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1 Структура и содержание курсовой работы
1. Титульный лист – в соответствии с установленной формой.
2. Реферат – в соответствии с установленной формой.
3. Содержание – рекомендуется выполнять в виде скрытой таблицы.

4. Введение.

5. Первый вопрос – теоретический. Определяется преподавателем из нижеприведенного перечня – таблица 1.1. Излагается конкретно, в логической связи основных понятий и определений; включает рисунки и таблицы. Для раскрытия вопроса используются различные источники информации: актуальные литературные (из библиотечного фонда университета или личной библиотеки); профессиональные журналы; Интернет. Ссылка на источники информации обязательна. 
6. Второй вопрос. Дается анализ ситуации на целевом рынке (определяется преподавателем из нижеприведенного перечня) на основе информации из Интернета и иных источников. Осуществляется описание товара, дается информация о рынке, описывается потребитель и конкуренты.
7. Третий вопрос. Приводится собранная и систематизированная информация о маркетинговой деятельности предприятия – представителя рассматриваемой отрасли, дается оценка с точки зрения применения опыта в будущей профессиональной сфере деятельности студента.

8. Заключение. Приводятся в сжатой форме результаты курсовой работы.

9. Список использованных источников. Включает 10-15 источников литературы, изданных за период 2006-2012 гг.
Таблица 1.1 – Перечень теоретических вопросов курсовой работы
	Вопросы

	1. Сбытовая политика на предприятии

	2. Товародвижение и сбыт на предприятии 

	3. Ценовая политика на предприятии

	4. Стимулирование сбыта на предприятии

	5. Коммуникационная политика на предприятии

	6. Программа маркетинговых исследований

	7. Изучение и анализ потребности в товаре

	8. Планирование маркетинга на предприятии

	9. Организация предприятия на основе принципов маркетинга

	10. Маркетинговая стратегия на предприятии

	11. Внутрифирменное планирование маркетинговой деятельности

	12. Товарная политика на предприятии

	13. Комплекс маркетинга товара

	14. Комплекс маркетинга услуги 

	15. Комплекс маркетинга фирмы

	16. Событийный маркетинг на предприятии

	17. Информационно-маркетинговые технологии на предприятии

	18. Мерчендайзинг в торговой фирме

	19. Маркетинговый аутсорсинг

	20. Позиционирование фирмы на целевом рынке

	21. Сегментирование потребителя

	22. Бюджетирование маркетинга

	23. Стимулирование сбыта на предприятии 

	24. Концепция маркетинга

	25. Маркетинговая среда предприятия

	26. Конкурентоспособность товара

	27. Конкурентоспособность фирмы

	28. Политика продвижения

	29. План маркетинга

	30. Маркетинговая информационная система на предприятии

	31. Управление маркетингом на предприятии

	32. Жизненный цикл товара

	33. Жизненный цикл фирмы

	34. Целевой рынок

	35. Макросреда маркетинговых систем

	36. Организация маркетинга на предприятии

	37. Маркетинг и логистика

	38. Маркетинг инноваций и инновационный маркетинг


Таблица 1.2 – Перечень целевых рынков
	Целевые рынки

	1. Продукты питания

	2. Товары производственно-технического назначения

	3. Алкогольная продукция

	4. Хлебобулочная продукция

	5. Детские товары

	6. Отдых и развлечения

	7. Лекарственные средства

	8. Колбасные изделия

	9. Овощи и фрукты

	10. Консервы мясные

	11. Консервы рыбные

	12. Консервированные фрукты

	13. Консервированные овощи

	14. Соки

	15. Минеральная вода

	16. Кетчупы

	17. Майонезы

	18. Молоко и молочные продукты

	19. Рыба мороженная

	20. Рыба охлажденная

	21. Мясо и мясные полуфабрикаты

	22. Автосервис

	23. Информационные услуги

	24. Образование

	25. Консалтинг

	26. Туризм

	27. Перевозки

	28. Общественное питание

	29. Бизнес-ланчи

	30. Юридические услуги

	31. Сотовая связь

	32. Компьютеры 

	33. Интернет

	34. Рекламные услуги

	35. Банковские услуги

	36. Страховые услуги

	37. Услуги МФЦ

	38. Инновации

	и др.
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Реферат

Курсовая работа  44 с., 4 рис., 7 табл., 3 прил., 17 источников
ТОВАР, ТОВАРОДВИЖЕНИЕ, СБЫТ, ПОТРЕБИТЕЛИ, СЕГМЕНТАЦИЯ, КОНКУРЕНТНАЯ СРЕДА, ОПТОВАЯ ТОРГОВЛЯ, РОЗНИЧНАЯ ТОРГОВЛЯ
Тема работы: «Товародвижение и сбыт на предприятии»
Рассмотрены теоретические аспекты по организации товародвижения и сбыта на предприятии.

Представлены описания томатной пасты как товара, анализ рынка томатной пасты, конкурентная среда производителей товара, сегментация потребителей.

Приведен пример маркетинговой деятельности на одном из предприятий отрасли, дана оценка.
2.2 Дополнительные требования к оформлению текстовой части 
      курсовой работы

Курсовая работа выполняется на листах формата А4 (ГОСТ 2.301) с использованием средств компьютерной техники через полтора интервала на одной стороне листа. Допускается использование цветной печати. Шрифт – Times New Roman, размер шрифта - 14 пунктов. Размеры полей: правое – 1,5 см, верхнее и нижнее – 2,0 см, левое – 2,5 см. Текст форматируется по ширине страницы, абзацный отступ – 1,25 см. Устанавливаются переносы. 

Иллюстрации (диаграммы - по ГОСТ Р 50-77, схемы – по ГОСТ 2.701, эскизы – по ГОСТ 2.119 и т.д.), входящие в состав работы, рекомендуется именовать как «рисунки» и помещать на следующем после их первого упоминания листе. Наименование рисунка производится шрифтом основного текста работы. Внутри рисунка допускается использование различных шрифтов и уменьшение их размера. Нумерация рисунков в основном тексте и в приложениях - двойная: номер раздела или буква приложения - номер рисунка, разделенные точкой, например: Рисунок 2.7 – Механизм правового регулирования маркетинговой деятельностью (седьмой рисунок второго раздела). Слово «рисунок» и его наименование располагают по центру строки, под иллюстрацией. Если наименование рисунка имеет две и более строк, то первая буква последующей строки размещается под первой буквой предыдущей. Пояснения к рисунку располагают между иллюстрацией и наименованием. На каждый рисунок в основном тексте работ должна даваться ссылка, например, … на рисунке 3.1. Рисунок с его наименованием отделяется от текста сверху и снизу пробелами.
Листы текстовой части работы нумеруют арабскими цифрами, соблюдая сквозную нумерацию по всему тексту, включая приложения. Титульный лист, задание на выполнение курсовой работы, реферат и содержание включают в общую нумерацию, но на них номер не ставится. На последующих листах номера проставляются в центре нижней части листа без точки.

Текст должен быть разбит на разделы. В разделе могут быть выделены подразделы, например, 2.3 (третий подраздел второго раздела). Дальнейшая разбивка нежелательна. Наименования (заголовки) разделов и подразделов должны быть краткими и без переноса слов, точки после номера раздела (подраздела), а также в конце наименования не ставятся. Тексты заголовков раздела и подраздела начинаются с абзацного отступа. Не допускается помещать заголовки отдельно от последующего текста. При подготовке параметров страницы и форматов текста в текстовом редакторе компьютера устанавливается «запрет висячих строк». Если заголовок состоит из двух предложений, их разделяют точкой. Все заголовки разделов и подразделов по тексту и в структурном элементе Содержание пишутся строчными буквами, кроме первой прописной, и записываются с абзацного отступа. Номера подразделов размещаются под первой буквой заголовка раздела. 

При оформлении работ с использованием компьютера применяются следующие способы выделения разделов:

· между наименованием раздела и подраздела устанавливается двойной пробел;

· наименования разделов и подразделов выделяются жирным шрифтом.

Каждый раздел и каждое приложение текстовой части должны начинаться с нового листа.

Цифровой материал, как правило, оформляют в виде таблиц. Каждая таблица должна иметь заголовок, начинающийся со слова Таблица (шрифт разреженный 2 пт). Начало заголовка таблицы соответствует левой границы ее сетки. Если заголовок имеет две и более строк, то первая буква последующей строки размещается под первой буквой предыдущей. Если таблица не помещается на одном листе, то ее переносят с надписью, например, Продолжение таблицы 2.1 или Окончание таблицы 2.1 (курсивом). При этом в месте разрыва нижняя линия сетки таблицы не отображается. Все таблицы нумеруются в пределах раздела арабскими цифрами, отделенными точкой от номера раздела, например: Таблица 2.1 – Перечень нормативных правовых актов (первая таблица второго раздела). На все таблицы должны быть ссылки в тексте, например, ... в таблице 2.1. Графу «номер по порядку» в таблицу включать не следует, если в тексте нет ссылок на ее строчки. Заголовки граф таблицы следует писать с прописной буквы в единственном числе, а подзаголовки – со строчной буквы, если они являются продолжением заголовка. Если подзаголовок имеет самостоятельное значение, то название подзаголовка пишется с прописной буквы. Таблица с ее заголовком отделяется от текста сверху и снизу пробелами.
Ссылки на источник информации даются в виде заключенного в квадратные скобки номера источника и страниц, например, [25, с. 233-235]. В Списке источники могут располагаться в порядке их упоминания в тексте (ГОСТ 7.1). 

В тексте курсовой работы допускаются общепринятые сокращения (ГОСТ 7.12, ОК 015):

-  употребляемые только с географическим наименованием: 

                г. - перед названием городов, но не в начале предложения;

-  употребляемые только при датах, написанных цифрами:

                г. - год,  гг. - годы,  в. - век,  вв. - века;

-  употребляемые при ссылках: 

                с. – страница; 

- употребляемые только при указании сумм, написанных цифрами (как экономические единицы): тысяча рублей - 103 руб, миллион рублей - 106 руб, миллиард рублей - 109 руб, руб - рубль, тысяча долларов - 103 доллар, условная единица - усл.ед. В количественных оценках используются следующие сокращения: 20 тыс. шт., 30 млн шт., млрд ед.

При оформлении «Списка использованных источников» необходимо библиографические описания представлять в следующем виде:

- Для норм и нормативов: 

Нормы и нормативы на представительские расходы, расходы на рекламу/ Министерство финансов РФ: Утв. 29 апр. 1994 г № 56 // Экономика и жизнь, 1994. – № 20. – С. 13.

- Для законов:  

О рекламе. Федеральный закон. Принят Государственной Думой 14 июня 1995 г //  Российская газета, 25 июл. 1995. – С. 5.

- Для статей из журналов: 

Блинов А.О. Малое предпринимательство в современной модели рыночного хозяйствования России // Проблемы прогнозирования, 1996. –  № 1. – С. 66-75.

- Для отдельных изданий: 

Аникеев С.Н. Методика разработки плана маркетинга: Сер. «Практика маркетинга». – М.: Фолиум, 1995. – 100 с.

- Для ресурсов удаленного доступа: 

Электронный каталог ГПНТБ России [Электронный ресурс]: Режим доступа: http: //www.gpntb.ru/ win/search/help/el-cat.html. 
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Введение (по центру)
1,25 см                     2 пробела
Современные условия бизнеса накладывают на работу хозяйствующих субъектов определенные требования. Эти требования заключаются в неукоснительном следовании принципам рыночного развития и конкурентного роста бизнеса для успешного осуществления заявленной деятельности на рынке. Это в свою очередь обязывает менеджмент предприятия знать и применять на практике основные законы управления маркетингом.

Маркетинговая деятельность предприятия во многом обусловливает его миссию и отношение к нему со стороны потребителей. Именно маркетинговая деятельность подсказывает предприятию, какая именно продукция будет востребована рынком, как ее предложить, прорекламировать и реализовать.

Успех предприятия во многом обусловлен эффективностью управления маркетинговой деятельности, которая отвечает за множество направлений бизнеса предприятия. Знание основ маркетинга и умение эффективно управлять им в бизнес практике конкретного предприятия позволяет получить конкурентные преимущества на рынке, прирастить финансовые и сбытовые результаты деятельности предприятия. 
форматирование по ширине страницы



1. Теоретические аспекты товародвижения и  сбыта на 
     предприятии
1.1 Сбытовая политика в системе маркетинга


Маркетинг - это система организации и управления производственной и сбытовой деятельностью предприятий, изучение рынка с целью формирования и удовлетворения спроса на продукцию и услуги и получение прибыли.

В термин «маркетинг» специалисты вкладывают двоякий смысл: это и одна из функций управления, и цельная концепция управления в условиях рыночных отношений.
В качестве функции управления маркетинг имеет не меньшее значение, чем любая деятельность, связанная с финансами, производством, научными исследованиями, материально-техническим снабжением и т.д.

В качестве концепции управления (философии бизнеса) маркетинг требует, чтобы компания рассматривала потребление как «демократический» процесс, при котором потребители имеют право «голосовать» за нужный им продукт своими деньгами. Это определяет успех компании и позволяет  оптимально  удовлетворить  потребности потребителя.

Поскольку маркетинг – это способ убедить массы сделать покупку, большинство ошибочно отожествляют данное понятие со сбытом и стимулированием. Разница заключается в следующем: сбыт, главным образом, предполагает контакт лицом к лицу – продавец имеет дело с потенциальными покупателями. Маркетинг использует средства массовой информации и другие способы, чтобы завладеть вниманием и убедить многих людей – людей, которые могут вообще не иметь никакого прямого контакта ни с кем из компании данного сбытовика [1, с.27-28].  Один из ведущих теоретиков по проблемам управления, Петер Друккер, говорит об этом так: Цель маркетинга - сделать усилия по сбыту ненужными. Его цель - так хорошо познать и понять клиента, что товар или услуга будут точно подходить последнему и продавать себя сами [2, с.40].
Маркетинговая деятельность представляет собой комплекс мероприятий, ориентированных на исследование таких вопросов, как:

- Анализ внешней (по отношению к предприятию) среды, в которую входят рынки, источники снабжения и многое другое. Анализ позволяет выявить факторы, содействующие коммерческому успеху или создающие препятствие этому. В результате анализа формируется банк данных для принятия обоснованных маркетинговых решений.
- Анализ потребителей, как актуальных (действующих, покупающих продукцию предприятия), так и потенциальных (которых еще требуется убедить стать актуальными). Данный анализ заключается в исследовании демографических, экономических, географических и иных характеристик людей, имеющих право принимать решение о покупке, а также их потребностей в широком смысле этого понятия и процессов приобретения как нашего, так и конкурирующего товаров.
- Изучение существующих и планирование будущих товаров, то есть разработка концепций создания новых товаров и\или модернизации старых, включая ассортимент их и параметрические ряды, упаковку и т.д. Устаревшие, не дающие заданной прибыли товары, снимаются с производства и экспорта. 
- Планирование товародвижения и сбыта, включая создание, если это необходимо, соответствующих сбытовых сетей со складами и магазинами, а так агентских сетей.
- Обеспечение формирование спроса и стимулирования сбыта (ФОССТИС) путем комбинации рекламы, личной продажи, престижных некоммерческих мероприятий («паблик рилейшнз») и разного рода экономических стимулов, направленных на покупателей, агентов и непосредственных продавцов.
Матрица принципов управления маркетингом приведена на рисунке 1.1 (нумерация в пределах раздела).




Рисунок 1.1 – Матрица принципов управления маркетингом
(по центру)
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2. Ситуационный анализ на рынке товарной пасты

(раздел - с новой страницы)

…

2.4 Конкурентная среда
Конкуренция – одно из важнейших понятий рыночной экономики определяется как соперничество, соревнование между товаропроизводителями на рынке за более выгодные условия производства и сбыта товаров для получения на этой основе максимально возможной прибыли. Одновременно конкуренция – это и механизм автоматического регулирования пропорций общественного производства. Являясь атрибутом рынка, конкуренция естественно возникает из рынка и одновременно служит непременным условием его существования и развития.

Конкурентные тенденции на развитом рынке, как показывает практика, существеннее устойчивее и сильнее, чем монополистические. Победителями в конкуренции оказываются и крупные, и мелкие, и сильные, а порой и слабые фирмы. Монополия не вытесняет конкуренцию, поскольку борющиеся между собой фирмы являются весьма разными. Нельзя свести конкуренцию лишь к борьбе сильного против слабого – в таком случае сверхмощные монополии действительно вытеснили бы всех более слабых соперников. В реальности конкуренция имеет более сложную основу. Каждому типу хозяйственных единиц присущи свои особенности: у ведущих мощных монополий – это сила, у мелких фирм – это гибкость, у специализированных компаний – приспособленность к особым сегментам и нишам рынка, у фирм-новаторов – преимущества первооткрывателей и так далее. В конкретных рыночных ситуациях решающее преимущество получает то одно, то другое качество.

Для участников рыночных отношений, и в первую очередь для товаропроизводителей, конкуренция носит объективно принудительный характер, заставляя их систематически применять новые технологии, повышать производительность труда, снижать или сдерживать цены на производимые товары. Иначе говоря, конкуренция систематически заставляет снижать индивидуальные издержки производства, экономить ресурсы, добиваться наиболее рационального сочетания используемых факторов производства. 
Классификационную схему [3, с.22], отражающую факторы привлекательности товара и его конкурентоспособности, можно представить в виде цепочки: цена – качество – сервис – маркетинговое окружение, что видно из таблицы 2.1 (в пределах раздела).
Таблица 2.1  – Факторы конкурентоспособности товара

	Фактор
	Характеристика критериев

	Цена
	Соотношение уровня цены с ценами основных конкурентов.

Развитость системы дифференциации цен в зависимости от соотношения спроса и предложения, а также политики конкурентов.

Привлекательность для потребителей системы скидок.

	Качество
	Технико-эксплутационные характеристики продукции (функциональность, надежность, удобство эксплуатации).

Престижность, дизайн, экологичность товара.

	Сервис
	Качество поставки товара.

Уровень торгового обслуживания.

Наличие запасных материалов и центров по сервисному обслуживанию.

	Маркетинговое окружение
	Уровень организации маркетинг-логистики.

Эффективность рекламных мероприятий.

Уровень дизайна и содержательности упаковки.

Уровень гарантийного обслуживания покупателей до и после приобретения товара.

Возможность покупки товара с помощью средств мультимедиатехнологий.


Каждое изделие обладает свойствами, определяющими размер затрат, необходимых для его покупки и использования, то есть цену потребления или группу экономических параметров. Цена потребления складывается из цены рынка, а также расходов, связанных с эксплуатацией изделия в период его жизненного цикла. Решение этой задачи обеспечивается оценкой конкурентоспособности выпускаемой продукции. Конкурентоспособность любого товара может быть определена только в результате его сравнения с другим изделием и поэтому является относительным показателем. По своей сути она представляет собой характеристику товара, отражающую его отличие от товара – конкурента по степени удовлетворения конкретной общественной потребности. Для того, чтобы выяснить уровень конкурентоспособности какого либо изделия, необходимо не просто сравнивать товары по степени их соответствия конкретным потребностям, но и учитывать затраты потребителя по покупке товара и его дальнейшему использованию.

Уровень конкурентоспособности товара определяется совокупностью различных технико-экономических показателей. Без четкого знания соотношения технико-эксплуатационных характеристик своей продукции с аналогичной продукцией конкурентов невозможно определить направления совершенствования выпускаемой продукции и разработки новых изделий. При выборе продукции для сравнения необходимо, чтобы конкурирующая и оцениваемая продукция была аналогична по назначению и условиям эксплуатации, ориентирована на одну и ту же группу потребителей. Итак, конкурентоспособность (К) – это: сравнительный и адресный показатель, относящийся к конкретной группе потребителей и в самом общем виде выраженный следующей формулой (без двоеточия)
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где Q – качество товара;

   С – качество послепродажного обслуживания или сервиса;

Заключение

Рассмотрев теоретические аспекты товародвижения и сбыта можно прийти к следующим выводам.
Организация товародвижения и сбыта обеспечивает: 
1. Контроль над всеми каналами в регионе.
2. Возможность влиять на цену для конечного потребителя.
3. Возможность оперативного управления.
4. Загрузку нескольких разно специализирующихся дистрибьюторов выравнивает товарный ассортимент, наличие склада торгового дома выравнивает регулярность поставок, оптовикам не надо впрок получать вагонные поставки. 

Исследование рынка томатной пасты показало ……
Знакомство с маркетинговой деятельностью предприятия … позволило сделать следующие выводы: ……

……
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4 Защита курсовой работы

В целях выработки у студентов навыков публичных выступлений защита курсовых работ осуществляется в установленное время в присутствии членов комиссии. Структура доклада студента на защите курсовой работы:   полное наименование темы курсовой работы; цель и задачи курсовой работы;

краткое изложение результатов выполнения поставленных задач; выводы и предложения. Доклад сопровождается демонстрационной частью курсовой работы (электронной презентацией), информация на которой располагается в логической последовательности выполнения задач курсовой работы. В процессе защиты курсовой работы студент должен строго придерживаться установленного регламента, излагать текст доклада четко, ясно и лаконично, не допуская применения элементов нестандартной лексики. Ответы на вопросы должны быть короткими и предметными.  Перед представлением работы к защите студент проводит ее самооценку на соответствие критериям, указанным в таблице 4.1. 

Таблица 4.1 – Критерии оценки курсовой работы 

	Оценка (1-10 баллов) / снижение оценки

	Теоретический раздел:

- использование различных источников информации (учебная литература, ИНТЕРНЕТ,  журналы) / 2 балла за отсутствие указанного источника / 4 балла за неактуальность источника;

- полнота и логика изложения материала / 2 балла и 3 балла соответственно;

- использование статистического материала по исследуемому объекту / 3 балла;

- соблюдение авторских прав при использовании цитат / 3 балла


	Аналитический раздел:

- полнота представленных данных / 3 балла за не полностью раскрытые вопросы (подразделы);

- актуальность статистического материала  / 3 балла за не актуальность;
- читабельность (наличие диаграмм, графиков и т.п.) / 2 балла за слабую читабельность.
	Иллюстративный раздел:

- достаточность / 3 балла за недостаточно полное описание предприятия и его маркетинга;

- использование компьютерных технологий / 3 балла за недостаточность использования иллюстративных функций;

- презентабельность иллюстраций в работе/ 3 балла за слабую презентабельность;

- презентабельность доклада и иллюстративного сопровождения / 4 балла за слабую презентабельность;

- выводы и предложения по использованию опыта / 5 за отсутствие.

- соблюдение требований по оформлению курсовой работы / 4 балла.


Интегральная оценка работы: 26-30 баллов – отлично; 22-25 баллов – хорошо; 20-21 балл – удовлетворительно; менее 20 баллов – неудовлетворительно. 
Содержание может быть оформлено в «скрытой» таблице











Делегирования полномочий
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Управленческого риска
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Профессионализма руководства
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Информационной достаточности
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Самооценки и саморегулирования
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Организационного нормирования
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Экспертного отслеживания информационной достаточности
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Равноправного партнерства
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Контроля
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Соответствия управления уровню развития коллектива 
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Рефлективного поведения
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Организационного поведения
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Реструктуризации-онного анализа
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Централизации и децентрализации
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Единоначалия и коллегиальности
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Материального и морального стимулирования
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Согласования по целям деятельности организации
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Конкурентного преимущества
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Свободного        предприниматель-


Ства
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Инструментарной обеспеченности руководства
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Предприниматель-ского риска
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Организации-онного проектирования
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Формирования потребительских предпочтений
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Рефлективного поведения в условиях управленческих  коммуникаций 
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Прибыльности и эффективности
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