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1. ЗАГАЛЬНІ ПОЛОЖЕННЯ

Курсова робота повинна складатися з пояснювальної записки, в якій наводиться графічний та інший види матеріалів, доповнюючи описову та розрахункову частини роботи.

Склад і порядок розміщення матеріалів у пояснювальній записці наступний:

· титульний аркуш (додаток А);

· зміст (додаток Б);

· вступ;

· описова й розрахункова частина;

· висновки;

· література.

Обсяг пояснювальної записки – від 25 до 30 сторінок машинописного тексту при суцільній нумерації.

Курсова робота повинна бути виконана в строки, встановлені в навчальному плані, й захищена на кафедрі.

Студенти, що не виконали й не захистили курсову роботу, до здачі екзамену не допускаються.

2. Захист курсової роботи

Виконану роботу студент здає на кафедру для перевірки та рецензування. При одержанні позитивної оцінки курсова робота допускається до захисту. Якщо робота не відповідає вимогам, наведеним у даних методичних вказівках, вона вертається на доопрацювання.

При захисті курсової роботи студент повинен розкрити її зміст, відповісти на поставлені питання. Після захисту курсова роботи одержує оцінку, що заноситься в екзаменаційну відомість і залікову книжку студента.

3. ВИМОГИ ДО ОФОРМЛЕННЯ КУРСОВОЇ РОБОТИ

Курсова робота виконується українською або російською мовою.

Текст друкують за допомогою принтера на одному боці аркуша білого паперу формату А4 (210 ( 297 мм), 14-м шрифтом (Times New Roman) через 1,5 інтервал.

Текст необхідно друкувати, залишаючи поля таких розмірів: верхнє, нижнє – 20 мм., ліве – 30 мм., праве – 15 мм.

Текст основної частини поділяють на розділи та підрозділи.

Заголовки структурних частин «ЗМІСТ», «ВСТУП», «РОЗДІЛ», «ВИСНОВКИ», «СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ», «ДОДАТКИ» слід розташовувати посередині рядка і друкувати великими літерами без крапки в кінці, не підкреслюючи. Заголовки друкують жирним шрифтом.

Заголовки підрозділів, пунктів слід починати з абзацного відступу та друкувати маленькими літерами, крім першої великої, не підкреслюючи, без крапки в кінці. Заголовки друкують жирним шрифтом. Якщо заголовок складається з двох чи більше речень, їх розділяють крапкою.

Підрозділи продовжують на тій самій сторінці, де закінчився попередній текст, відступаючи два інтервали. Між заголовками підрозділів і текстом відстань повинна бути один інтервал. 
Абзацний відступ повинен бути однаковим по всьому тексту і дорівнювати 1,25 см.

Титульний аркуш формується на основі додатка А. На першій сторінці номер не ставиться. Усі наступні сторінки повинні бути пронумеровані, включаючи сторінки з таблицями, малюнками, графіками.
Текст основної частини курсової роботи ділиться відповідно до змісту на окремі розділи.

Кожний розділ нумерується арабськими цифрами (1,2,3...), підрозділи або параграфи нумеруються цифрою розділу і підрозділу через крапку (1.1; 1.2;...).

Важливою частиною курсової роботи є таблиці, графіки й малюнки, які також позначаються арабськими цифрами і які розміщаються після першого згадування в тексті. Кожен рисунок та таблиця мають двоюциферну нумерацію (1.1; 1.2; …; 2.1; 2.2;…): перша – номер розділу, друга – порядковий номер рисунку або таблиці у даному розділі. Посилання повинні бути на всі таблиці та малюнки. Таблиці й малюнки повинні мати назви, що відповідають їхньому змісту.

4. ВИКОНАННЯ ПРАКТИЧНОЇ ЧАСТИНИ КУРСОВОЇ РОБОТИ

Рекомендації з розробки розділів КР підготовлені у вигляді окремих питань, на які необхідно дати відповіді й логічно взаимопов'язати їх між собою. Структура курсової роботи наведена у додатку Б.

Вступ

Розкрити об'єктивну необхідність застосування маркетингу в ринкових умовах функціонування фірми. Умовою вирішення поставленого завдання є фірма, що бажає втілити в життя конкретну підприємницьку ідею у вигляді створення і реалізації певної продукції (послуг).

4.1. Аналіз підприємства (об’єкту дослідження) та ринку, на якому воно працює

4.1.1. Загальна характеристика об’єкту дослідження

У цьому розділі повинні міститися дані про обране у якості об’єкту дослідження. Потрібно вказати загальні відомості про підприємство: місце знаходження, коротка історія, вид та специфіка його діяльності. Бажано навести організаційну структуру або структуру бізнесу. Стосовно асортименту продукції: визначити вид і властивості продукції підприємства, ціну, обсяг виробництва (продажів) і прибуток, за яких воно забезпечить своє нормальне існування в умовах ринку, задовольняючи потреби покупців.

Важливо: об’єктом дослідження повинно бути вітчизняне підприємство!

4.1.2. Аналіз ринку

На даному етапі маркетингових досліджень необхідно здійснити вибір цільового ринку для конкретної організації і визначити його основні характеристики.

Вибір цільового ринку для організації залежить не тільки від виду продукції, що випускається, але й від можливості її реалізації, тобто стану маркетингового середовища. Крім того, організація повинна бути упевнена у тому, що успішно «спрацюється» з усіма представниками обраного цільового ринку, включаючи конкурентів.

У цьому розділі необхідно проаналізувати особливості основних суб’єктів ринку: постачальників, посередників, покупців.

Обов'язковою характеристикою цільового ринку є його розмір, тому організація повинна мати точну оцінку його теперішнього та майбутнього розміру. Усі кількісні показники, що характеризують ринок, потрібно вказувати у динаміці, тому що тільки в такому разі можливо отримати об’єктивну картину стану ринку та його перспектив.

4.2. Сегментація ринку та вибір цільових сегментів

Вибір і аналіз цільового ринку змушують організацію виконати сегментування цього ринку, тому що задовольнити весь комплекс потреб вона не в змозі.

Аналізований цільовий ринок складається з покупців, що відрізняються віком, освітою, способом життя, рівнем прибутків і т.д. В ідеалі організація повинна задовольняти потреби кожного з них, але це практично неможливо, тому організації необхідно здійснити сегментування ринку, тобто поділити споживачів на однорідні за потребами групи. Отже, «сегмент ринку складається зі споживачів, що однаково реагують на той самий набір спонукальних стимулів маркетингу».

4.2.1. Макросегметація

Реалізацію стратегії сегментації ринку слід почати з визначення місії фірми , яка описує її роль і головну функцію в перспективі, орієнтованої на споживача. Слід поста вити три фундаментальних питання:

· Яким бізнесом ми займаємося ?

· Яким бізнесом нам слід займатися?

· Яким бізнесом нам не слід займатися ?

Для фірми з ринковою орієнтацією важливо визначити свій бізнес в термінах родової потреби, а не в термінах товару. Доцільно зробити це на початку процесу стратегічного аналізу.

Базовий ринок може бути визначений за трьома вимірами:

· Що? – Які потреби, функції або комбінації функцій, які потрібно задовольнити?;

· Кому? – Якими є основні групи споживачів, котрих потрібно задовольнити?;

· Як? – Які існують «технології» (виді продукції), здатні виконати ці функції?

Функції або комбінації функцій . Йдеться про потреби , яким повинні задовольнити товар або послуга. Прикладами функцій служать: внутрішнє оздоблення жител; міжнародні вантажні перевезення; водонепроникність даху; захист від корозії; чищення зубів; медична діагностика і т.п.

Групи споживачів. Найбільш часто використовуваними критеріями виділення раз особистих груп потенційних споживачів є: сім'я чи організація, соціально-економічний клас, географічна зона, характер активності, розмір або фінансові можливості фірми, технологічний рівень, виробник або споживач кінцевого продукту, центр закупівлі і т.д. На рівні макросегментації враховуються тільки загальні характеристики, особливо якщо мова йде про ринки промислових товарів.

Технології. Тут розглядаються різні «технології» (види продукції), що забезпечують виконання різних функцій.

Розглянемо приклад макросегментації ринку покрівельних матеріалів. У процесі масштабування кожній змінній були привласнені такі чисельні значення (рис. 4.1):

У результаті сегментування цільового ринку за зазначеними змінними його розбито на 28 сегментів. На рис. 2.1. великий паралелепипед символізує цільовий ринок, а окремі маленькі – цільові сегменти. Стан кожного з них визначається конкретними кількісними значеннями трьох змінних, що називаються параметрами сегмента. Виникає необхідність вирішення таких питань:

1) скільки сегментів варто охопити організації для забезпечення нормального існування на цільовому ринку?

2) як визначити сегменти, найбільш вигідні для організації?

Тепер слід виявити найбільш привабливі сегменти ринку, використовуючи відповідну інформацію. Процес ухвалення рішення реалізується у два етапи.
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Рис. 4.1. Графічна інтерпретація процесу сегментування ринку

На першому – збирається попередня інформація про всі сегменти ринку, і в результаті їх аналізу обираються сегменти, що найбільш привабливі для організації. Наприклад, сегменти, в яких є необхідні ділові передумови до успішного функціонування на цільовому ринку.

На другому етапі ухвалення рішення для обраних вище сегментів формується детальна інформація наступного змісту: очікуваний обсяг збуту; прогнозований розмір прибутку; інтенсивність конкуренції; вимоги до спеціалізації виробництва і каналів маркетингу. Отримані дані дозволяють організації прийняти обґрунтовані рішення про найбільш прийнятні для неї сегменти ринку.

Наприклад, для невеликого підприємства, що володіє технологічним устаткуванням з виробництва класичного асбестоцементного шиферу, можна порадити виходити на сегмент, на якому задовольняються потреби з гідроізоляції (інші потреби шифер задовольнити не може) та орієнтуватися на приватних осіб (тому що на початкових етапах потрібно вивести виробництво на великі обсяги, а також «напрацювати» гарну репутацію на ринку, що є важливим для співпраці з будівельними організаціями в майбутньому).

4.2.2. Мікросегментація

Мікросегментація дозволяє виявити особливості покупців з обраних цільових макросегментів. Це розбиття кожного отриманого сегменту ринку (у результаті проведення макросегментації) на частини залежно від типу споживачів. У курсовій роботі повинно виконати 1-2 види мікросегментації в залежності від спеціфику товару підприємства та ринку, на якому воно працює.
Різновиди мікросегментації споживчих ринків:
· соціально-демографічна (або описова) сегментація. Базується на припущенні, що саме відмінності соціально-демографічних профілів (факторів) визначають відмінності в шуканих достоїнствах й у перевагах покупців. Критерії сегментації: стать, вік, дохід, суспільний клас;
· сегментація за вигодами. В її основі – пошук мотиваційного чинника, тобто виявлення цінності або вигоди, яку шукає в товарі покупець. Необхідно дізнатися: список властивостей або вигод асоційованих з досліджуваної категорією товарів; оцінки відносної важливості, що пропонується покупцями кожній якості товару; групування покупців, які дають ті ж оцінки аналізованим властивостями; оцінки розміру і профілю покупців для кожного виділеного сегмента;
· соціально-культурна сегментація. Базується на поділі за стилем життя, який характеризується наступними критеріями: активність особистості – її характерна поведінка манера проводити час; інтереси особистості – її уподобання і те, що вона вважає для себе важливим у навколишньому світі; погляди – стосуються ідеї особистості, того, що вона думає про себе, про довкілля, політику, промисловість, екологію і т.д.

· географічна сегментація. Використовується у тому випадку, коли у різних регіонах від продукції вимагаються специфічні властивості.

Аналізуючи можливості фірми та її конкурентів, а також динаміку зміни цільового ринку, можна стверджувати, що обрані сегменти цільового ринку перспективні на найближчі роки.

4.3. Позиціонування товару/послуги на обраних цільових сегментах

Після того, як організація визначилася із цільовими сегментами, вона повинна знайти шляхи проникнення в ці сегменти, тому що порожніх сегментів практично не існує, вони зайняті конкурентами. Успішний пошук таких шляхів неможливий без позиціонування товару на цільовому ринку. 

Позиціонування – це забезпечення для товару безсумнівного, чітко відмінного від інших, бажаного місця на ринку та у свідомості цільових споживачів. Для досягнення сформульованої мети організація повинна виконати наведений нижче комплекс робіт:

1. Вибів критеріїв позиціоннування. Складання списки усіх факторів, на які покупці можуть звертати увагу при прийнятті рішень про купівлю.

2. Виявлення двох найбільш вагомих критеріїв (з точку зору покупців!!!).

3. Побудова системи координат, осями якої є вибрані ознаки. Як правило, один критерій споживацький, інший – економічний.

4. Побудова карти купівельних переваг. За кожною крапкою на малюнку ховається оптимальне співвідношення обраних параметрів для окремо взятого покупця. При великій вибірці скупчення цих крапок дозволяє отримати повну картинку щодо споживчих переваг на ринку.
5. Побудова позицій товарів-конкурентів та товару аналізованого підприємства.
6*. Репозиціонування, тобто перепозиціонування у разні необхідності.

Критеріями, на основі яким робиться висновок щодо оптимальності позицію товару підприємства на ринку є наступні вимоги:

· товар повинен попадати у зону споживацьких переваг (щоб мати достатній попит);

· доступність для ефективної маркетингової діяльності (бажано, щоб поруч не було товарів сильних конкурентів).

Розглянемо приклад позиціонування на основі ринку зубних паст (рис. 4.2).

У даному випадку бачимо, що товар підприємства на попадає у зону споживацьких переваг, тобто необхідно прийняти рішення щодо репозиціонування: або знизити ціну при незмінному рівні якості, або підвищити якість, яку будуть відчувати кінцеві споживачи. Більш простим буде перший шлях, інакше основними конкурентами на ринку стануть його «монстри».
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Рис. 4.2. Карта позиціонування на основі ринку зубних паст
Таким чином, позиціонування товару організації дозволяє їй установити своє місце на цільовому ринку і визначити комплекс властивостей, якими і повинен відзначатися її товар. Після цього перед будівельною організацією постає проблема створення необхідного виду товару і доведення його до споживача з вигодою для нього і для себе.

4.4. Розробка елементів комплексу маркетингу

Визначивши місце свого товару на цільовому ринку, організація повинна розробити спеціальні заходи для забезпечення необхідних властивостей товару і доведення його до споживача.
Комплекс маркетингу – це сукупність засобів, інструментів, методів і практичних заходів впливу на ринок, що застосовуються компанією-виробником для регулювання попиту на свій продукт. В класичному розумінні комплекс маркетингу являє собою поєднання чотирьох складових (модель 4Р): товар (Product), ціна (Price), дистрибуція (Place) і методи стимулювання (Promotion). Він розробляється з метою забезпечення переваг перед конкурентами, досягнення і збереження стабільного положення на ринку, що стає можливим тільки за умови ефективності складових комплекс маркетингу «Р».
Розглянемо реалізацію елементів комплексу маркетингу.

4.4.1. Поняття і розробка товарної одиниці продукції
Товар – основний елемент комплексу маркетингу. Це продукт підприємства (може бути тривалого користування, одноразовий або послуга), який пропонується на ринку. Залежно від своїх властивостей та призначення все товари можна розділяти на різні види: товари широкого вжитку – повсякденного попиту, для екстрених випадків, імпульсивної покупки; товари попереднього вибору – схожі і несхожі за основними параметрами (ціна, якість, асортимент); товари особливого попиту – унікальні; товари пасивного попиту, для реалізації яких необхідні особисті продажі: страхування життя, наприклад. У кожного товару є споживчі властивості, такі як затребуваність, довговічність, естетичність, екологічність та інші.

У цьому розділі необхідно описати зазначені атрибути товару, який є об’єктом курсової роботи.

4.4.2. Обґрунтування оптимального рівня ціни
Ціна – грошова сума, яку необхідно сплатити за товар. При вирішенні питань ціноутворення компанія визначається з цілями, які прагнути досягти у зв'язку з реалізацією конкретного товару – виживання компанії, максимізація прибутку, захоплення ринку, лідерство на ринку за якістю. Також визначається попит, оцінюються витрати, ціни і якість продукції конкурентів, і лише після цього встановлюється остаточна ціна.
Процес ціноутворення постійно знаходиться під впливом на підприємство та маркетинг внутрішніх і зовнішніх чинників.

Етап 1. Визначення цілей ціноутворення. Вони можуть бути пов'язані з прибутком, обсягом продажу, конкуренцією, виживанням тощо.

Етап 2. Аналіз попиту на товар. Цей етап передбачає визначення обсягу та динаміки продажу й залежності між попитом і ціною, еластичності попиту, економічних можливостей покупця, суттєвої цінності цього товару для споживача.

Етап 3. Аналіз витрат. Попит визначає максимальний рівень цін, а витрати – мінімальний. Витрати змінюються залежно від різноманітних чинників.

Етап 4. Аналіз цін конкурентів дає змогу визначитися щодо цін у межах від мінімальної ціни до максимального з огляду на характеристики товару та ціни конкурентів.

Етап 5. Вибір методу ціноутворення передбачає вибір визначеного підходу до ціноутворення з переважною орієнтацією на витрати, попит або конкуренцію.

Етап 6. Вибір цінової стратегії. Зазвичай підприємство обирає між трьома такими стратегіями: проникненням на ринок, зняттям вершків та нейтральним ціноутворенням.

Етап 7. Встановлення остаточної ціни передбачає ухвалення рішення щодо встановлення конкретної остаточної ціни з урахуванням сприйняття ціни покупцями та конкретної ринкової ситуації.

У рамках курсової роботи необхідно обґрунтувати оптимальний ціновий діапазон, в якому буде досягатися основна мета – потрібний рівень рентабельності у 20%. Усі розрахунки будуть проводитися в табл. 4.1.
Таблиця 4.1

Визначення оптимального цінового діапазону

	
	Вар. 1
	Вар. 2
	Вар. 3
	Вар. 4
	Вар. 5
	Вар. 6
	Вар. 7
	Вар. 8
	Вар. 9

	Ціна, грн/од.
	18
	19,5
	21
	22,5
	24
	25,5
	27
	28,5
	30

	Продажі, од.
	340
	310
	250
	190
	150
	120
	100
	90
	80

	Прямі витрати, грн/од.
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10

	Непрямі витрати, грн/од.
	4,41
	4,84
	6,00
	7,89
	10,00
	12,50
	15,00
	16,67
	18,75

	Собівартість, грн/од.
	14,41
	14,84
	16,00
	17,89
	20,00
	22,50
	25,00
	26,67
	28,75

	Маржа, грн/од.
	3,59
	4,66
	5,00
	4,61
	4,00
	3,00
	2,00
	1,83
	1,25

	Прибуток реальний, грн.
	1 220
	1 445
	1 250
	875
	600
	360
	200
	165
	100

	Виручка, грн.
	6 120
	6 045
	5 250
	4 275
	3 600
	3 060
	2 700
	2 565
	2 400

	Прибуток потрібний, грн.
	1 224
	1 209
	1 050
	855
	720
	612
	540
	513
	480


Суть розрахунків полягає у розрахунку розміру прибутку, який можна отримати при різних варіантах ціни одиниці продукції. Природно, що при зростанні ціни обсяг реалізації продукції буде падати. Необхідно самостійно визначити 9 варіантів співвідношення цих показників та записати у відповідні строки таблиці.
Після цього будується крива попиту, яка представлена на рис. 4.3. Розгядаємий ціновий діапазон на деякий товар складає від 18 до 30 грн. за одиницю продукції; обсяги продажів варіюються від 340 до 80 од.
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Рис. 4.3. Крива попиту

Собівартість складається з прямих та непрямих витрат. Прямі – йдуть безпосередньо на виробництво продукції, а їх розмір можна розрахувати одразу. У даному варіантів беремо прямі витрати на рівні 10 грн/од. Непрямі витрати є супутніми; одразу їх неможливо розрахувати на одиницю продукції. Тому їх суму за деякий проміжок часу потрібно поділити на обсяг продажів за цей період. У даному випадку сукупні не прями витрати становили 1 500 грн. Отже, для розрахунку питомих (на одиницю) непрямих витрат цю суму потрібно поділити на можливі обсяги продажів (строку 2). Спостерігається ефект економії від масштабів виробництва.
Маржа – це різниця між ціною реалізації та собівартістю одиниці продукції.

Прибуток реальний (той, що підприємство може отримати) розраховується як добуток (перемноження) маржі на можливий обсяг продажів.
Основна мета ціноутворення буде досягатися у випадку, коли прибуток реальний буде перевищувати прибуток потрібний, який розраховується як добуток (перемноження) виручки на потрібний рівень рентабельності (20%, тобто 0,2). Виручка – ціна, помножена на обсяг продажів.

Отже, будуємо графік, на якому присутні дві криві: прибуток реальний та прибуток потрібний при різних варіантах ціни (рис. 4.4).
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Рис. 4.4. Криві прибутку

Отже, оптимальним ціновим діапазоном буде 18-22,4 грн/од, тому що в даному інтервалі прибуток реальний вищій за прибуток потрібний.

У деяких випадках верхній поріг цінового діапазону визначається ціною основного конкурента.

4.4.3. Обґрунтування вибору каналів розподілу продукції
Розповсюдження – третій елемент комплексу маркетингу – здійснюється за допомогою каналів розподілу, які мають різні рівні.
Канали розподілу можуть бути 3 видів: прямі, непрямі й змішані.

Прямі канали пов'язані з переміщенням товарів і послуг без участі посередницьких організацій. Вони найчастіше встановлюються на обмежених ринках. Недоліком цих каналів є велика кількість зв'язків між споживачами й виробниками, що буде приводити до додаткових витрат на комунікації.

Непрямі канали пов'язані з переміщенням товарів і послуг спочатку від виготовлювача до посередника, а потім від нього – до споживача. Такі канали використовуються фірмами з метою збільшення своїх ринків і обсягів збуту.

Змішані канали поєднують риси перших двох каналів руху товарів.

Рівні каналів товарообігу – кожен тип посередника, що виконує ту або іншу дію з наближенню товару до кінцевого споживача. Розрізняють канали руху товарів:

1) за довжиною (число рівнів або типів посередників):

· однорівневый канал: 1 посередник на ринках товарів промислового призначення (агент зі збуту або брокер);

· дворівневий канал: 2 посередники (оптовий і роздрібний торговець);

· трирівневий канал: 3 посередники.

2) за широтою або щільністю (число посередників одного типу на одному рівні):
· інтенсивний: товар пропонують усім бажаючим;
· вибірковий (селективний): право на поширення надається не всім, а вибірково;
· ексклюзивний: виробник надає ексклюзивне право на продаж свого товару.
У даному розділі курсової роботи необхідно виконати аналіз існуючих каналів розподілу для обраного виду бізнесу, в процесі якого – розглянути коло питань:

· функції каналу розподілу;

· кількість рівнів каналу розподілу;

· структуру каналу розподілу.

При розгляді питань управління каналами збуту продукції необхідно вирішити наступний комплекс питань:

· добір учасників каналу розподілу;

· мотивація учасників каналу розподілу;

· оцінка та контроль діяльності учасників каналу розподілу.

4.4.4. Розробка заходів з просування продукції на цільовий ринок
Просування – елемент комплексу маркетингу, що забезпечує зв'язок виробника і цільової аудиторії. Діяльність компанії з розповсюдження інформації про переваги свого продукту і переконання споживачів, що входять до складу цільових аудиторій, купувати його, різноманітна: це реклама, стимулювання збуту, паблік рілейшнз, особисті продажі, прямий маркетинг. Необхідно описати, як реалізуються зазначені функції на підприємстві, що є об’єктом курсової роботи.

4.5. Результати вирішення завдання та висновки

У якості висновків по курсовій роботи потрібно вказати на результати, отримані в кожному з розділів. Яке підприємство було обране у якості об’єкту дослідження та яка його специфіка; основні характеристики ринку, на якому воно працює або збирається виходити. Результати вибору цільових ринкових сегментів. Висновки, отримані при позиціонуванні, та можливі рекомендації щодо репозиціонування. Резюмуючий опис елементів комплексу маркетингу для обраного підприємства.
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