предложения основных кон-

курентов. В рамках данного раздела работы разрабатывается ассортиментный 

перечень товаров - список наименований продукции, представленной в продаже 

данного торгового предприятия. Разработка ассортиментного перечня осу-

ществляется в несколько этапов:  

1) Устанавливается групповой ассортимент (состав ассортиментных групп 

товаров, реализуемых в магазине);  

2) Осуществляется распределение основных групп или подгрупп в разре-

зе потребительских комплексов;  

3) Определяется количество видов и разновидностей в рамках групп това-

ров или потребительских комплексов;  

4) Разрабатывается ассортиментный перечень данного магазина. 
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В процессе разработки ассортимента окончательно определяются основные 

параметры ассортимента (широта, глубина, насыщенность), структура ассорти-

мента по соотношению основных ассортиментных групп, степени сложности то-

варов (соотношение товаров простого и сложного ассортимента), частоте спроса 

на товары (товары повседневного, периодического, редкого спроса), по характеру 

спроса (импульсный, альтернативный, твердо сформулированный). 

При принятии решений, касающихся ассортимента, рекомендуется учиты-

вать информацию, полученную в процессе изучения потребителей и конкурентов, 

данные по аналогичным торговым предприятиям, материалы оптово-

посреднических фирм, работающих в данной сфере бизнеса. Студенты, разраба-

тывающие проект магазина с широкой номенклатурой, могут сформировать 

укрупненный ассортимент (с указанием видов товаров) для всех ассортиментных 

групп и развернутый - для одной из ассортиментных групп. Ассортиментный пе-

речень представляется в табличном виде. Принятые решения обосновываются. 

В связи с тем, что деятельность предприятий торговли состоит в оказании 

торговых услуг, решения относительно состава услуг обычно относятся к то-

варной политике. Состав услуг зависит от ассортиментного профиля, размера 

магазина, формы продажи товара, финансовой ситуации, потребностей населе-

ния, выбранной стратегии деятельности. 

Качество обслуживания является важнейшим конкурентным параметром 

торгового предприятия. При разработке данного элемента маркетинга необхо-

димо определить перечень дополнительных услуг, выделив в нем услуги, ока-

зываемые на возмездной и безвозмездной основе. Выполняя задание, студенты 

могут воспользоваться информацией о конкурентах, данными изучения потре-

бителей, рекомендациями, имеющимися в литературе. 

В составе товарной политики необходимо принять решение о создании и 

развитии бренда торгового предприятия. Студенты должны обосновать и разра-

ботать соответствующее решение, что предполагает формирование концепции 

бренда (на основе какой-нибудь из известных им моделей). 

 

2.2. Разработка распределительной политики 

 

Распределительная политика в торговле предполагает, наряду с решением 

о местонахождении магазина, разработку планировки торгового зала, вариантов 

выкладки товара, оформление магазина и создание в нем определенной атмо-

сферы. 

Планировка торгового зала зависит от конфигурации помещения, распо-

ложения дверей, уровня освещенности, ассортимента, формы продажи товаров 

и других факторов. При этом должны соблюдаться требования СНиП. Кроме то-

го, для повышения эффективности торговой деятельности рекомендуется ис-

пользовать принципы мерчендайзинга. В процессе разработки данного пункта 

курсового проекта студенты представляют детальный план (схему) планировки 

торгового зала. Схема отображается на миллиметровой бумаге или выполняется 

с помощью компьютерной техники с соблюдением масштаба (1:100 для средних 

и крупных магазинов, 1:50 для мелких магазинов). На схеме отражаются: кон-
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фигурация помещений; входы и выходы; окна; размещение торгового оборудо-

вания; размещение расчетного узла (узлов); расположение основных товарных 

групп; места для камеры хранения и тележек или корзин (если таковые преду-

сматриваются). 

Кроме того, на схеме выделяются зоны, которые, по мнению разработчи-

ков, способствуют проявлению того или иного типа покупательского поведения 

(«холодные» и «горячие», зоны «адаптации», «покупки», «возвращения»), а 

также направления движения основных покупательских потоков. 

Торговое оборудование выбирается по каталогам производителей. По-

требность в оборудовании определяется исходя из ассортимента товаров и пло-

щади торгового зала, с учетом экономической обоснованности. К плану прила-

гается спецификация торгового оборудования, оформленная в виде таблицы, 

содержащей графы: «наименование оборудования», «фирма-производитель», 

«марка, тип», «размеры (длина*ширина*высота, мм)», «количество», «стои-

мость». 

На уровень товарооборота влияет не только общая схема планировки, но и 

рациональность выкладки товаров на прилавках и витринах. В курсовой работе 

необходимо разработать план - карту какого-нибудь прилавка или витрины (по 

выбору студентов) с обоснованием размещения товаров на данном прилавке. 

Пояснения к разделу должны отражать основания для выбора типа пла-

нировки, анализ торговых зон, решения, касающиеся состава торгового обору-

дования и способа его расстановки, основания для выбранной схемы размеще-

ния товаров, прогноз движения покупательских потоков. В данном подразделе 

студенты также формулируют предложения относительно интерьера магазина и 

создания благоприятной атмосферы торгового зала с использованием акустиче-

ских средств, освещения и т.п.  

 

2.3. Разработка ценовой политики 

 

В этом разделе студенты разрабатывают ценовую стратегию предприятия 

и тактические мероприятия по ценообразованию. Материалы данного раздела 

должны содержать: цели в области ценообразования, анализ факторов, пони-

жающих и повышающих ценовую чувствительность посетителей, определение 

общей ценовой стратегии, вытекающей из принципов позиционирования торго-

вого предприятия, разработанный прейскурант. На основе ценовой стратегии 

определяется уровень розничной наценки по ассортиментным группам. При 

этом принимаются во внимание цены основных конкурентов и факторы вос-

принимаемой ценности создаваемого предприятия. 

Базовая цена корректируется с учетом тех тактических приемов, которые 

планирует использовать предприятие: практика «ломаных» цен, назначение 

убыточного лидера и др. Студенты также могут разработать систему скидок, 

кредитования, ценовой дискриминации. Результаты работы целесообразно све-

сти в таблицу, включающую графы: «наименование товара», «средняя цена за-

купки» (определяется по каталогам фирм-производителей), «размер наценки», 

«цена с наценкой», «коррекция цены», «розничная цена». В графу «коррекция 
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цены» вносятся примечания, касающиеся используемого приема ценообразова-

ния, например: «надбавка (цена новинки)», «уменьшение (убыточный лидер)», 

«сезонная скидка 5%» и т.п. 

 

2.4. Разработка коммуникационной политики 

 

В разделе определяются цели продвижения, выбираются элементы ком-

муникационной политики. Особый акцент рекомендуется сделать на разработку 

политики в области рекламы и стимулирования сбыта. При разработке реклам-

ной деятельности дается описание целевой аудитории, определяется концепция 

рекламной деятельности и рекламного обращения, выбираются средства и ка-

налы распространения рекламы. Более подробно рассматриваются вопросы 

внутримагазинной рекламы. В рамках данного раздела также планируются ме-

роприятия по стимулированию сбыта. Рассчитывается ориентировочный бюд-

жет на мероприятия по продвижению и анализируется в сравнении с существу-

ющим, определяется эффективность продвижения. 

 

3. Организация маркетинговой деятельности торгового предприятия 

 

В данном разделе разрабатываются организационно-управленческие ос-

новы осуществления маркетинговой деятельности. 

 

3.1. Разработка организационной структуры маркетинга 

 

В п. 3.1 определяются функции маркетинга, которые должны выполняться 

на торговом предприятии, осуществляется распределение обязанностей, свя-

занных с реализацией маркетинговых функций, между создаваемыми должно-

стями, определяется система взаимодействий персонала. Если планируется со-

здание отдела маркетинга (и подтверждается целесообразность такого реше-

ния), описывается его структура. В проекте необходимо предусмотреть участие 

обслуживающего персонала в решении маркетинговых проблем, что соответ-

ствует принципам интегрированного подхода. 

 

3.2. Разработка систем информационного обеспечения и контроля 

 

В этом пункте разрабатываются те маркетинговые процессы, которые 

должны осуществляться на непрерывной основе: поступление и обработка ин-

формации из внешней среды, корректировка планов, осуществление процедур 

контроля. При разработке данного пункта определяются состав и структура ин-

формации, которая должна поступать в систему управления регулярно (напри-

мер, данные об объемах реализации по видам продукции, данные о жалобах и 

т.д.), определяются способы и периодичность ее получения. Разрабатывается 

план мероприятий по плановому и внезапному контролю, обосновываются объ-

екты контроля и контрольные показатели. 
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3.3. Экономическое обоснование проекта 

 

В данном разделе необходимо дать характеристику показателей эффек-

тивности деятельности организации и запланировать ориентировочные финан-

совые показатели деятельности магазина (образец таблицы представлен в при-

ложении 6). Перспективные данные можно представить в виде таблицы 1. 

 

Таблица 1 Экономические результаты деятельности торговой организации 

 

Показатели 
Квар-

тал 1 

Квар-

тал 2 

Квар

тал 3 

Квар-

тал 4 

Итого 

за первый 

год работы 

Товарооборот по покупным це-

нам, тыс. руб. 

     

Товарооборот в розничных це-

нах, тыс. руб. 

     

Издержки обращения, тыс. руб.      

в т. ч.: заработная плата      

аренда помещения      

затраты на коммунальные услу-

ги 

     

амортизация      

транспортные затраты      

расходы по таре      

потери при перевозке, хране-

нии, реализации 

     

прочие затраты      

Прибыль от реализации, тыс. 

руб. 

     

Рентабельность, %      

 

Для расчета финансовых показателей объем реализованной продукции 

прогнозируется на основе предприятий-аналогов и с учетом данных о состоя-

нии спроса. При определении товарооборота используются информация о ценах 

поставщиков и установленные фирмой розничные цены. Для определения сумм 

по элементам затрат используются данные из соответствующих разделов рабо-

ты, в п. 2.5 эти показатели расшифровываются. 

При неудовлетворительных финансовых показателях студенты вносят из-

менения в расчеты, исключая неоправданные расходы, и определяют меры по 

обеспечению устойчивого финансового состояния. 

 

 

 

 



 14 

4. ВЫВОДЫ ПО КУРСОВОЙ РАБОТЕ 

 

Выводы отражают в концентрированном виде общее содержание курсо-

вой работы.  

- результаты исследования, проведенного студентом в процессе работы 

над темой; 

- предложения по решению темы курсовой работы. 

Выводы должны содержать обобщение результатов, оценку актуальности, 

практической осуществимости и эффективности выдвинутых предложений, ре-

комендации относительно дальнейшей разработки решаемой проблемы. То 

есть, в данном разделе должен быть обобщен изложенный в работе материал, в 

концентрированной форме представлены конкретные пути решения проблем, 

обозначенных во введении. Особо необходимо отметить, что сделано лично ав-

тором в решении поставленных задач. Объем раздела должен составлять не бо-

лее 3 страниц рукописного или 2 страниц машинописного текста. Курсовую ра-

боту следует иллюстрировать графиками, диаграммами, схемами и т.п. 

 

5. ОФОРМЛЕНИЕ СПИСКА ЛИТЕРАТУРЫ 

 

Список изученной и используемой студентом в процессе подготовки кур-

совой работы литературы должен включать не менее 20 источников. При подбо-

ре литературы необходимо обращаться как к работам теоретического, так и ме-

тодического, и практического характера. 

Особое внимание должно быть уделено изданиям последних лет, так как в 

них наиболее полно отражен современный подход к решению поставленной 

проблемы, действующая практика, показано все то новое и прогрессивное, что 

следует использовать при изложении основных вопросов избранной темы. 

Самостоятельная работа студента при подборе литературы не исключает, 

а наоборот, предполагает специальные консультации с руководителем работы. С 

ним обязательно должен быть согласован список отобранной литературы, и, в 

частности, с его помощью привлечены новейшие издания и материалы. 

Список литературы должен включать перечень всех первоисточников, ис-

пользуемых в работе по определенной форме и последовательности: 

1. Законодательные и нормативные документы Российской Федерации и 

субъектов РФ, Постановления Правительства, Положения и Инструкции Мини-

стерств и ведомств. 

2. Монографии, научно-техническая и учебно-методическая литература, 

статьи, рецензии, авторефераты диссертаций располагаются строго в алфавит-

ном порядке. 

3. Справочная литература: энциклопедии, словари, статистические справоч-

ники располагаются в алфавитном порядке с указанием места и года издания. 

4. Публикации на иностранных языках. 

Список литературы должен включать только источники, непосредственно 

используемые в работе, т.е. те, которые цитировались, на которые делались 

ссылки, послужили основой при формировании точки зрения студента. Вклю-
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чение других материалов не рекомендуется. Список литературы оформляется в 

соответствии с ГОСТ 7.82-2001 «Библиографическая запись. Библиографиче-

ское описание. Общие требования и правила составления». 

Основным источником для оформления списка литературы являются рек-

визиты издания, указанные, как правило, на второй странице выше аннотации. 

Описание издания одного автора должно включать: фамилию и инициалы 

автора, заглавие книги, место издания, издательство и год издания. Фамилию 

автора следует указывать в именительном падеже. Например: Афанасьев М.П. 

Маркетинг - стратегия и практика фирмы. М.: Финстатинформ, 2002. 104 с. 

Если книга написана двумя или тремя авторами, то их фамилии с инициа-

лами указывают в той последовательности, в какой они напечатаны в книге, 

разделяя запятой: Бринк И.Ю., Савельева Н.А. Бизнес–план. Теория и практика. 

Ростов н/Д.: «Феникс», 2003. 384 с. 

Если у издания четыре автора, указывают всех после наименования с косой 

чертой: Экономика: Справочное учебное пособие / Д.В. Валовой, Т.Д. Валовая, 

М.Д. Валовая, Г.Е. Лапшина. М.: ЗАО "Бизнес-школа "Интел-Синтез", 2001. 432 с. 

Если более четырех авторов, то указывают первых трех с добавлением «и 

др.» после наименования с косой чертой: Маркетинг: Учебник для вузов/Г.Л. 

Багиев, В.М. Тарасевич, Х. Анн и др.; Под общ. ред. Г.Л. Багиева.- 2-е изд., пе-

рераб. и доп. - М.: ЗАО «Издательство «Экономика»», 2001. 718 с. 

В сведениях о составителях, редакторах, переводчиках и т.п. приводят не 

более двух фамилий, например: Микроэкономика / Науч. ред.: В.Т. Борисович, 

В.М. Полтерович. М.: Экономика. Дело, 1992. 

В библиографическом описании продолжающегося издания (газеты, жур-

налы, бюллетени организаций и учреждений, ученые записки академических 

учреждений и т.д.) после указания фамилии и инициалов автора, названия пуб-

ликации, заглавия издания приводят год, номер и страницы: Гончаров В.Д. О 

регулировании продовольственного рынка // Экономика сельскохозяйственных 

и перерабатывающих предприятий. 2000. № 11. С.48-49. 

В ссылках на газеты указывается автор (если упомянут), название статьи, 

название газеты, год, число и месяц издания. Страницы указываются, если объ-

ем газеты свыше 6 страниц. Например: О перестройке банковской структуры 

//Деловой мир. 1993. 10 января. 

В описании статей из книги или другого однотомного издания сначала 

приводят сведения об авторе и публикации, а затем о том издании, где статья 

приведена, например: Денисов А.Ф., Гаврилова Л.П. Биографический метод в 

отборе персонала (сравнительный анализ) // Компаративистика: Альманах срав-

нительных социо-гуманитарных исследований / Под ред. Л.А. Вербицкой, В.В. 

Василъковой и др. СПб.: Социологическое общество им. М.М. Ковалевского, 

2001. С. 331-344. 

Статьи из энциклопедий и словарей приводятся с указанием автора (если 

имеется) и названия статьи; Например: Пригожин А.И. Патология организаци-

онная // Российская социологическая энциклопедия / Под общ. ред. В.Г. Осипо-

ва. М.: Издательская группа НОРМА - ИНФРА-М, 1999. С.371-373. Пример 

библиографического описания словарной статьи без автора: Мотивация // Пси-
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хология. Словарь / Под общ. ред. А.В. Петровского, М.Т. Ярошевского. 2-е изд., 

испр. и доп. М.: Политиздат, 1990. С.219-220. 

Ссылки на электронные ресурсы (учебники и иные материалы на элек-

тронных носителях, ресурсы Internet и т.п.) в обязательном порядке предусмат-

ривают указание типа источника и режим доступа к нему. Примеры описаний: 

Общий менеджмент [Электронный ресурс]: Электронное учебное посо-

бие для студентов вузов /Грищенко В.А., Цукарев С.С., Федосеев В.И. и др. Но-

восибирск: Сибирский гос. ун-т путей сообщения, 2001. CD-ROM. 

Мартынова И.В. Учет валютных операций [Электронный ресурс] Яро-

славль: МУБиНТ, 2001. 562 Kb;pdf. Режим доступа: http://elib.mubint.ru 

Ученик Дж. Организационный климат [Электронный ресурс]: Кварталь-

ный бюллетень Клуба экономистов. 2000. № 3. Вып. 2. Режим доступа: 

http://ipm.bv/pdf/Uchenik.pdf 

При использовании в работе электронных ресурсов следует иметь в виду, 

что ссылки на поисковые системы являются некорректными. 

Законодательные и нормативные акты приводятся по официальным изда-

ниям соответствующих ведомств. Источники и литература на иностранном язы-

ке (при условии пользования таковой при написании работы) указывается на 

языке оригинала с соблюдением орфографических норм для соответствующего 

языка (в том числе, употребление прописных и строчных букв). Например: Os-

tillo M.C., Troilo G. / Management dei sistemi informative di marketing. – Milano: 

EGEA, 2000. 126 p. 

 

6. ПЕРЕЧЕНЬ ПРИЛОЖЕНИЙ 

 

1. Основные формы годовой отчетности предприятия за три предшеству-

ющих года. 

2. Копии основных договоров купли-продажи. 

3. Копии сертификатов качества, соответствия, гигиенических и т.п.  

4. Рекламные проспекты, листовки и т.п. 

5. Прайс-листы на продукцию организации. 

6. Иллюстрация фирменного стиля организации. 

7.Образцы торговой документации (накладные, инвентаризационные опи-

си и т.п. 

8. Штатное расписание. 
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"Практический маркетинг",  

"Рекламный мир",  

"Эксперт". 

Internet- ресурсы 

www.4p.ru    Теория и практика маркетинга (брэндинг, мерчендайзинг и др.). 

www.Marketing.spb.ru   Публикации по вопросам маркетинга (брэндинг, 

ценообразование, поведение потребителей, финансовый, промышленный, меж-

дународный маркетинг и т. д.). Примеры маркетинговых исследований. 

www.Comecon-2.com   Теория количественных и качественных исследо-

ваний (определение оптимальной цены, объема рынка, рыночных возможностей 

и т. д.) Публикации. 

www.7st.ru  7 статей  

www.Marketolog.Ru   Сетевой журнал о маркетинге и рекламе    

outdoorad.rus.net   Энциклопедия наружной рекламы 

www.kbd.ru   Ценовые базы данных, которые можно найти в Интернете. 

www.rwr.ru   Online конференции: теория и практика рекламе рекламы, 

PR, медиапланирование, маркетинг, полиграфия и т. д. 

www.manager.ru   Все о менеджменте, маркетинге, рекламе. 

www.advertising.ru 

www.ram.ru 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.4p.ru/
http://www.marketing.spb.ru/
http://www.comecon-2.com/
http://www.7st.ru/
http://www.marketolog.ru/
http://www.kbd.ru/
http://www.rwr.ru/
http://www.manager.ru/
http://www.ram.ru/
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Приложение 1 

Шкалирование позиции фирмы в зависимости 

от принадлежащей ей доли рынка 

Доля на  

рынке, % 

От 40 и 

выше 
От 40 до 20 От 20 до 10 Менее 10 

Рыночная по-

зиция в кон-

куренции 

Лидер рын-

ка 

Претендент 

на лидер-

ство (пред-

приятие с 

сильной 

конкурент-

ной позици-

ей) 

Последователь 

(ведомый, 

предприятие со 

слабой конку-

рентной пози-

цией)  

Занявший ры-

ночную нишу 

и избегающий 

конкуренции 

(аутсайдер 

рынка) 

Наименование 

предприятия 

Конкурент  Конкурент  Конкурент  Конкурент  

 

Приложение 2 

Матрица формирования конкурентной карты рынка (пример) 

По доле на  

рынке 

 

 

Изменение  

доли на рынке 

Классификационные группы 

(по состоянию на начало периода) 

Лидеры 

рынка 

Предприятия с 

сильной кон-

курентной по-

зицией 

Предприятия 

со слабой кон-

курентной по-

зицией 

Аутсайдеры 

рынка 

Предприятия с 

быстро улучшаю-

щейся конкурентной 

позицией 

Наиме-

нование 

пред-

приятия 

   

Предприятия с 

улучшающейся кон-

курентной позицией 

 Наименование 

предприятия 

  

Предприятия с не 

изменившейся кон-

курентной позицией  

  Наименование 

предприятия 

Наименова-

ние пред-

приятия 

Предприятия с 

ухудшающейся кон-

курентной позицией 

   Наименова-

ние пред-

приятия 

Предприятия с 

быстро ухудшаю-

щейся конкурентной 

позицией 

  Наименование 

предприятия 
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Приложение 3 

Исходная информация для оценки конкурентов предприятия 

Переменные  

маркетинга 

Анализируемое 

предприятие 
конкурент конкурент конкурент 

П
р
о
д

у
к
т Ассортимент наименование ассортиментных групп 

Торговые марки название торговых марок 

Качество низкое, среднее, высокое 

Упаковка характеристика упаковки 

Ц
ен

а 

Наименование 

основных видов 

продукции 

диапазон цен по видам продукции 

Скидки модификация скидок 

Условия оплаты наличный или безналичный расчет 

Условия кредита срок кредита и проценты за него 

Месторасполо-

жение  
город, район и т.п. 

Степень охвата 

рынка 
доля рынка 

К
ан

ал
ы

 

сб
ы

та
 

Регионы сбыта рынки сбыта продукции по территориям 

П
р
о
д

в
и

ж
ен

и
е 

 

н
а 

р
ы

н
к
е 

Формы рекламы виды рекламы  

Место размеще-

ния рекламы 
центральные СМИ, местные СМИ, специальные издания 

Частота появле-

ния рекламы 
периодичность 

 

Приложение 4 

Профиль покупателя 

Показатели Характеристики покупателя 

Географическое местоположение (сельское или 

городское население) 

 

Демографические характеристики (возраст, об-

разование, сфера деятельности и т.п.); 

 

Социально-психологические характеристики 

(положение в обществе, стиль поведения, вку-

сы, привычки и т.п.) 

 

Отношение покупателя к продукту (почему он 

покупает данный продукт, является ли он сам 

пользователем продукта, как оценивает про-

дукт и т.п.). 
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Приложение 5 

Характеристика поставщиков 

Показатели 

Наиме-

нова-

ние по-

ставки 

Объемы  

поставок, 

(т, шт., 

кВтч, и 

т.п.) 

Стоимость 

поставлен-

ных ресур-

сов, тыс. 

руб. 

Цена за 

единицу, 

руб. 

Сроки 

постав-

ки 

Усло-

вия по-

ставки 

Поставщик 1       

Поставщик 2       

Поставщик 3       

…………….       

Поставщик n       

 

 

Приложение 6 

Показатели эффективности торговой деятельности  

Показатели 200_г. 200_г. 200_г. 
200_г. в % 

к 200_г. 

Количество торговых точек     

Общая торговая площадь,м
2
     

Количество обслуживающего персо-

нала, чел. 

    

Товарооборот, тыс. руб. 

в т. ч. продукции собственного произ-

водства 

    

Товарооборот на 1 работника, тыс. 

руб. 

    

Стоимость поставленной продукции, 

тыс. руб. 

    

Затраты на содержание магазина, тыс. 

руб. 

    

Стоимость реализованной продукции, 

тыс. руб. 

    

Реализованные наложения, тыс. руб. 

в т.ч. на покупные товары 

на собственную продукцию 

    

Прибыль от торговой деятельности, 

тыс. руб. 

    

Уровень рентабельности, %     
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Приложение 7 

Образец оформления титульного листа курсовой работы 

Брянская государственная сельскохозяйственная академия 

 

Экономический факультет 

 

Кафедра менеджмента и маркетинга 

 

 

 

 

 

КУРСОВАЯ РАБОТА 

 

По дисциплине  

 

Тема: ________________________________________________________ 

______________________________________________________________ 

______________________________________________________________ 

 

 

 

                                                                             Выполнил(а) студент(ка) 

                                                                             курс __группа_________ 

                                                                             _____________________ 

                                                                                        (Ф.И.О.) 

 

Допущена к защите:___________________ 

Оценка работы:      _____________________ 

Руководитель:          ____________________ 

 

 

Брянск 200_ 
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Приложение 8 

Критерии оценки курсовой работы на кафедральном конкурсе студенче-

ских работ (по 10-балльной шкале) 

1) новизна и сложность темы; 

2) практическая направленность работы (т.е. анализ существующей на 

предприятии системы управления, оценка ее сильных и слабых сторон, реко-

мендации по совершенствованию); 

3) самостоятельность анализа высказанных в литературе по проблематике 

работы теоретических положений, формулирование личной позиции; 

4) четкость постановки проблемы, логичность объяснения ее актуально-

сти в целом и для конкретной организации в частности; 

5) аргументированность высказываемых идей и предложений, доказа-

тельность выводов; 

6) разнообразие и правильность использования научных методов исследо-

вания; 

7) четкость построения и логичность изложения материала (изложение 

одного вопроса должно логически связываться с изложением следующего); 

8) полнота охвата относящейся к теме литературы; 

9) грамотное стилистическое оформление высказываемых идей, соблюде-

ние требований стилистики научного исследования; 

10) инициативность в решении организационных вопросов, ответствен-

ный подход к качеству и срокам выполнения работы. 
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Учебное издание 

 

 

 

 

 

 

 

Ворочай Светлана Валерьевна 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

МАРКЕТИНГ 

 

 

 

Учебно-методическое пособие  

по выполнению курсовой работы  

для студентов специальности 080301 Коммерция (торговое дело)  

всех форм обучения 
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