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Введение
	
Курсовая работа является важнейшим элементом самостоятельной работы студентов(бакалавров). Основной целью курсовой работы является создание и развитие навыков исследовательской работы, умения работать с научной литературой, делать  на основе ее изучения выводы и обобщения.
Курсовая работа является научной разработкой конкретной темы исследования в ходе обучения и овладения студентами компетенциями в сфере антикризисного управления. Являясь небольшой учебной статьей или описанием проекта, курсовая работа должна по содержанию и форме представлять собой научный текст, где обозначены теоретические подходы к поставленной проблеме.
Курсовая работа должна показать умение слушателя самостоятельно изложить проблему, выявить наиболее приоритетные вопросы, применить элементы исследования, или представить собственные экспериментальные или опытные данные.
Курсовая работа отличается от научных докладов и аудиторных выступлений студентов тем, что ее должен выполнять каждый обучающийся в письменном виде, в согласованной с научным руководителем форме и в строго обозначенные сроки. Между тем, проблематика курсовой работы может быть использована в устном выступлении на семинарском или практическом занятии.
Курсовая работа не может быть простой компиляцией и состоять из фрагментов различных статей и книг. Она должна быть научным, завершенным материалом, иметь факты и данные, раскрывающие взаимосвязь между явлениями, процессами, аргументами, действиями и содержать нечто новое: обобщение обширной литературы, материалов эмпирических исследований, в которых появляется авторское видение проблемы и ее решение. Этому общетеоретическому положению подчиняется структура курсовой работы, ее цель, задачи, методика исследования и выводы.
Курсовая работа является квалификационным учебно-научным трудом студента, посвященным самостоятельной разработке избранной проблемы. 
1. Четкое сформулированы: проблема и исследовательские вопросы.
2. Обоснована их актуальность, степень изученности, состояние исследованности.
3. При ее исследовании используются методологические знания.
4. Выполняется на основе знакомства с теоретическими и практическими подходами к анализируемым проблемам, содержит научные выводы, имеющие значение для дальнейшего изучения актуальных вопросов менеджмента.
5. В завершенном виде представляет целостное, однородное исследование.
Следует учесть, что выбор темы курсовой работы осуществляется свободно, включая и право студента на свою тематику с подробным обоснованием необходимости ее разработки. Однако, при этом учитываются возможности научного руководства со стороны преподавателей кафедр и связь с ключевой проблематикой кризис-менеджмента.
Темы курсовых работ разрабатываются ППС кафедры в соответствии с научно-исследовательской проблемой кафедры и научным интересом каждого преподавателя.
Научный руководитель курсовой работы студента либо назначается по желанию студента, либо выбирается членами кафедры. После чего на заседании кафедры утверждаются темы курсовых работ и научные руководители. Изменение тем курсовых работ возможно только через процедуру решения кафедры.
	




















1. Порядок работы над темой курсового проекта
 
Порядок работы над курсовой темой включает следующие этапы:
1.1.Выбор темы и беседа с руководителем, утверждение ее кафедрой;
1.2.Сбор материала, поиск литературы по теме, подготовка библиографии, составление личного рабочего плана;
1.3.Подготовка первого варианта;
1.4.Сдача первого варианта курсовой работы научному руководителю;
1.5.Доработка текста по замечаниям, его окончательное оформление и представление на кафедру, где должен быть приложен отзыв научного руководителя с оценкой проделанной работы. Присутствие руководителя на защите курсовой работы студента обязательно.
 Выбор темы работы. Работа над курсовой начинается с выбора темы, к которому следует отнестись очень ответственно. Тематика курсовых работ предлагается кафедрой. Она носит примерный характер. Студент, исходя из своих научных интересов, может, по согласованию с преподавателем, предложить собственную тему курсовой работы, которая должна соответствовать проблематике той дисциплины, в рамках которой работа выполняется. Выбор темы работы должен основываться на первичном изучении содержания проблемы. Только в этом случае он окажется осознанным, что является важной предпосылкой успешного написания работы.
Основная сложность при выборе темы может заключаться в том, что этот выбор и, отчасти, написание работы происходит в процессе изучения предмета, а не по его окончании. В связи с этим студенту целесообразно обратиться к консультациям преподавателя, который направит поиск студента в нужное русло, но в то же время они не заменят работы студента на стадии выбора темы.
Неплохо, если студент, заинтересовавшись еще на первом курсе какой- либо из научных проблем, будет углублять ее изучение и исследование на послудующих курсах, выбирая «сквозную» тематику. В этом случае данная проблема будет последовательно изучаться всесторонне. Выполненные курсовые работы могут служить хорошей основой выпускной квалификационной работы.

Составление предварительного варианта плана. На основе предварительного ознакомления с литературой и цифровым материалом, который может быть, использован при написании курсовой работы, составляется первоначальный вариант плана курсовой работы. 
	При составлении плана следует, прежде всего, наметить основные «вехи», определить примерный круг вопросов, которые будут рассмотрены в отдельных параграфах, и их последовательность. Эти вопросы могут, в окончательно отработанном варианте  плана не указывается, но на первоначальном этапе они используются для так называемого рабочего, развернутого плана, по которому и пишется курсовая работа.
	Любая тема может быть раскрыта по–разному. Но именно план курсовой работы отражает ее основные направления. План работы должен отражать основную идею работы, раскрывать ее содержание и характер. В нем должны быть выделены наиболее актуальные вопросы темы. 
	При составлении плана не должно быть шаблона. И все же обычно первый раздел курсовой работы освещает теорию вопроса; в последующих разделах излагается практический аспект темы. Составленный план студент согласовывает с руководителем курсовой работы.


2. Объем, структура и содержание работы

Общий объем курсовой работы должен составлять примерно 1-1.1 п.л. (40 - 40,1 тыс. символов с пробелами) или 25-30 страниц формата А-4, набранных на компьютере 14 шрифтом  Times New Roman с полуторным интервалом между строк.
Правильно оформленная работа должна включать в себя:
К основным элементам композиционной структуры курсовой работы относятся:
· Титульный лист (см. Приложение 1)
· Задание на выполнение курсовой работы (см. Приложение 2)
· Содержание (план, оглавление) работы с указанием страниц отдельных пунктов плана.(см. Приложение 3)
· Введение (актуальность рассмотрения теоретического и практического вопроса, их взаимосвязь, цель работы, задачи исследования, объект исследования, предмет исследования 1-2 стр.)
· Основная часть. В основной содержательной  (теоретической) части выделяются два-три раздела ( допускается разбивка на параграфы)  и излагаются основные вопросы темы (20-22 стр.).
· Практико-ориентированный раздел (не более 2-х параграфов, 8-10 стр.). Подразумевает выполнение исследовательских и практических заданий по выбранной теме, применительно к объекту исследования.
· Заключение(1-2 стр.) В этой части курсовой работы подводятся итоги и делаются выводы по решению задач в рамках исследуемой темы, а также могут быть предложены краткие рекомендации по решению исследуемой проблемы. (1-2 стр.).
· Список использованной литературы оформляется по установленному порядку. Он включает в себя всю литературу, на которую есть ссылки в тексте, а также те важнейшие источники, которые были так или иначе использованы, хотя и не приведены в ссылках и примечаниях.
· Приложения  этот элемент структуры работы не является обязательным. Приложения целесообразно вводить, когда автор использует относительно большое количество громоздких таблиц, статистического материала. Такой материал, помещенный в основную часть, затруднил бы чтение работы. Обычно в тексте достаточно лишь сослаться на подобную информацию, включенную в приложение.



3. Практико-ориентированный раздел курсовой работы

Одним из действенных методов анализа и контроля результатов хозяйственной деятельности предприятия и управления маркетинговой деятельностью является ситуационный анализ. Хорошо проведенный ситуационный анализ позволяет руководству увидеть истинное положение вещей на предприятии, наметить перспективные направления развития хозяйственной деятельности, в том числе составить перспективный бизнес-план. В данном случае речь идет о проведении маркетинговых исследований.
 Поэтому студентам в контексте выбранной темы исследования необходимо освоить маркетинговый анализ хозяйственной деятельности фирмы с использованием ситуационного анализа. 
Схема планирования и управления маркетинговыми исследованиями с привлечением ситуационного анализа в качестве инструмента управления этим процессом показана на рис. 1.
Предметом ситуационного анализа является непосредственное окружение предприятия, система, в которой оно действует, - это:
1. потребители,
2. конкуренты,
3. торговцы, посредники по сбыту,
4. поставщики.
При проведении ситуационного анализа следует сделать следующее:
· ответить на группы вопросов по всем составляющим, которые подвергаются маркетинговым исследованиям,
· оценить соответствующие показатели в натуральном и стоимостном выражении.
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Рис.1 - Схема планирования и контроля маркетинга по "кольцевому" признаку

Анализ может включать 10-12 этапов. Упрощенный вариант содержит 5-6 этапов анализа:
1. Анализ рынка
2. Изучение товаров(услуг)
3. Анализ потребителей
4. Анализ конкурентов
5. Анализ ценовой политики
6. Анализ системы формирования спроса и стимулирования сбыта

В рамках курсовой работы можно реализовать один из этапов:
1. Анализ рынка
Анализ рынка, заключается в систематическом выявлении всех обстоятельств, связанных с реальными и потенциальными партнерами предприятия, нацелен на получение исчерпывающей информации обо всех элементах рынка, в центре внимания которой, как правило, находятся потребители. В особых случаях повышенное внимание может быть обращено и на другие элементы рынка-, поставщиков, торговцев, посредников. Для анализа следует использовать как имеющуюся на предприятии информацию, например отчеты службы быта, письма клиентов, так и данные, полученные с помощью методов исследования рынка.
Предметом анализа служат рынки или рыночные сегменты, которые сначала необходимо выделить, а затем исследовать, определив структуру и возможные тенденции развития.

На рис. 2 представлена классификация товарных рынков в зависимости от назначения товаров.
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Рис.2- Классификация товарных рынков
При исследовании рынка необходимо изучить его:
1) географическое положение;
2) емкость рынка и возможную долю товара предприятия при самом благоприятном и
самом неблагоприятном стечением обстоятельств;
3) товарную и фирменную структуру всех сегментов рынка;
4) остроту конкуренции на каждом сегменте рынка;
5) конъюнктуру и ее прогноз на 16-18 месяцев;
6) тенденции развития конъюнктуры рынка на ближайшие два, пять, десять лет
(кратко- и долгосрочные прогнозы);
7) классификацию рынков;
8) типы рынков.
Объем реализуемого на данном рынке страны данного товара в течение определенного отрезка времени называется его емкостью (С). Так, емкость рынка какой-либо страны по некоторому товару в течение календарного года рассчитывается на основе данных промышленной и внешнеторговой статистики по следующей схеме (в физических единицах или стоимостном выражении):
С = Р + Ро - Е + I + О - М - Ео + 1о,
где Р - национальное производство товара в стране;
Ро - остаток товарных запасов на складах предприятий-изготовителей в стране;
Е - экспорт;
I - импорт;
О - снижение (М - увеличение) запасов товаров у продавцов и потребителей в стране;
Ео - косвенный экспорт;
1о - косвенный импорт.
Типы рынков
· По объектам и границам его охвата: отраслевая принадлежность объектов обмена по странам; региональная отраслевая принадлежность товара.
· По сфере международного товарного обмена и отраслевой принадлежности объекта обмена: мировой товарный рынок зерна; региональная отраслевая принадлежность товара.
· По отношению к контрольным границам сферы обмена: внутренний (местный) рынок; внешний (инновационный) рынок
· По отраслевой принадлежности товара как объекта обмена: рынок автомобилей; рынок чёрных металлов; рынок сырьевых ресурсов.
· По характеру объекта товарного обмена: рынок товаров и услуг; рынок капитала; рынок рабочей силы; рынок финансовый (ценных бумаг, кредитный, валютный).
· По характеру и уровню спроса и предложения на рынке: рынок продавца; рынок покупателя.
· По характеру взаимоотношений между продавцом и покупателем: свободные; замкнутые; регулируемые.
· По методам и объектам товарного обмена: посреднические рынки; товарные биржи, аукцион, косвенные.

2. Изучение товаров
Так как никакое исследование рынка не может быть целенаправленным без определения того, каким товаром желает торговать предприятие, то анализ начинается и изучения этого товара. Требуется оценить сильные и слабые стороны продукции (услуг) следует, ответить на вопросы:
Общие требования потребителя к товару: 
· новизна и высокий технический уровень изделий;
· высокое качество изготовления и бесперебойность в эксплуатации;
· уровень послепродажного технического обслуживания и характер предоставляемых продавцом услуг;
· соотношение цены изделий и полезного эффекта от его использования.
Специфические требования потребителей: 
· ассортимент и качество изделия, оценка его внешнего вида, способа упаковки и маркировки, использование товарного знака;
· географические и климатические условия;
· действующие технические стандарты;
· привычки и вкусы потребителей;
· надежность и легкость изделия в эксплуатации;
· бездефектность, прочность.
Анализ потребительских предпочтений предполагает выяснение, как потребитель производит оценку и выбор товара с учетом характера товара и его назначения (потребительского или производственного). 

3. Анализ потребителей
В маркетинге нет стандартных программ изучения покупателей (физических и юридических лиц), различающихся большим количеством признаков. Только с помощью сегментирования рынка можно определить группы потребителей (целевые группы), более или менее однородные по интересующим характеристикам.
Выделение целевых групп потребителей, характеризующихся определенной однородностью вкусов, предпочтений, поведения в отношении предлагаемых предприятием товаров (услуг), в маркетинговой терминологии называется сегментацией рынка потребителей.
В качестве критериев сегментирования обычно принимается пол, возраст, семейное положение, профессия, доход, владение каким-либо предметом (автомобиль, телевизор и др.) (см. рис.3).
[image: Маркетинговое исследование деятельности фирмы]
Рис. 3 - Некоторые критерии сегментирования
Задача состоит в том, чтобы из большого числа потенциальных покупателей (потребителей) определенного вида продукции выбрать однородные группы, которые легче и быстрее по сравнению с другими группами станут актуальными покупателями (потребителями) предлагаемых предприятием товаров и услуг и охарактеризовать их. Для решения этой задачи необходимо дать ответ на вопросы:
Покупатели продукции производственного назначения: 
· промышленные фирмы и их дочерние компании, покупающие сырье, материалы, комплектующие изделия для использования их в своем технологическом процессе;
· торгово-посреднические фирмы;
· положение фирм-покупателей на рынке;
· доля фирмы в общем потреблении конкретного товара;
· стабильность предъявляемого фирмой спроса;
· основные поставщики потребляемой фирмой продукции;
· методы осуществления фирмой коммерческих операций;
· [bookmark: 76]требования, предъявляемые фирмой к технико-экономическим показателям закупаемой продукции, техническому обслуживанию и др.;
· организационная структура и управление в крупнейших фирмах-потребителях, их производственные мощности и перспективы их расширения;
· тип технологического процесса;
· возможности замены закупаемой продукции субститутами.
Покупатели продукции потребительского назначения: 
· торгово-посреднические фирмы: оптовые и розничные, дилерские, торгово-посылочные, конечные розничные потребители;
· методы осуществления розничной торговли;
· условия предоставления покупателям различных льгот: потребительского кредита, бесплатного послепродажного обслуживания на длительные сроки, скидок с цены и др.;
· номенклатура предлагаемой фирмой продукции, ее новизна, конкурентоспособность, степень обновляемое™,
· характеристика продукции, приводимая в каталогах и проспектах, выпускаемых фирмой;
· характер и содержание проводимых рекламных кампаний, используемые средства рекламы, применяемые методы стимулирования сбыта;
· факторы предпочтения, отдаваемые покупателями конкретным фирмам и предлагаемым ими товарам;
· примерные размеры квот каждой фирмы в реализации товаров на рынке;
· распределение территории сбыта;
· эффективность каналов реализации;
· общий объем продаж, прибыльность операций;
· размеры издержек по сбыту, стоимость содержания складов и других обслуживающих помещений;
· возможность привлечения конкретной розничной фирмы в качестве контрагента-посредника путем предложения ей конкурентоспособной продукции или принципиально новых товаров;
размер комиссионных, получаемых фирмой за посредничество
Следует также указать: где и как покупается товар (услуга), когда (месяц, день, час, время года, погодные условия и т.д.), имеется ли какой-либо повод для покупки товара, периодичность покупок, в каких количествах, в какой упаковке, совместно с какими товарами и т.д. 
Не менее важная информация о месте, времени и прочих обстоятельствах потребления, а также о привычках, касающихся использования приобретенного товара.

4. Анализ конкурентов

Общий анализ конкуренции на рынке осуществляется в рамках общей системы сбора и обработки информации, действующей на фирме.
 Существует большое количество открытых источников информации о деятельности конкурирующих фирм: рекламные проспекты, ежегодные отчеты и тексты выступлений руководителей компаний, обзоры в коммерческой периодике, материалы конференций, торговые выставки и ярмарки. Кроме того, исследование деятельности конкурентов должно опираться на оперативные источники информации, в том числе на сведения, полученные от потребителей, экспертов рынка, из государственных правовых и экономических учреждений, с биржи. 
Конкурентный анализ в SEO – один из главных этапов успешной поисковой оптимизации. SEO (англ. Search Engine Optimization) поисковая оптимизация сайта в Интернете, то есть «оптимизация для поисковых машин». Поисковая оптимизация — одна из главных составляющих успеха онлайн-проекта.
Многие SEO сознательно не проводят конкурентный анализ – в результате, их сайты теряют позиции в ТОПе. Конкурентный анализ позволяет изучить соперника, поэтому его важность очевидна.

См.источники:
	Источник информации
	Описание

	Опросы потребителей
	количественный или качественный сбор мнений и представлений о конкурентах среди разных целевых групп для выявления слабых и сильных сторон компаний

	Мониторинг мест продаж
	скажет многое о качестве и условиях выкладки товара, стратегии в области промо-акций и ассортименте

	Поиск в интернет
	отзывы, сайты конкурентов, обзоры и т.д.:
http://marketing.rbc.ru/download/research/demofile_1205725
http://sfo.spr.ru/novosibirsk-i-novosibirskiy-rayon/sfera-biznes-uslug/konsaltingovie-kompanii-i-uslugi/
http://edu.jobsmarket.ru/company/rating/consulting/?f_city=509&page=2
http://ispf.ru/novosibirsk/allconsulting/


http://nsk.dk.ru/news/stanislav-tokarev-konsalteram-prihoditsya-vyryvat-klientov-zubami-236958989
http://nsk.dk.ru/wiki/reyting-konsaltingovykh-kompaniy
http://nsk.dk.ru/news/dk-predstavlyaet-rejting-konsaltingovyx-kompanij-236848067

	Опросы экспертов рынка
	помогут в понимании качества товара конкурентов, сложившегося имиджа на рынке


	Опросы менеджеров по продажам
	предоставят множество полезной инсайдерской информации «с полей» (через торговый персонал можно очень легко получить презентации, спец программы Ваших конкурентов)

	Изучение отраслевых обзоров
	в них часто публикуются финансовые показатели, открытые рейтинги, а также ключевые характеристики бизнеса
http://marketing.rbc.ru/download/research/fullfile_562949984241905.

	Тематические выставки, конференции и семинары
	из данного источника можно получить информацию об участниках рынка, контактах и коммуникационной стратегии




При проведении анализа конкурентов, необходимо ответить на вопросы:
Позиции конкурентов на рынке: 
· объем продаж выпускаемой продукции;
· место фирм в списке ранжирования в данной стране и на мировом рынке;
· доля каждой фирмы-конкурента в общем объеме продаж данной продукции на изучаемом рынке.
Характер выпускаемой каждой фирмой продукции: 
· технические параметры;
· цена;
· факторы конкурентоспособности;
· практика использования товарных знаков (марок);
· привлекательные черты товара и его упаковки,
· товары рыночной новизны, выпускаемые конкурентами в данный момент и на перспективу.
Виды и характер услуг, предлагаемых конкурирующими фирмами, в том числе формы и стоимость технического обслуживания. 
Практика рекламной деятельности и виды стимулирования продаж, используемые конкурентами; расходы на рекламу и стимулирование сбыта. 
Практика товародвижения: 
· виды транспортировки, используемые конкурентами;
· наличие у конкурентов складов и их размещение;
· условия хранения.
Маркетинговая деятельность фирм-конкурентов: 
· стратегия, проводимая каждой фирмой-конкурентом;
· ассортиментная политика;
· направления научно-технической деятельности по разработке новых товаров;
· производственная, техническая и сбытовая политика;
· методы интенсификации сбыта;
· политика цен и тенденции их движения;
· уровень издержек производства и пути их снижения.
Организация конкурирующими фирмами сбытовой деятельности: 
· наиболее эффективные средства, которые могли бы быть применены против конкурирующих компаний;
· степень уязвимости конкурирующей фирмы и доля рынка, которая у нее может быть отвоевана.
[bookmark: 75]Финансовое положение каждой конкурирующей компании и ее способность защищать и удерживать свои позиции на рынке: платежеспособность фирм-конкурентов и их способность к расширению мощностей и организации нового производства. 

Конкурентный анализ имеет огромное значение в поисковой оптимизации, так как позволяет не только изучить конкурента, но и усовершенствовать собственные стратегии для оптимизации сайтов. Такой анализ позволяет быть на шаг впереди соперника.


5. Анализ ценовой политики
Цены и ценообразование на товарных рынках являются одним и? наиболее существенных элементов маркетингового комплекса. Через цены реализуются конечные коммерческие результаты, определяется эффективность деятельности всех звеньев производственно-сбытовой структуры предприятия, его маркетинговой организации. В конечном счете цены, обеспечивающие предприятию запланированную прибыль, свидетельствуют о конкурентоспособности его товарной структуры, всего комплекса товаров, услуг и сервиса в пользу покупателей.
Целенаправленная ценовая политика в маркетинге состоит в том, что предприятие устанавливает на свои изделия такие цены и так изменяет их в зависимости от ситуации на рынке, чтобы обеспечить достижение запланированных краткосрочных и долгосрочных целей (овладение определенной долей рынка, получение намеченного объема прибыли и т. д.) и решение оперативных задач, связанных с реализацией товаров в определенной фазе его жизненного цикла, деятельности конкурентов и т. п.
Для анализа ценовой политики предприятия следует ответить на вопросы:
-факторы ценообразования;
- особенности ценообразования;
-методы ценообразования;
-стратегии ценообразования;
- цели ценообразования;
- коммерческие условия сделок, совершаемых конкурентами: 
· цены, предоставляемые кредиты и льготы;
· скидки с цены;
· сроки поставки.

6.Анализ системы формирования спроса и стимулирования сбыта

ФОССТИС - комплекс маркетинговых действий по формированию благоприятных для хозяйственной деятельности предприятия условий должна выполнять служба формирования спроса и стимулирования сбыта. Служба ФОССТИС - составная часть всей маркетинговой организационной структуры предприятия - не зависит от того, какие товары (услуги) оно производит и предлагает своим партнерам. Поэтому при анализе состояния и перспектив развития маркетинга на предприятии следует провести анализ системы формирования спроса и стимулирования сбыта, ответив на вопросы :
Стоимость перевозки при наличии прямого сообщения между страной экспорта и изучаемым рынком: 
· тарифы линейного судоходства;
· фрахтные ставки;
· железнодорожные тарифы.
Стоимость и степень механизации погрузочно-разгрузочных работ в отдельных портах: 
· стоимость перевалочных работ;
· стоимость хранения грузов в порту;
· ставки портовых сборов.
Правила и особые условия перевозки: 
· способы перевозки в стране назначения;
· правила сдачи и приемки грузов.

По итогам проведенного анализа необходимо сделать выводы:
Отчет формируется различными аналитическими моделями и матрицами: матрицы BCG, матрицы И.Ансоффа, карты позиционирования, модели 5 сил конкуренции М.Портера, многоугольник конкурентоспособности.
В курсовой работе обязательно проводится SWOT-анализ для компании, который наглядно показывает возможности, угрозы, сильные и слабые стороны предприятия.


4.Защита работы

После завершения окончательного варианта работы научный руководитель готовит свое заключение и выставляет предварительную оценку. Окончательная оценка выставляется студенту по результатам защиты работы. Во время защиты автор должен быть готов за 5 минут устно изложить результаты проведенного исследования и ответить на вопросы. Умение отвечать на вопросы емко и четко является очевидным достоинством любого студента, претендующего на высокую оценку. 
Разумеется, при подготовке к защите автор должен иметь копию текста работы, поскольку ее первый экземпляр за несколько дней до защиты сдается на кафедру, на которой она была выполнена.

5. Оценка курсовой работы.

Каждая курсовая работа с учетом ее содержания оценивается по пятибалльной  системе
Основные критерии оценки курсовой работы вытекают из предъявляемых к ней требований. Такими критериями являются следующие.
1) Глубина анализа, умение разобраться в затронутых проблемах.
2) Самостоятельность, творческий подход к рассматриваемой проблеме.
3) Использование новейшего фактологического и статистического материала.
4) Полнота решения всех тех задач, которые автор сам поставил себе в работе.
5) Грамотность, логичность в изложении материала
6) Качество оформления.
Обоснование оценок за курсовую работу:
 «отлично»
1. Во введении четко сформулированы цель и задачи, соответствующей теме, выбран объект исследования
1. Деление текста на введение, основную часть и заключение
1. Основная часть логично, связно и полно раскрывает актуальность проблему исследования
1. Заключение содержит выводы, логично вытекающие из содержания основной части
1. Уместно и достаточно используются разнообразные средства связи
1. Для выражения мыслей не пользуется упрощенно-примитивным языком
1. Демонстрирует полное понимание проблемы и предлагаются практические решения. 
1. Уместно и достаточно используются источники, делаются ссылки.
1. Оформление соответствует требованиям.
«хорошо»
1. Во введении четко сформулирована цель, соответствующая теме, в известной мере структура  задач.
1. Деление текста на введение, основную часть и заключение
1. В основной части логично, связно, но недостаточно полно доказывается выдвинутый тезис
1. Заключение содержит выводы, логично вытекающие из содержания основной части
1. Уместно используются разнообразные средства связи
1. Для выражения мыслей не пользуется упрощенно-примитивным языком
1. Оформление имеет ряд упущений 
«удовлетворительно»
1. Во введении нечетко сформулирована цель или не вполне соответствует теме
1. Выдвинутый тезис доказывается недостаточно логично и последовательно
1. Выводы не полностью соответствуют содержанию основной части
1. Недостаточно/избыточно используются средства связи
1. Язык работы в целом не соответствует уровню  3 курса
1. Оформление имеет ряд существенных упущений.
«неудовлетворительно»
1. Во введении цель отсутствует или не соответствует теме
1. В основной части нет логичного последовательного раскрытия темы
1. Выводы не вытекают из содержания основной части
1. Средства связи не обеспечивают связность изложения
1. Отсутствует или нарушено деление текста на введение, основную часть и заключение
1. Язык работы можно оценить как «примитивный.

Курсовая работа должна быть написана в сроки, устанавливаемые кафедрой. Работу, которую преподаватель признал неудовлетворительной, возвращается для переработки с учетом высказанных в отзыве замечаний. Несвоевременное предоставление курсовой работы на кафедру приравнивается к неявке на экзамен, поэтому студентам, не сдавшим без уважительной причины в срок курсовую работу, ставится неудовлетворительная оценка. Студент, не сдавший курсовую работу в срок, считается имеющим академическую задолженность и не допускается к сдаче экзамена по данной дисциплине.


6. Основные требования к оформлению текста работы
Работа выполняется на компьютере. Предпочтительным является использование стандартов, заложенных в редакторе типа Word. Распечатка делается на белом стандартном листе бумаги формата А4 210х297 мм. Ниже приведены основные требования к оформлению стандартного печатного текста.
Требования к оформлению текста, подготовленного с использованием компьютерного набора:
· Установка полей: верхнее - 2 см. нижнее - 2.5 см. левое - 2 см. правое - 2 см.
· Интервал между строк - полуторный.
· Шрифт- 14, Times New Roman
· Страницы нумеруют в правом верхнем углу. Первая страница (титульный лист) и вторая (оглавление) не нумеруются, но считаются.
· Каждый абзац печатается с красной строки. 
· В случае использования таблиц и иллюстраций следует учитывать, что:
· единственная иллюстрация и таблица не нумеруются;
· нумерация иллюстраций и таблиц допускается как сквозная (Таблица 1, Таблица 2 и т.д.), так и по главам (Рис 4.1. Рис 5.2 и т. п.);
· в графах таблицы нельзя оставлять свободные места. Следует заполнять их либо знаком "-" либо писать "нет", "нет данных"
Для редактирования математических формул рекомендуется использовать соответствующие приложения компьютерных программ. Каждая формула нумеруется арабскими цифрами. Принципы нумерации аналогичны нумерации таблиц. Номер указывается рядом с формулой в круглых скобках. В тексте должно быть четко указано, что обозначает каждый используемый символ.
При использовании цитат, табличного материала, рисунков, иллюстраций и экономических данных необходимо приводить ссылки на источники. 
При использовании цитат или описании чьего-либо высказывания ссылки на литературу могут быть приведены внизу той же страницы либо могут отсылать к списку использованной литературы в конце работы. В первом случае делается сноска (цифрой) и оформление таких ссылок соответствует оформлению источников в списке  литературы. Во втором случае ссылки должны быть оформлены в скобках, в которых указывается порядковый номер источника из списка использованной литературы и номер страницы (например: [3, с.34]).

7. Оформление списка использованной литературы

Нумерация всей использованной литературы сплошная - от первого до последнего источника. 
Оформление списка использованной литературы рекомендуется выполнять по принципу алфавитного именного указателя (в общем, алфавите авторов и заглавий) в следующей последовательности:                   
· литература на русском языке,
· литература на языках народов, пользующихся кириллицей.
· литература на языках народов, пользующихся латиницей
Описание источников, включенных в список, выполняется в соответствии с существующими библиографическими правилами (ГОСТ):
· Фамилия автора или фамилии авторов с прописной буквы. 
· Основное заглавие. Подзаголовочные данные. 
· Сведения об издании. - Напр.: 2-е изд., доп. 
· Место издания: Издательство или издающая организация. Дата издания. - В отечественных изданиях приняты сокращения: Москва - М., Санкт-Петербург - СПб., Ленинград - Л. В иностранных изданиях сокращаются: London - L., Paris - Р., New York -N.Y. Остальные города приводятся полностью. Объем (в страницах текста издания). 
Каждая область описания отделяется от последующей специальным разделительным знаком "точка, тирс" (. - ). После названия города перед названием издательства ставится знак (:). Указание объема книги является обязательным. Следует помнить о том, что в списке указываются конкретные названия произведении, статьи, названия законов. Выступления на конференциях и т.п. Если использованный материал был опубликован таким образом, что он является частью какого-либо издания (например, используется статья, опубликованная в журнале), то имеет место аналитическое описание, т.е. после специального знака "две косые черты" (//) приводится библиографическое описание данного издания с указанием места материала в издании. При описании статьи из периодического издания (журнала, газеты) место издания не указывается, а при описании статьи из сборника место издания указывается, а издательство опускается  Описание, литературы на иностранных языках выполняется, но тем же правилам.

Ниже даны примеры библиографического описания:
1.Книга.   
Нэгл Т.Т., Холден Р.К. Стратегия и тактика ценообразования. —СПб: Питер, 2001-544 с.
История экономических учений/ Под ред. В.Автономова, О.Ананьина, Н.Макашевой: Учеб. пособие. - М: Инфра-М, 2000 - 784 с.

2. Статья из журнала. 
Григорьев Л. Трансформация иностранного капитала: 10 лет спустя  // Вопросы экономики.—2001.-№6.-С. 15-35.        

3. Статья из сборника. 
Винер Дж. Концепция полезности в теории ценности и ее критики //Вехи экономической мысли. Теория потребительского поведения и спроса. T.I. Под ред. В.М.Гальперина - СПб.: Экономическая школа. 1999. С.78-117
4. Материал из статистического ежегодника
Основные сводные национальные счета // Российский статистический ежегодник. 1994. - М., 1994.- С. 232-263
5. Нормативные документы 
О естественных монополиях: Закон Российской Федерации // Сборник Федеральных конституционных законов и федеральных законов – Издание Государственной Думы, 1995. - Вып. 12. - С. 145-158


8.Примерные темы для курсовых работ

1. Анализ продукта и оценка конкурентоспособности товаров и услуг. Примеры реальных маркетинговых исследований и анализ инструментария
2. Анализ существующих и потенциальных клиентов. Примеры реальных маркетинговых исследований и анализ инструментария
3. Анализ цен. Примеры реальных маркетинговых исследований и анализ инструментария (анкеты, бланки и т.д.) 
4. Банковский маркетинг
5. Бенчмаркинг как функция маркетинговых исследований
6. Внутренний и внешний маркетинг
7. Воронка продаж как система управления маркетингом продаж
8. Доверительный маркетинг
9. Доля рынка: методология расчета и применение в бизнесе
10. Изучение покупательского поведения потребителей. Права потребителей
11. Инновационный маркетинг
12. Интегрированные маркетинговые коммуникации
13. Интернет-маркетинг: основные инструменты и примеры их использования  
14. Информационное и коммуникационное обеспечение управления маркетингом
15. Комплексный анализ рынка. Примеры реальных маркетинговых исследований и анализ инструментария
16. Логистика в системе маркетинга
17. Маркетинг в решении проблем экономического и социального развития Новосибирской области
18. Маркетинг в социальных медиа: соц. сети, форумы, чаты, блоги, сайты обзоров и рейтингов, сайты – генераторы, электронные доски объявлений 
19. Маркетинг в сфере инновационной деятельности: мировой и российский опыт
20. Маркетинг услуг
21. Маркетинг как функция управления и как функция обслуживания 
22. Маркетинг недвижимости
23. Маркетинг объектов интеллектуальной собственности
24. Маркетинг партнерских отношений 
25. Маркетинговые исследования: Анализ "подводных камней" маркетинговых исследований. Виды ошибок при проведении исследований 
26. Международный маркетинг: стратегии международного развития
27. Методы маркетинговых исследований. Количественные исследования. Качественные исследования: фокус-группа, глубинное интервью. 
28. Некоммерческий маркетинг
29. Новые товары в рыночной стратегии предприятия
30. Обеспечение качества и конкурентоспособности товара в системе маркетинга
31. Опрос как основной метод сбора маркетинговой информации. Выборка и ее характеристики.
32. Организационная структура службы маркетинга 
33. Основные тенденции в современном маркетинге
34. Основные элементы стратегии маркетинга
35. Особенности исследований на рынке товаров массового потребления (В2В или FMCG) и товаров промышленно-производственного назначения (B2B).
36. Особенности маркетинга малых и средних предприятий
37. Оценка эластичности спроса по методикам price ladder и PSM.
38. Планирование в системе маркетинга
39. Прогнозирование в маркетинговых исследованиях
40. Реклама в системе маркетинговых коммуникаций
41. Ритейл-маркетинг
42. Роль службы маркетинга на предприятии
43. Сегментирование рынков, выбор целевых сегментов и позиционирование товаров
44. Сервис в системе товарной политики и сбытовой деятельности.
45. Система маркетинга на предприятии
46. Событийный маркетинг
47. Способы формирования общественного мнения: пресс-релизы для издательств, публикации в прессе
48. Стимулирование сбыта. Использование товарной и торговой марки
49. Стратегический маркетинг.
50. Сущность инверсии в маркетинге
51. Сущность конверсии в маркетинге
52. Формирование корпоративной культуры как способ повышения эффективности деятельности фирмы
53. Ярмарки и выставки и их роль в системе маркетинговых коммуникаций



9. Рекомендуемая литература
	
1. Альтшулер И. Г. Стратегия и маркетинг: две стороны одной медали, или Просто о сложном. - Издательский дом «Дело» 2011. – 289 с. - Библиогр. в кн.: ISBN: 978-5-7749-0595-9, УДК: 658 [Электронный ресурс]  http://biblioclub.ru
2. Аршба Л.Н. Управление маркетингом: учеб.пособие / Л. Н. Аршба; ред. С. Ф. Самсонов; Сиб. гос. ун-т путей сообщ. - Новосибирск: СГУПС, 2009. - 80 с. 
3. Беляев В.И. Маркетинг: основы теории и практики: учеб.для вузов / В. И. Беляев. - 4-е изд., перераб. и доп. - М. : КноРус, 2010. - 676 с. 
4. Бронникова Т.С. Маркетинг. Теория, методика, практика: учебное пособие. – М.:КНОРУС, 2010.
5. Захарова И.В. Маркетинг в вопросах и решениях: учебное пособие/ И.В.Захарова, Т.В.Евстигнеева. – М.: КНОРУС, 2011. – 304 с.
6. Кеворков, В. В. Практикум по маркетингу : учеб.пособие для вузов / В. В. Кеворков, Д. В. Кеворков. - 3-е изд., перераб. и доп. - М. : КноРус, 2011. - 567 с.
7. Котлер Ф.  Маркетинг менеджмент: экспресс-курс / Ф. Котлер; [пер. с англ. Д. Раевской]. - 2-е изд. - СПб. : Питер, 2006. - 464 с. 
8. Котлер, Ф. Маркетинг от А до Я: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер - М.: Альпина Паблишер, 2012.   – 289 с. - Библиогр. в кн. ISBN: 978-5-9614-2369-3[Электронный ресурс]  http://biblioclub.ru 
9. Кузнецов С. Ю. Антикризисное управление. Курс лекций: учебно-методическое пособие.- М.: Финансы и статистика, 2014. – 176 с. - ISBN: 978-5-279-03320-1[Электронный ресурс]  http://biblioclub.ru
10. Маркова В.Д. Маркетинг менеджмент: учеб.пособие / В. Д. Маркова. - М.: Омега-Л, 2007. - 203 с. 
11. Минаев Д.В. Маркетинг в схемах и моделях: учеб.пособие для вузов по курсу "Маркетинг" / Д.В. Минаев. - Ростов н/Д: Феникс, 2004. - 475 с. 
12. Моргунов В.И. Международный маркетинг: учеб.пособие / В.И. Моргунов. - 2-е изд. - М. : Дашков и К°, 2006. - 151 с. 
13. Морозов Ю. В. Основы маркетинга: учебное пособие. - М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К°», 2016.- 148 с. - Библиогр. в кн ISBN: 978-5-394-02156-5[Электронный ресурс]  http://biblioclub.ru
14. Орлова, М.Г. Маркетинг в антикризисном управлении: Практикум. – Новосибирск: Изд-во СГУПСа, 2013. – 44 с.
15. Траут Д., Ривкин С. Сила простоты: Руководство по созданию эффективных маркетинговых стратегий. - М.: Манн, Иванов и Фербер, 2013. -  188 с. Библиогр. в кн ISBN: 978-5-91657-670-2, УДК: 658.8.013  [Электронный ресурс]  http://biblioclub.ru
16. www.marketolog.ru  – Сетевой журнал по вопросам маркетинга
17. www.marketingandresearch.ru (Журнал «Маркетинг и маркетинговые исследования в России». Сайт журнала о маркетинге и исследованиях, содержащий аннотации статей всех номеров) 
18. www.dis.ru/market/ (Журнал «Маркетинг в России и за рубежом». Предназначен как для изменения образа мышления, получения знаний в области маркетинга, так и для выработки конкретных предложений по организации и проведению маркетинговой деятельности) 
19. www.4p.ru («4p.ru - e-журнал по маркетингу». Сайт полностью посвящен маркетингу; содержит интересные теоретические материалы по различным аспектам маркетинга, а также раздел, посвященный результатам маркетинговых исследований. Кроме того, на сайте есть книжный магазин деловой литературы, каталог ссылок на ресурсы сети) 
20. www.marketolog.ru (Журнал «Маркетолог». Журнал о маркетинге, рекламе, исследованиях, управлении; содержит довольно много живых примеров. К сожалению, на сайте выложено очень мало статей, зато есть содержание каждого номера журнала) 
21. www.comcon-2.com (теория количественных и качественных исследований (определение оптимальной цены, объема рынка, рыночных возможностей и т.д.), публикации)
22. www.kbd.ru (ценовые базы данных, которые можно найти в Интернете) 
23. www.rwr.ru (Сайт по теории и практике рекламы, PR, медиапланирования, маркетинга и т.д.
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Тема: «__________________________»
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Наименование разделов курсовой работы
	Ориентировочно
	График выпол нения (недели по УП)

	
	колич. страниц записки
	трудоемкость выполнения в часах (по УП)
	

	Введение
	
	
	

	1
	
	
	

	1.1
	
	
	

	1.2
	
	
	

	2
	
	
	

	2.1
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	2.3
	
	
	

	Заключение
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Задание выдано «___» ______ 201_ г. 	Руководитель ________________















Приложение 3



СОДЕРЖАНИЕ

ВВЕДЕНИЕ……………………………………………………………………………….4
1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСОБЕННОСТИ ФОРМИРОВАНИЯ ЦЕНОВЫХ 
СТРАТЕГИЙ ПРЕДПРИЯТИЯ………………………………………………………….5
1.1. Понятие и  сущность ценовой политики…………………………………..……..5
1.2. Виды ценовых стратегий предприятия…………………………………………...11
1.3. Факторы ценообразования. Принципы формирования цен на рынке……….. 17
2. Маркетинговый анализ ценообразования на предприятии ООО «АПР»……….25
ЗАКЛЮЧЕНИЕ………………………………………………………………………….30
СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННОЙ ЛИТЕРАТУРЫ……………………………………..32

[bookmark: _GoBack]


1

image2.png
Coryaumonmuti anas Maokerumronsii cantes
“enmanconoe otme oo Bmaane Pre— > -
oo mozomenme snememx cux ooy el I e
L el B pr— pemeast
s E = Karoe o Tovary s oot o
- oo o s e, rmmrmane | | smopmer
e oo romssamzey | | ommmmmec ey
e e [ g - )
Pemenne o sesexomuocrn
saprermaroso (arryammomore) Onperezenne Pemmneo =) P—
s e pupasorse cparernn | | cxparersn
rr— T e e B R
3 o | | e
4 Onensa semmex L
ol - roes e
T —
o
Coopmmanns | [ Peanmms | [ Onepremsmi p—
s || oneparazmoro e nasmmporsaxe
oo Foo s
peareny P
e e
e
et

T T

p——





image3.png
PBIHOK

‘Tosaps: aurmoro moTpefresis

‘Bremmmii

‘Bryrpenmmit

Tpymmex
noTpebirTeeit no
pazme
npmsakam

o
reorpagraeckomy

Tho crocoby
ynoTpeSaenms

Tho apyrm
‘nokasatens

‘ToBaps! HHBeCTHIORROrO HOTpES TeHIs
[ [
Xospacaérrie Oprasmsamm &
oprammsamm apyrix cpepax
1
‘Bryrpenmmit ‘Bremmii
—
Tocyaapcrsenmsie Cavogmmancip
oprammsamm ¢ yesie
‘meRTpaTIBaHHE oprammsamm
uancHpoBanmen





image4.png
evorpagiriecne npusmaxn

Torpesnocrn 5 mugopsamn w
‘cmocoBbr e moxyuemns

Céepa gesremsrocn

LEIEBAS PYIIA

o —

Vposens obpazonamun

Ioexenme npu moxymse





image1.tiff
Crvic




