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1. Общие положения по выполнению курсовой работы
1.1. Задачи курсовой работы
· выработка умения самостоятельной работы с литературными источниками и экономической информацией в области теории и практики маркетингового информационного управления предприятием;
· приобретение навыков анализа маркетинговой деятельности пред​приятия;
· знакомство и овладение методикой и техникой изучения рынка това​ров фирмы и коньюктуры рынка;
· овладение способами и методами воздействия на рынок и обще​ственный спрос в интересах фирмы, планирования сбытовых операций, управления товародвижением, формирования и планирования маркетин​говых стратегий, товарной, ассортиментный, ценовой политики и коммуникационной политики;
Курсовая работа является самостоятельной комплексной работы сту​дента, отражающей степень усвоения им дисциплины «Маркетинг» и спо​собность использовать полученные в ходе обучения знания при решении конкретных практических работ в области маркетинговой деятельности предприятия.
1.2. Содержание курсовой работы
Курсовая работа по дисциплине «Маркетинг» состоит из двух частей:
· теоретическое изложение вопросов выбранных из предлагаемых вариантов курсовой работы;
· решение практических заданий по выбранному варианту курсовой работы.
1.3. Организация выполнения курсовой работы
1.3.1. Выбор темы курсовой работы осуществляется студентом самостоятельно, согласно вариантам предлагаемых тем.
1.3.2. Выбранная тема курсовой работы согласовываться с руково​дителем.
1.3.3. Основной формой контроля хода выполнения курсовой работы являются назначенные преподавателем консультации.
1.3.4. Выполненная курсовая работа представляется руководителю на проверку и защиту не позднее зачетной недели.
1.4. Оформление курсовой работы
1.4.1. Курсовая работа оформляется в соответствии с требованиями стандарта и включает:
· титульный лист;
· содержание;

· введение;
· теоретическая часть;

· расчетно-графическая часть;
· заключение;
· перечень использованной литературы:

2. Тематика вопросов для выполнения теоретической части курсовой работы.
1. Определение маркетинга как науки, его социальные основы, цели, задачи.
2. Четыре альтернативных варианта определения целей маркетинга.
3. Основные субъекты рынка. Фирма (предприятие) как основной субъект рынка.
4. Факторы внешней и внутренней среды. SWOT-анализ.  
5. Основные понятия, лежащие в основе маркетинга как науки.
6. Понятие целевого рынка, рыночного окна и рыночной ниши.
7. Исторические этапы формирования маркетинга как науки.
8. Концепции управления маркетингом.


9. Позиционирование продукта на рынке. Основные подходы к пози​ционированию товара.
10. Основные принципы, критерии и методы сегментирования рынка.
11. Этапы сегментирования рынка. Преимущества и недостатки сегментации.
12. Ассортиментная политика предприятия. 
13. Матрица  БКГ, сущность, содержание, методика применения.
14. Содержание маркетинговой деятельности предприятия. Организация маркетинговой службы.
15. Факторы, определяющие ассортиментную политику. Матрица Ансоффа.
16. Рынок как объект маркетинга, его основные характеристики. Критерии классификации рынков.
17. Сбытовая политика предприятия. Основные методы и системы сбыта.
18. Каналы товародвижения. Оценка эффективности системы товародвижения
19. Дифференциация товаров. Понятия целевого, дифференцирован​ного и недифференцированного маркетинга. 
20. Маркетинг МИКС
21. Содержание маркетинговых исследований предприятия.
22. Стратегическое планирование и маркетинговая программа.
23. Товар в системе маркетинга. Маркетинговое понимание товара и качества товара.
24. Поведение потребителей. Принципы и методы его изучения.
25. Виды и структура маркетинговых программ.
26. Маркетинговая информационная система предприятия и методы сбора информации.
27. Моделирование поведения потребителей.
28. Сбытовая политика предприятия. Основные методы и системы сбыта. 
29. Планирование сбытовой политики. Функции каналов сбыта. Вы​бор посредника и факторы формирования сбытовой сети.
30. Определение маркетинга, его социальные основы. Исторические этапы формирования.
31. Товарная (продукционная) и инновационная политика предприятия.
32. Коммуникационная политика предприятия. 
33. Реклама, ее роль в коммуникационной политике. Виды рекламы. 
34. Планирование рекламной компании. Оценка эффективности рекламы.
35. Ценовая политика и стратегия фирмы. Стратегии установления цен на новые и существующие товары.
36. Организационная структура маркетинговых служб предприятия и основные требования к их построению.
37. Права потребителей.
38. Маркетинговое понимание товара. Маркетин​говая «луковица товара». Классификация товаров.
39.  Ассортиментная политика предприятия, ее цели и задачи.
40.  Методы формирования  ассортимента предприятия.
41. Контроль маркетинговой деятельности, его содержание, задачи, уровни контроля.
42. Стратегическое планирование и маркетинговая программа. Гло​бальные направления маркетинговой стратегии. Виды маркетинговой стратегии.
43. Концепции жизненного цикла товара. Типы и виды ЖЦТ. 

44. Особенности отдельных этапов традиционного ЖЦТ, основные параметры характеристики этапов. 

45. Пути продления ЖЦТ.

46. Моделирование поведения потребителей.
47. Особенности международного маркетинга. Анализ среды международного маркетинга. 

48. Система международной торговли. Внешний рынок: понятие, виды, методы  выхода на рынок. 

49. Организация маркетинговой деятельности в производственно – хозяйственном звене международной фирмы. Технология маркетинговой деятельности в международной фирме.

50. Бюджет маркетинга.  Пути совершенствования разработки бюджета. 

3. Практические задания для выполнения
курсовой работы

Задание 1
Рассчитать коэффициент эластичности спроса по цене, произвести анализ эффективности производства и сделать соответствующее заклю​чение, используя следующие данные маркетинговых исследований рын​ка товара:
	Показатели
	ВАРИАНТЫ

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15

	
	16
	17
	18
	19
	20
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30

	
	31
	32
	33
	34
	35
	36
	37
	38
	39
	40
	41
	42
	43
	44
	45

	
	46
	47
	48
	49
	50
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Цена д.е. Р1
	80
	60
	90
	100
	120
	200
	220
	250
	270
	310
	50
	130
	60
	70
	100

	Р2
	56
	40
	60
	75
	100
	150
	210
	230
	210
	280
	40
	100
	45
	60
	90

	Объем производства, тыс., шт. Q1
	20
	15
	30
	30
	50
	18
	100
	95
	70
	95
	50
	60
	100
	50
	70

	Q2
	23
	18
	33
	33
	54
	21
	101
	96
	80,5
	90
	55
	95
	150
	75
	80

	Переменные затраты, д.е.  U
	40
	35
	55
	60
	70
	100
	150
	210
	150
	200
	30
	80
	35
	40
	55

	Постоянные затраты, тыс. д.е. C
	600
	300
	600
	100
	1200
	900
	6000
	3000
	4000
	9000
	300
	800
	500
	700
	600


Задание 2
Используя аналитический и графический методы расчета безубыточ​ности производства, определить безубыточную программу выпуска про​дукции, минимальный (безубыточный) объем продаж (точку безубыточности) и прибыль от реализации продукции по следующим данным. Сделать заключение.

	Показатели
	ВАРИАНТЫ

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15

	
	16
	17
	18
	19
	20
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30

	
	31
	32
	33
	34
	35
	36
	37
	38
	39
	40
	41
	42
	43
	44
	45

	
	46
	47
	48
	49
	50
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Объем производства, тыс., шт. Q
	35
	15
	40
	50
	80
	45
	90
	75
	65
	25
	100
	20
	60
	120
	40

	Постоянные затраты, тыс.д.е. С
	80
	20
	150
	200
	500
	320
	1000
	500
	240
	280
	400
	90
	200
	800
	180

	Переменные затраты, д.е.  U
	2
	4
	5
	3
	12
	4
	8
	7
	4
	22
	25
	4
	7
	25
	8

	Цена, д.е. Р
	5
	8
	10
	8
	20
	12
	25
	15
	10
	50
	35
	10
	12
	40
	17


Задание 3
Используя метод маржинальной прибыли и исходные данные задания 2 определить какой объем продукции необходимо произвести предприятию в планируемом периоде, чтобы получить желаемую прибыль в размере:

	Показатели
	ВАРИАНТЫ

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15

	
	16
	17
	18
	19
	20
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30

	
	31
	32
	33
	34
	35
	36
	37
	38
	39
	40
	41
	42
	43
	44
	45

	
	46
	47
	48
	49
	50
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Желаемая прибыль тыс.д.е. Нпр
	30
	50
	120
	60
	180
	45
	600
	150
	200
	500
	700
	50
	150
	150
	250


Задание 4
Используя исходные данные задания 2 и результаты расчета заданий 2 и 3 определить безубыточную цену продукции, чтобы обеспечить спрос на нее и получить желаемую прибыль.
Задание 5
Произвести анализ вариантов технологического процесса изготовле​ния изделия.
Для осуществления технологии №1 предприятию необходимо осуще​ствить реконструкцию цехов, закупить и установить более производитель​ное оборудование, изготовить специальную оснастку и инструмент и осу​ществить полный цикл изготовления изделия.
Для осуществления технологии №2 предприятие предполагает закуп​ку комплектующих и полуфабрикатов со стороны и осуществление гене​ральной сборки изделия.

	Показатели
	ВАРИАНТЫ

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15

	
	16
	17
	18
	19
	20
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30

	
	31
	32
	33
	34
	35
	36
	37
	38
	39
	40
	41
	42
	43
	44
	45

	
	46
	47
	48
	49
	50
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Максимальная мощность предприятия, тыс., шт. Q
	50
	60
	70
	80
	90
	100
	110
	120
	130
	140
	150
	160
	170
	180
	190

	Предполагаемая цена изделия, д.е., P
	100
	80
	50
	120
	60
	70
	40
	150
	90
	100
	110
	120
	130
	140
	150

	Постоянные затраты, тыс. д.е. C
	2000
	1500
	400
	800
	300
	1500
	2500
	1000
	5000
	10000
	11000
	12000
	13000
	14000
	15000

	С2
	500
	800
	300
	100
	100
	800
	1000
	500
	3000
	7000
	8000
	9000
	10000
	11000
	12000

	Переменные затраты на единицу продукции, д.е.,  U1
	40
	30
	20
	40
	15
	25
	10
	50
	25
	20
	25
	30
	35
	40
	45

	U2
	70
	50
	30
	75
	20
	35
	15
	80
	45
	35
	40
	45
	50
	55
	60


Правильность аналитического расчета проверить графическим спо​собом. Сделать заключение.
Задание 6
Используя приведенные в таблице данные маркетинговых исследо​ваний рынка бытовых холодильников «Стинол» провести:
1. Сегментирование рынка бытовых холодильников "Стинол" по двум критериям-признакам: возрасту и годовому доходу покупателей.
2. Определить границы целевого рынка и его долю в общем объеме продаж, взяв за критерий продажу не менее 10 тыс. холодильников.
3. Выбрать сегменты, на которые фирме следует направить максимальные маркетинговые усилия и ресурсы.
   4. Решение представить графически.
Исходные данные для сегментирования рынка (объем продаж тыс.шт.)

	Среднедушевой доход семьи, тыс.руб.
	Возраст покупателей, лет и объем продаж, тыс.шт.

	
	20-25
	26-30
	31-40
	41-50
	51-60
	свыше 60

	до 5
	4
	6
	8
	9
	5
	9

	6-10
	7
	10
	12
	15
	9
	5

	11-15
	10
	15
	20
	31
	17
	4

	16-20
	12
	28
	35
	40
	23
	3

	21-25
	8
	14
	20
	35
	12
	2

	26-30
	5
	11
	9
	12
	7
	2

	свыше 30
	4
	7
	5
	3
	2
	1


4. Методические указания по выполнению практических заданий курсовой работы
Задание 1. Спрос, предложение, цена, равновесие, эластичность
Под спросом понимают то количество товара, которое отдельные покупатели готовы купить по некоторой цене.
Закон спроса показывает, что связь между объемом покупок (Q) и ценой (Р) обратная. Эта зависимость изображается в виде таблицы или графика. Обобщающей характеристикой спроса является эластичность - отношение скорости возрастания величины спроса (Q) по сравнению со скоростью убывания цены (Р). Количественно эластичность спроса по цене выражается через коэффициент эластичности:
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где Q1 и Q2 - величина спроса соответственно при цене Р1, и Р2.
Коэффициент эластичности анализируют по абсолютной величине: если Кэл >1, спрос считают эластичным - доход производителя возрастает, так как спрос растет быстрее, чем цена. Спрос эластичен, если цена повышается, и неэластичен при низких ценах. Если Кэл<1, спрос неэластичен по цене, он растет медленнее, чем цена - доходы производителя падают. Если Кзл = 1 - изменение цен не влияет на спрос.
Знак минус при коэффициенте эластичности показывает, что связь между величиной изменения спроса и изменения цены обратная. Напри​мер, спрос снижается на большую величину, чем увеличивается цена. Спрос зависит от дохода потребителей. Эта зависимость выражается в виде  таблицы или графика.
Обобщающей характеристикой спроса по доходу является коэффици​ент эластичности спроса по доходу.

К эл.спроса по доходу =  
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где Д1 и Д2 - величина дохода; Q, и Q2 - величина спроса при доходе Д1 и Д2..
Зависимость величины спроса от дохода у разных товаров различна. С ростом дохода люди отказываются от товаров низкого качества и низ​кой цены. Однако величина спроса на товары первой необходимости ос​тается постоянной.
Люди больше начинают покупать товары длительного пользования, чем их менять, расширяют потребление престижных товаров и предме​тов роскоши. На товары низкого качества Кэл отрицателен, на товары высокого качества и престижные товары - положителен.
Чтобы окончательно убедиться в важности и необходимости определе​ния коэффициента эластичности, рассмотрим ситуацию, приведенную ниже.
Цена
Продажа
Р1 = 14 тыс. руб.             Q1 = 60 шт.
Р2 = 10 тыс. руб.
Q2 = 75 шт.
Мы видим, что со снижением цены сбыт увеличивается, причем цена
снизилась на 28,5% [(14-10) 100/14], а сбыт увеличился лишь на 25%[(75-
60)*100/60].
"
Кэл = 25% / -28,5% = -0,877 - спрос не эластичен по цене. И это не просто теория. Этот расчет имеет большое значение для ценовой поли​тики. Во-первых, несмотря на рост сбыта, в результате снижения цены общий оборот (выручка от объема продаж) упал с 840 тыс. руб. (14000 руб. * 60) до 750 тыс. руб. (10000 руб. * 75).
Во-вторых, худшее еще впереди. Предположим, что имеется фикси​рованная стоимость проданных товаров. Например, на изготовление еди​ницы товара удельные переменные издержки составляют 4000 руб., а постоянные издержки на весь объем производства равны 400 тыс. руб. В этой ситуации с ростом объема продаж сократится не только выручка от реализации, но и резко снизится прибыль, что можно видеть, решив эту задачу в табличной форме.

	Цена P, тыс. руб
	Объем продаж Q, шт.
	Оборот     Д = P*Q, тыс.руб.
	Постоянные издержки С, тыс.руб.
	Совокупные переменные издержки V*Q, тыс.руб.
	Полные иэдержки C+V*Q, тыс.руб.
	Прибыль Д - (С+V*Q) тыс.руб.

	14
	60
	840
	400
	240
	640
	200

	10
	75
	750
	400
	300
	700
	50


Мы видим, что со снижением цены с 14 до 10 тыс. руб. прибыль сни​зилась на 150 тыс. руб. Таким образом, даже небольшое изменение в цене в товарах с неэластичным спросом может коренным образом повлиять на эффективность производства.
Задание 2. Методы определения безубыточности производства
Аналитический метод
В рыночной экономике, когда цены на товары и объемы производства диктуются рынком, предприятие всегда стоит перед выбором, сколько продукции производить при сложившейся на рынке цене, чтобы получить желаемую прибыль. Решение этой проблемы вытекает из ответа на воп​рос: может ли предприятие достигнуть безубыточности при продаже оп​ределенного объема своей продукции по данной цене.
Математическая формула безубыточности производства основана на том факте, что в структуре полных затрат доля условно-постоянных рас​ходов, (расходов на содержание аппарата управления, общецеховых, об​щезаводских, внепроизводственных расходов и т.д.) при изменении объе​мов производства либо остается постоянной, либо изменяется незначи​тельно. При этом маржинальная прибыль (прибыль от всего объема про​даж) увеличивается, а доля переменных затрат (затрат на сырье, мате​риалы, заработную плату рабочих и т.д.) изменяется пропорционально изменению объема производства продукции.
Допустим* постоянные затраты фирмы "Алиса" на весь объем произ​водства продукции за год составляют 20000 д.е., а переменные затраты, на единицу продукции 1,5 д.е. Если предприятие за год произведет и про-дает 10000 изделий по цене 4 д.е. его прибыль составит:

Пр = 4 *  10000 - (20000  + 1,5*10000)= 5000 д.е.

Если же предприятие произведет и продает по той же цене 20000 изделий, прибыль уже составит:

Пр = 4 * 20000 - (20000+ 1,5 * 20000) = 30000 д.е.,
а если оно произведет только 5000 изделий, то оно получит вместо при​были убыток в размере:

У = 4 * 5000 - (20000 * 4 + 1,5 * 5000) = -7500 д.е.
Это подтверждает сделанный вывод. Таким образом, математичес​кая зависимость между прибылью, объемом производства продукции (объемом продаж) и затратами будет такой:
Пр  = P * Q - (C + V * Q),
где Р - цена единицы продукции; С - постоянные издержки на весь объем продаж; V - переменные издержки на единицу изделия.
А теперь поставим вопрос так: каков же должен быть объем произ​водства и объем продаж, чтобы предприятие могло обеспечить возме​щение своих затрат?
Математическая формула безубыточности имеет вид:
P * Q =  C пост + Vпер  * Q,
если левая часть уравнения больше правой, то предприятие имеет при​быль; если меньше - убыток.
Тогда для нашего примера точка безубыточности (безубыточный объем производства продукции) составит:
Qбез =C/(P-V)= 20000 / (4 -1,5) = 8000 шт.,

а минимальный (безубыточный) объем продаж:

Dmin = Q6eз * Р = 8000 * 4 д.е . = 32000 д.е.

Прибыль от продаж будет равна :

Пр = 4 • 20000 - (20000 + 1,5 * 20000) = 3000 д.е.

Подтвердим правильность нашего расчета:

4-8000 = 20000+1,5-8000   или   32000 = 32000

Таким образом, при безубыточном объеме производства левая и пра​вая части уравнения равны.
  Графический метод  

Эту же задачу решим графическим методом.
	Р, д.е.
	V, д. е.
	Q, шт.
	MR, д. е.
	С, д. е.

	4
	1,5
	20000
	2,5
	20000 


График безубыточности
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Вывод:

Если Qплан < Qбез – предприятие будет иметь убыток.

Если Qплан > Qбез – предприятие будет иметь прибыль.

Если Qплан = Qбез  - «мертвая точка» (предприятие только покроет свои издержки).

Задание 3. Метод маржинальной прибыли

Для определения точки безубыточности можно также использовать показатели валовой или маржинальной прибыли (MR).

Маржинальная прибыль на единицу продукции определяется как разность между продажной ценой и переменными затратами на единицу продукции.

MRуд = P – V.
В нашем случае она равна: MR =4-1,5=2,5 д.е., тогда безубыточная программа (точка безубыточности) будет:
Qбез  = C/ MRуд  = 20000/2,5 = 8000 шт.
Метод маржинальной прибыли позволяет быстро определить, какой объем продукции необходимо произвести и реализовать для получения желаемой прибыли в планируемом периоде. Так как прибыль равна раз​ности между выручкой от реализации продукции (объемом продаж) и со​вокупными затратами, то планируемый объем продукции будет равен сумме желаемой прибыли и постоянных затрат деленной на маржинальную удельную прибыль
Qпл = (ПРПЛ + С)/ MRуд, где MRуд = Р - V.
В нашем примере:
Qпл  = (30000+20000)/2,5=20000 шт.

     Если предприятие желает получить прибыль, например, 50000 д.е., оно должно произвести продукции:
Qпл =(50000+20000)/2,5=28000 шт. и т.д.

Проверим правильность проведенного расчета. 

Планируемая выручка (объем продаж) - P*Q=4*20000=80000 д.е. 
Совокупные переменные затраты-V*Q=1,5*20000=30000 д.е.
Прибыль за вычетом переменных затрат (совокупная маржинальная прибыль) –

∑MR = 30000 + 20000 = 50000 д.е.
При постоянных затратах – С = 20000 д.е., желаемая (плановая) при​быль:
Пр пл = ∑MR – C = 50000 – 20000 = 30000 д.е.
Следовательно, фирме "Алиса" для получения прибыли в размере 30 тыс. д.е. необходимо было произвести и реализовать 20000 единиц продукции, а если она хочет получить прибыль в размере 50000 д.е. она должна продать 28000 изделий.

Задание 4. Определение безубыточной цены при выводе на рынок новой продукции
Анализ безубыточности позволяет определить, по какой цене нужно продавать продукцию, чтобы обеспечить спрос на нее и получить запла​нированную прибыль.
Если предприятие приступает к выпуску новой продукции, оно должно ''прежде всего определить минимально-допустимую цену, по которой ее можно продать, чтобы покрыть затраты на ее производство и реализацию. Исходя из формулы безубыточности P*Q=C+V*Q, минимально до​пустимую цену (Pmin) можно определить по формуле:
 Pmin = (С + V * Q)/Q, или Pmin = V + (C/Q),
где C/Q - удельные постоянные затраты на единицу продукции; V - переменные затраты на единицу продукции.
      Если предприятие в краткосрочном периоде планирует получить же​лаемую прибыль, не снижая объема продаж, и если спрос по цене на эту продукцию неэластичен, то плановую цену можно определить по фор​муле:
Pпл = (С/Q) + V + (НПр / Q),

где (НПр / Q) - норма прибыли на одно изделие, д.е.
В общем виде плановая цена может быть определена по формуле:
Pпл = (С + V * Q) + НПр )/ Q).

       Рассчитанная по этой формуле цена позволяет покрыть издержки пред​приятия и получить запланированную прибыль.
Допустим, Фирма "Алиса" выводит на рынок новую продукцию. Мини​мальный безубыточный объем производства, как было рассчитано выше, составляет 8000 изделий, переменные затраты на единицу продукции V=l ,5 д.е., постоянные затраты на весь объем производства С = 20000 д.е.
Плановая минимальная (безубыточная) цена, обеспечивающая покры​тие издержек предприятия составит:
Pпл = (20000 + 1,5*8000 + 0)/80000 = 4 д.е.,
если же фирма "Алиса" при тех же условиях планирует получить при​быль в размере, например, 16000 д.е., цена изделия при этом же объеме производства должна составить:
Рпп = (20000 +1,5 * 8000 +16000)/8000 = 6 д.е.
При объеме производства и реализации 20000 изделий и желаемой прибыли 30000 д.е.
Рпл = (20000 + 1,5*20000 + 30000)/20000 = 4 д.е. и т.д.
Задание 5. Сравнение и выбор безубыточных технологий производства
Анализ безубыточности может применяться для выбора наиболее эффективных технологий производства. Затраты времени при этом зна​чительно меньше, чем при традиционных методах анализа.
Приведем пример выбора оптимальной, с точки зрения окупаемо​сти затрат, технологии производства продукции, когда одна техноло​гия требует высоких постоянных затрат, но позволяет иметь перемен​ные затраты на низком уровне. Другая, наоборот, дает возможность иметь более низкие постоянные затраты, но требует высоких пере​менных затрат.
Предположим, предприятие должно выбрать один из двух вари​антов.
В первом оно приобретает дополнительное оборудование и осуществляет весь производственный цикл.
Во втором оно приобретает комплектующие изделия и полуфабрикаты и собирает готовую продукцию.
Необходимо с учетом того, что годовая производственная мощность предприятия в обоих вариантах составляет 20000 единиц продукции, а предполагаемая цена реализации 100 д.е. за одно изделие, оценить их при​быльность и выбрать наиболее выгодный вариант. Исходные показате​ли, алгоритм расчета и сам расчет представлены в таблице.
Более высокие постоянные затраты по варианту 1, чем по вариан​ту 2, включают дополнительные суммы амортизации на новое обору​дование для собственного производства, но позволяют иметь более низкие переменные затраты. Вариант 2, напротив, вследствие закупки полуфабрикатов и комплектующих изделий на стороне дает более высокие переменные, но более низкие постоянные затраты, чем вари​ант 1. Спрос на продукцию ограничен максимальной производствен​ной мощностью, однако, потребность и планируемый объем выпуска не известен.
Для выбора оптимального варианта сначала используем аналитичес​кий (табличный) метод (см.таблицу).

Исходные сравнительные показатели технологий производства, алгоритм расчета и расчет

	Показатели
	Условное обозначение и алгоритм расчета
	Значение вариантов

	
	
	1
	2

	1. Максимальная, мощность предприятия, шт.
	Q
	20000
	20000

	2. Цена единицы изделия, д.е.
	P
	100
	100

	3. Постоянные затраты, тыс. д.е.
	C
	370
	160

	4. Переменные затраты на единицу продукции, д.е.
	V
	40
	68

	5. Доход от продаж тыс. д.е.
	Дпр = Q * P
	2000
	2000

	6. Валовые издержки тыс. д.е.
	Ив = V * Q + C
	1170
	1520

	7. Валовая прибыль тыс. д.е.
	Прв  = Д - Ив  
	830
	480

	8. Валовая прибыль на единицу продукции д.е.
	Прв уд  = Прв +  Q  
	41,5
	24

	9. Безубыточный объем продажи, шт.
	Qбез = C / (P - V)
	6167
	5000

	10. Прибыль, остающаяся в распоряжении   предприятия   после   критического объема продаж тыс. д.е.
	Пр = Прв - Qбез * Прв уд
	574,07
	360

	11. Рентабельность производства продукции %
	Pпродукции = Прв * 100 / Ив
	70,9
	23,7

	12. Рентабельность продаж, %
	Pпродукции = Прв * 100 / Дпр
	41,5
	24


Заключение
Поскольку для обеспечения безубыточности производства по второ​му варианту требуется произвести меньше изделий, чем по первому, при невысоком уровне спроса на данную продукцию, выгодным является вто​рой вариант. Он позволяет быстрее получить прибыль.
Если же спрос приблизится к производственным возможностям пред​приятия, то более выгодным станет вариант 1, по которому за счет более высокой прибыльности единицы продукции, обеспечивается более высо​кая рентабельность производства и продаж, чем по варианту 2.
При этом, несмотря на различную прибыльность, обеспечивается одинаковый для обоих вариантов объем реализации, который приносит предприятию одинаковую суммарную прибыль.
Кроме выше приведенного, используются еще два метода определе​ния оптимального объема продаж при равной прибыли: алгебраический и графический.
Применение алгебраического метода основано на том, что чистая прибыль равна совокупной прибыли за вычетом постоянных затрат:

ПР = ∑ MR – C.

Совокупная маржинальная прибыль может быть получена как произ​ведение маржинальной прибыли на количество единиц продукции:
∑MR=MR* Q.
Обозначим через X объем продукции, при котором оба варианта прино​сят одинаковую прибыль. Тогда для нашего примера получим уравнение: 
60х - 370000 = 32х- 160000;
28х = 210000;
х = 7500 (шт.).
 Подтвердим это расчетом чистой прибыли:
	
	Вариант 1
	Вариант 2

	Совокупная маржинальная прибыль на равный объем,
д.е.
	60 * 7500  =  450000
	32 * 7500 = 240000

	Постоянные затраты, д.е.
	370000
	160000

	Чистая прибыль, д.е.
	450000 – 370000 = 80000
	240000 – 160000 = 80000


Преимущество данного метода перед графическим методом заключается в быстроте и простоте получения конечного результата.
Однако и графический метод имеет свои положительные стороны. Его применение, во-первых, не представляет особой сложности.
Во-вторых, он позволяет наглядно представить результат от принятия любого из обоих предлагаемых вариантов технологий производства.
Для построения графика на оси ординат откладывают значение при​были и убытка. Перпендикулярно к нулевому значению прибыли прово​дят линию объема продаж.
Поскольку прибыль возрастает прямолинейно, чтобы построить гра​фик для каждого варианта, надо нанести всего две точки и провести через них прямую:
1) первая точка - значение маржинальной прибыли при нулевом про​изводстве или объеме продаж, которое равно постоянным затратам, являющимся в данном периоде убыточными для предприятия (С,=370 и С2=160 тыс. д.е.);
2) вторая точка - значение прибыли при заданном объеме. В данном случае этот объем равен максимальной производственной мощности предприятия, т.е. 20000 изделий 
(Пр1 = 8ЗО т.д.е. Пр2=480 т.д.е.).
Проведенные через две точки, соответствующие каждому варианту, прямые пройдут через точку безубыточности и пересекутся при значе​нии объема продаж, равном 7500 единиц, дающем предприятию одинако​вую прибыль в размере 80000 д.е.
На графике отчетливо видно, что после прохождения точки безубы​точности при возрастании объемов производства первый вариант позво​ляет получить по сравнению со вторым, большую прибыль.
Следовательно, выбор варианта на основе проделанных расчетов и их анализ будет зависеть от оценки спроса на данную продукцию. 

График: Определение объема продаж при одинаковой прибыли
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Задание 6. Сегментирование рынка
Углубленное исследование любого товарного рынка предполагает необходимость его рассмотрения как дифференцированной структуры в зависимости от групп потребителей и потребительских свойств товара, что в широком смысле определяет понятие рыночного сегментирования.
Под сегментированием понимают разделение конкретного рынка на сегменты (группы покупателей, имеющих схожие вкусы, потребности и запросы).
 Объектами сегментирования являются прежде всего покупатели,
выделенные особым образом в группы, отличающиеся между собой по
своей реакции на товар.

Сегментирование рынка может производится с использованием различных критериев (признаков). Для сегментирования рынка товаров на​родного потребления характерными критериями являются такие как: пол, возраст, годовой доход семьи и др.
Основной задачей сегментирования является определение сегментов
со сходными характеристиками, которые будут формировать целевой
рынок.
Целевой рынок включает в себя несколько сегментов, отобранных для маркетингового изучения и для маркетинговой деятельности фирмы.
При отборе оптимальных сегментов предпочтение отдается наибо​лее крупным сегментам с четко очерченными границами.
В состав целевого рынка принято включать наиболее оптимальные, сегменты, где присутствуют около 20% покупателей данного рынка, при​обретающих примерно 70-80% товара, предлагаемого данный фирмой.
Для примера ниже рассмотрен порядок сегментирования рынка легковых автомобилей «Классика».
Используя данные маркетинговых исследований, проведенных депар​таментом маркетинга и торговли АО "Авто ВАЗ" на рынке легковых ав​томобилей "Классика", провести:
1. Сегментирование рынка по двум критериям-признакам: возрасту и годовому доходу покупателей.
2. Решение представить графически.
3. Определить границы целевого рынка; и его долю в общем, объеме продаж.
4. Выбрать сегменты, на которые предприятию следует направить максимальные усилия и ресурсы.
Исходные данные для сегментирования рынка (объем продаж, млн. штук)
	Годовой доход семьи, тыс.руб.
	Возраст покупателей, лет и объем продаж тыс. штук

	
	20 - 25
	26 - 30
	31 - 40
	41 - 50
	51 - 60
	свыше 60

	до 5
	6
	7
	5
	7
	7
	19

	6 - 10
	10
	15
	10
	8
	8
	5

	11 - 15
	12
	32
	27
	24
	13
	6

	16 - 20
	4
	19
	24
	23
	10
	2

	21 - 25
	1
	6
	11
	12
	5
	2

	свыше 25
	 
	 
	3
	3
	2
	 


Решение.
1. На рисунке представлено сегментирование рынка по двум крите​риям-признакам: годовому доходу семьи и возрасту покупателей. Каж​дая точка представляет продажу тысячи автомобилей, цифра - объем продаж в тыс. штук.
	Годовой доход семьи, тыс.руб.
	Возраст покупателей, лет и объе продаж тыс. штук
	Итого тыс. штук

	
	20 - 25
	26 - 30
	31 - 40
	41 - 50
	51 - 60
	свыше 60
	

	до 5
	6
	7
	5
	7
	7
	19….
	51

	6 - 10
	10
	15……..
	10…
	8
	8
	5
	56

	11 - 15
	12…..
	32…..
	27…….
	24……
	13……
	6
	114

	16 - 20
	4
	19……
	24……
	23…….
	10……
	2
	82

	21 - 25
	1
	6
	11…..
	12……
	5
	2
	37

	свыше 25
	 
	 
	3
	3
	2
	 
	 

	Итого
	33
	79
	80
	77
	45
	34
	348


2. Целевой  рынок включает в себя сегменты с наибольшим объемом продаж. За критерий минимального объема продаж взято 10 тыс. авто​мобилей. Границы целевого рынка включает 15 сегментов с годовым объемом продаж 266 тыс. штук, что составляет 76,4% общего объема продаж (266 100/349).
3. Границы целевого рынка выделены на рисунке.
4. Максимальные усилия и ресурсы предприятию следует направить на удовлетворение вкусов покупателей возрастных групп от 26 до 50 лет с годовым доходом семьи от 11 до 20 тыс. рублей
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