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Аннотация 

 

Настоящие методические указания составлены в соответствии с ра-

бочей программой дисциплины «Организация и управление коммерческой 

деятельностью» и предназначены для закрепления теоретических знаний и 

формирования практических навыков у бакалавров 38.03.06 «Торговое де-

ло». 

В методических указаниях приводится методика выполнения курсо-

вой работы по теме «Организация коммерческой деятельности розничного 

торгового предприятия», требования к содержанию, порядок подготовки 

работы к написанию и защите, дается список рекомендуемой литературы. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

В настоящее время торговая деятельность в России является самым 

распространенным видом предпринимательской деятельности. Современ-

ный коммерсант должен владеть знаниями по организации процессов, свя-

занных с куплей-продажей, обменом и продвижением товаров от произво-

дителей к потребителям с целью удовлетворения покупательского спроса и 

получения прибыли. Основой грамотной и эффективной работы деятель-

ности любого торгового предприятия является знание основ по организа-

ции и управлению коммерческой деятельностью и умение их целенаправ-

ленно применить. 

Данные методические указания по выполнению курсовой работы по 

дисциплине «Организация и управление коммерческой деятельностью» 

содержат рекомендации по организации коммерческой деятельности роз-

ничного торгового предприятия и поиску путей ее оптимизации. 

Методические указания составлены в соответствии с рабочей про-

граммой дисциплины «Организация и управление коммерческой деятель-

ностью» и предназначены для закрепления теоретических знаний и фор-

мирования практических навыков у студентов направления 38.03.06 «Тор-

говое дело».  

Целью курсовой работы является закрепление теоретических знаний 

по данной дисциплине и развитие практических навыков по организации 

коммерческой деятельности предприятия розничной торговли: от выбора 

организационно-правовой формы до оценки финансовых возможностей 

предприятия. 

Курсовая работа является обязательным компонентом подготовки 

студентов и направлен на формирование следующих компетенций: 

ПКС-1 – Способен осуществлять закупки для государственных, му-

ниципальных и корпоративных нужд; 

ПКС-5 – Способен реализовывать функции комплексного маркетин-

га организации; 

ПКС-7 - Способен к управлению текущей деятельностью департа-

ментов (служб, отделов) предприятия 

ПКС-8 - Способен к выполнению работ по управлению качеством 

процессов производства продукции и оказания услуг 

ПК-11 - Способен к принятию обоснованных решений в своей про-

фессиональной деятельности (коммерческой, маркетинговой, рекламной, 

логистической и (или) товароведной) исходя из расчетов целевых показа-

телей. 
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1 МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ ПО ВЫПОЛНЕНИЮ КУРСОВОЙ 

РАБОТЫ 

 

Для выполнения курсовой работы студенту необходимо выбрать 

один из видов деятельности предприятия, которые предлагаются препода-

вателем на консультации. Вариант выбирается по последней цифре шифра 

зачетной книжки (или по согласованию с преподавателем). Студенту также 

предлагается сумма начального капитала (капитал собственный), который 

будет использован при организации торговой деятельности данного пред-

приятия и минимальная площадь помещения, необходимая для осуществ-

ления деятельности. 

 

1.1. ВЕДЕНИЕ 

 

Во введении к курсовой работе необходимо отразить актуальность 

рассматриваемого вопроса; цель и задачи выполнения курсового проекта; 

основные этапы, объекты и методику исследования. 

Во введение целесообразно коротко осветить процессы, связанные с 

особенностями организации коммерческой деятельности в розничной тор-

говле, раскрыть роль и значение коммерческой деятельности на предприя-

тиях розничной торговли, рассмотреть задачи организации коммерческой 

деятельности в современных условиях. 

 

1.2. ВЫБОР ОРГАНИЗАЦИОННО-ПРАВОВОЙ ФОРМЫ 

 

В этом пункте студенту необходимо выбрать и обосновать организа-

ционно-правовую форму предприятия, наиболее удобную для осуществле-

ния деятельности, и рассчитать затраты на государственную регистрацию 

предприятия. Предприятие может быть хозяйственным товариществом, 

хозяйственным обществом или кооперативом. Также студент может вы-

брать такую форму как ИП (индивидуальные предприниматель). Принци-

пы осуществления деятельности этих форм прописаны в Гражданском ко-

дексе Российской Федерации часть I, раздел I, подраздел II, глава 4, пара-

граф 1,2,3. Выбор организационно-правовой формы необходимо обосно-

вать, а также кратко описать процедуру регистрации, указать размер госу-

дарственной пошлины. 

Студент самостоятельно выбирает название предприятия (магазина) 

и логотип с обоснованием своего выбора 

 

1.3. ВЫБОР МЕСТОПОЛОЖЕНИЯ ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

В этом пункте выбирается место осуществления деятельности пред-

приятия. Предприятие создается в городе Тюмени.  
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Во-первых, студент выбирает район города. При выборе студент мо-

жет руководствоваться данными Приложения А, в котором предложены 

примеры соответствующих районов, или указать другой район, описав его 

с точки зрения соотношения жилых и офисных помещений, населения, ос-

новных фирм, действующих в районе, стоимости земли. Выбор района го-

рода должен быть обоснован. Рекомендуется представить изображение 

района. 

Во-вторых, студент выбирает конкретное место осуществления дея-

тельности предприятия в выбранном районе города. Это может быть по-

мещение в одном из торговых центров данного района г. Тюмени или  от-

дельно существующее торговое место (выставленное на продажу или в 

аренду). 

Выбор должен быть обоснован по таким параметрам, как стоимость 

аренды (или покупки), площадь, направления деятельности, близость це-

левой аудитории и другим параметрам, важным при осуществлении кон-

кретного вида деятельности.   

Кроме того, выбирая конкретное место осуществления деятельности 

предприятия, нужно учесть минимальную площадь, предложенную в ис-

ходных данных. При этом помещение можно подобрать с большей площа-

дью, но не с меньшей. 

В этом же пункте необходимо определить годовые затраты на аренду 

помещения или сумму средств, необходимую для покупки выбранного по-

мещения. 

Обязательно в приложении должны быть представлены: 

1) схема расположения организации на карте города, выполненная на 

листе формата А4 (рекомендуется использовать программу «2ГИС»); 

2) схема предполагаемого торгового места или магазина на листе 

формата А4. Указать общую площадь помещения, размеры, зонирование 

площади. 

 

1.4. АНАЛИЗ ВНЕШНЕЙ СРЕДЫ ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

В этом пункте студент должен описать основные элементы внешней 

среды предприятия. К ним относятся потребители, конкуренты, факторы 

макросреды. 

ПОТРЕБИТЕЛИ 

Определить на основе сегментации потребителей по выбранным па-

раметрам и детально описать целевые группы для собственного бизнеса 

(несколько качественных характеристик), на которые будет нацелена дея-

тельность торгового предприятия. Составить резюме целевых сегментов в 

табличной форме (см. таблицу №1). 

КОНКУРЕНТЫ 

Студент должен указать общее количество конкурентов и перечис-
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лить основных конкурентов. Конкурентами могут быть фирмы, располо-

женные как в данном районе, так и в городе в целом. Это зависит от дея-

тельности предприятия. Описать и сравнить конкурентов рекомендуется в 

табличной форме (см. таблицу № 2). В таблице могут быть ссылки на 

страницы сайтов конкурентов.  

Таблица № 1 

Резюме сегментов 

Сегмент 
Основные ценности (потребности) 

потребителя 

  

  

 

Таблица № 2 

Сравнительная характеристика конкурентов 
Параметр конкурент 1 конкурент 2 конкурент 3 конкурент 4 конкурент 5 

Место расположение      

Средние цены      

Количество ассорти-

ментных групп 

     

Система коммуника-

ций 

     

Торговый персонал      

Внешнее оформление 

торгового зала 

     

Сайт       

другие       

 

ФАКТОРЫ МАКРОСРЕДЫ 

 Экономическое положение региона (данные по процентным 

ставкам по кредитам в банках, процент инфляции и прочее). 

 Политические факторы (законодательство, на которое опирает-

ся розничная торговля страны и региона). Такие законы, как закон «О за-

щите прав потребителей», закон Тюменской области «О политике Тюмен-

ской области в сфере торговой деятельности» и другие. 

Описание данного пункта должно основываться на реальных совре-

менных данных, полученных из периодических изданий, статистических 

сборников и прочее.  

 

1.5. ФОРМИРОВАНИЕ ОСНОВНЫХ НАПРАВЛЕНИЙ  

ОРГАНИЗАЦИИ ТОРГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

Для выполнения дальнейших разделов курсовой работы студент 

должен выбрать один из вариантов. Принимать решения по организации 

коммерческой: 

1) в пределах собственного капитала;  

2) или привлечь дополнительно заемные средства. 
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1.5.1. Выбор ассортиментной политики и формирование товарного 

ассортимента 

 

Ассортиментная политика торгового предприятия — целенаправлен-

ная деятельность в области товарного обеспечения рынка, основанная на 

долгосрочном планировании и регулировании, направленная на удовле-

творение спроса потребителей с учетом оптимизации номенклатуры то-

варов и обеспечения рентабельности всей деятельности. 

Товарный ассортимент — группа товаров, тесно связанных между 

собой либо в силу схожести их функционирования, либо в силу того, что 

их продают одним и тем же группам клиентов, или через одни и те же ти-

пы торговых заведений, или в рамках одного и того же диапазона цен. 

Студент в данном пункте формирует ассортиментный перечень в 

табличной форме. Обосновать сделанный выбор. 

Описать и рассчитать характеристики ассортимента: широту, глу-

бину, насыщенность, полноту, гармоничность. 

Широта ассортимента — общая численность ассортиментных 

групп товаров, предлагаемых фирмой. 

Глубина ассортимента — количество различных видов, сортов, 

моделей, входящих в товарную группу. 

Насыщенность товарной номенклатуры определяется числом со-

ставляющих ее отдельных товаров. 

Полнота ассортимента — определяется отношением фактического 

количества разновидностей товара к его количеству, максимально воз-

можному для данной группы. 

Гармоничность – степень близости между товарами различных ас-

сортиментных групп. 

 

1.5.2. Формирование системы товароснабжения предприятия. Выбор 

поставщика 

 

Товароснабжение в розничной торговле  - это система мероприятий, 

представляющая собой сложный комплекс коммерческих и технологиче-

ских операций по доведению товаров до предприятий розничной торговли, 

включающий в себя закупку, доставку, приемку, хранение, подготовку и 

продажу товаров. 

Поэтому студент должен выполнить этот пунтк по 4 направлениям: 

1. Подбор торгового оборудования 

Исходя из схемы магазина, разработанной в пункте 1.3. необходимо 

подобрать торговое оборудование, которое позволит обеспечить наиболее 

эффективный торговый процесс. Виды торгово-технологического обору-

дования необходимо подбирать, опираясь на знания, полученные при изу-

чении дисциплины «Торговое оборудование». 
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Необходимо следить за соответствием количества торгово-

технического оборудования и площадью магазина.  

Расположение оборудования на торговой площади магазина оформ-

ляется в виде чертежа (схемы) на листе формата А4. 

2. Выбор и оценка поставщиков 

Хозяйственные связи по поставкам продукции – это неотъемлемая 

часть коммерческой деятельности, включающая экономические, организа-

ционно-правовые, финансовые отношения между изготовителями и поку-

пателями. 

Студент должен составить список источников поступления товаров, 

определить 5-6- критериев выбора поставщика. На основе сравнительной 

оценки по указанным критериям выбрать приемлемых. Данные предста-

вить в табличной форме. Методику выбора поставщика студент определяет 

самостоятельно.  

Поставщики товаров должны быть реально существующими, иметь 

юридические адреса, телефоны, сайт в Интернете. 

Если ассортимент широкий, то детальный анализ представить  по 

одной товарной позиции.  

3. Выбор схемы товароснабжения 

В зависимости от источников поступления товаров применяют тран-

зитную или складскую форму товароснабжения розничной торговой сети 

(рис.1). 

 
Рис. 1. Различные формы товароснабжения розничной торговой сети 

 

Транзитная форма – завоз товаров от производственных предприятий 

в розничную торговую сеть, минуя склады предприятий оптовой торговли. 

По этой форме завозят скоропортящиеся товары и товары простого ассор-

тимента (хлеб, соль, молоко). 

Складская форма – завоз товаров со складов предприятий оптовой 

торговли. По этой форме завозят товары сложного ассортимента, требую-

щие подсортировки на складах предприятий оптовой торговли. 

Товары могут доставляться в магазины централизованным и децен-

трализованным методами. 

Децентрализованный (на профессиональном жаргоне "самовывоз") - 

Предприятия промыш-

ленности 

Предприятия по заго-

товке сельскохо-

зяйственной продукции 

Розничная  

торговля 

Склады оптовых пред-

приятий в местах потреб-

ления товара 

Транзитная форма (товары 

простого ассортимента) 

Складская форма (товары 

сложного ассортимента) 
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работники предприятий розничной торговли самостоятельно приезжают на 

склад предприятия оптовой торговли для получения товара; 

Централизованный — доставка осуществляется силами и средствами 

поставщика. 

Студент, ориентируясь на выбранные источники, принимает реше-

ние о формах и методах товароснабжения по каждой товарной. 

4. Составление договора поставки 

При рыночных отношениях резко повышается роль договоров по-

ставки товаров. Это обусловлено тем, что при равноправных хозяйствен-

ных связях поставщиков и покупателей товаров, их полной хозяйственной 

самостоятельности договор является основным документом, определяю-

щим права и обязанности сторон по организации поставки товаров и про-

дукции материально-технического назначения. 

По договору поставки лицо – поставщик обязуется передать в опре-

деленные сроки или срок лицу – покупателю в собственность определен-

ную продукцию (товар); лицо – покупатель обязуется принять продукцию 

и оплатить ее по установленным между поставщиком и покупателем це-

нам. 

Студенту необходимо разработать договор поставки, ориентирован-

ный на конкретную продукцию предприятия, который предприятие может 

заключить с одним из выбранных поставщиков. Примерный договор по-

ставки студент должен самостоятельно найти в нормативной литературе 

или в Интернете на сайтах нормативно-правовых систем. Пример договора 

представить в приложении. 

 

1.5.3 Выбор политики ценообразования и установление цен 

 

Ценовая политика – это выбор целей и общих принципов, которые 

предприятие наметило для назначения цен на реализуемую продукцию. В 

общем виде она может быть определена как деятельность руководства 

фирмы по установлению, поддержанию и изменению цен на производимые 

товары, осуществляемая в русле общей стратегии фирмы и направленная 

на достижение целей и задач последней.  

В данном разделе студенту необходимо сформулировать генеральное 

направление ценовой политики, определить стратегию ценообразования на 

ближайший год и описать ее, выбрать метод ценообразования и рассчитать 

цены на основные товары. 

Определение политики, стратегии и выбор метода ценообразования 

осуществляется исходя из особенностей товара, вида деятельности пред-

приятия и других внешних и внутренних факторов. После выбора и обос-

нования метода ценообразования студенту необходимо представить услов-

ный расчет цены на основные виды товаров (не менее трех). 

Данный пункт разрабатывается на основе знаний, полученных на 
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дисциплине «Ценообразование». 

 

1.5.4. Численно-квалификационный состав розничного магазина 

 

В данном разделе студенту необходимо определить: 

1) требуемое количество сотрудников; 

2) их квалификационный состав (должности); 

3) рассчитать для каждой должности заработную плат. 

Основные должностные позиции и их описание представлены в таб-

лице № 3. Примерный штат сотрудников в зависимости вида деятельности 

и других показателей представлен в таблице № 4. 

Таблица № 3 

Должностные позиции и их характеристика в розничном магазине 
Должность Характеристика должности 

1 2 

Заведующий в магазинах с торговой площадью до 250 м2 включительно. 

Директор 

в магазинах с торговой площадью свыше 250м2 и годовым  планом то-

варооборота: в неспециализированных магазинах, магазинах одежды, 

обуви, ткани – более 2 млн. руб., в галантерейно–парфюмерно–

трикотажных – более 1,2 млн. руб. 

Заместитель дирек-

тора (заведующего) 

в магазинах, работающих в полторы и более смены; в магазинах, рабо-

тающих с одним выходным днем, не имеющих деления на секции, с 

численностью работников торгового зала 12 и более человек исходя из 

хозяйственной целесообразности; в магазинах, которые работают в одну 

смену, имеющих секционное деление, с численностью работников тор-

гового зала более 100 человек. 

Бухгалтер 

при отсутствии централизованного учета в торговой организации чис-

ленность этих специалистов определяется руководителем исходя из 

объемов работ 

Секретарь 
в неспециализированных непродовольственных магазинах с годовым 

планом товарооборота более 2 млн. рублей 

Начальник торгово-

го отдела 

в  неспециализированных  магазинах с годовым планом товарооборота 

более 10 млн. рублей и в магазинах одежды - более 15 млн. рублей и 

численностью работников отдела не менее 4 человек. 

Товаровед 

в  неспециализированных  магазинах с годовым планом товарооборота 

более 1,2 млн. руб.; в магазинах одежды – более 2;  обуви-более 1,5; 

тканей – более 2,4; галантерейно – парфюмерно-трикотажных – более 

0,8 млн. рублей. 

Старший товаровед 

в неспециализированных магазинах и магазинах обуви  с годовым пла-

ном товарооборота  более 7 млн. руб.; одежды – более 9; галантерейно – 

парфюмерно-трикотажных – более 4,5 млн. руб.  и численностью  това-

роведов не  менее двух человек. 

Администратор тор-

гового зала 

в неспециализированных магазинах  с годовым планом товарооборота 

более 7 млн.р.; магазинах одежды более 9; обуви – более 4,5; галанте-

рейно – парфюмерно-трикотажных – более 3,5 млн. р. и торговой пло-

щадью свыше 1000 м2. 

Заведующий товар-

ным отделом 

численность устанавливается исходя из годового плана товарооборота 

(не менее 20 млн. руб.) и размера торговой площади (не менее 1200 м2) 

неспециализированных магазинов; если в составе каждого отдела име-

ется не менее 5 секций. 
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Продолжение таблицы № 3 
1 2 

Заведующий товар-

ной секцией 

в неспециализированных магазинах, магазинах одежды, обуви, тканей с 

годовым планом товарооборота более 3 млн. руб. и торговой площадью  

свыше 300 м2; галантерейно – парфюмерно-трикотажных магазинах с 

годовым планом товарооборота  более 1,5 млн. руб. и торговой площа-

дью свыше 200 м2. в порядке исключения они могут создаваться в мага-

зинах с меньшей численностью, но с указанным товарооборотом.  

Зам. заведующего 

товарной секцией 

при создании секций  в магазинах, работающих в полторы и более сме-

ны. 

Старший кассир (по 

сбору выручки) 

в неспециализированных магазинах, магазинах одежды, обуви, тканей с 

годовым планом товарооборота более 4 млн. руб.; галантерейно – пар-

фюмерно-трикотажных – более 3 млн. руб. и численностью работников, 

сдающих выручку, не менее 3 человек. 

Контролер- кассир, 

кассир, контролер, 

продавец, грузчик 

численность устанавливается исходя из годового плана товарооборота, 

торговой площади и режима работы магазина. При определении кон-

кретной численности в пределах норматива следует учитывать, что при 

минимальных значениях определяющих факторов устанавливается ми-

нимальная численность работников, а при максимальных значениях – 

максимальная. 

Уборщик производ-

ных помещений 

при убираемой площади до 200 м 2 – 0,5 единицы, 201-300 м2 – одна 

единица и на каждые 300 м2 одна единица в смену. 

 

Таблица № 4 

Примерный штат сотрудников в зависимости вида деятельности 
Вид розничной торговли Необходимый персонал 

Продовольственные магазины: торговая площадь 500м2, режим работы с 8.00 до 20.00,  

без перерывов и выходных 

1.Розничная торговля продуктами детского питания  

2.розничная торговля кондитерскими  изделиями 

3. Розничная торговля продукцией птицефабрик 

4. Розничная торговля хлебобулочными изделиями 

5. Розничная торговля молочными продуктами 

6. Розничная торговля колбасными изделиями 

7.розничная торговля мороженым 

8. Розничная торговля вино-водочными изделиями 

9. Розничная торговля овощами и фруктами 

директор, зам. директора, 

бухгалтер, 

товаровед, 

контролер – кассир, 

кассир, 

контролер, 

2 продавца, 

2 грузчика, 

2 уборщицы 

Непродовольственные магазины площадью 450м2  режим работы с 10.00 до 19.00,  

выходной воскресенье 

1. Парфюмерные изделия 

2. Канцелярские товары 

3. Фототовары 

4.офисная мебель 

5. Бытовая химия 

6. Головные уборы 

7. Спортивные товары 

8. Меховые изделия 

9. Бытовая техника 

10. Живые цветы 

11. Мобильные телефоны 

12. Детские игрушки 

директор,  

зам. директора,  

товаровед,  

старший кассир,  

3 продавца,  

2 грузчика,  

2 уборщицы 
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Продолжение таблицы № 4 

Вид розничной торговли Необходимый персонал 

Строительные товары и товары для дома площадью 350м2 , режимом  работы с 9.00 до 20.00 вы-

ходной воскресенье 

1. Профилированное железо 

2. Отделочные материалы 

3. Бытовые осветительные приборы 

4. Сантехнические изделия 

директор, зам. директора,  

бухгалтер, товаровед,  

контролер – кассир,  

кассир, грузчик, 2 уборщицы. 

Собранную информацию необходимо представить в табличной фор-

ме (см таблицу 5). 

Таблица № 5 

Численно-квалификационный состав розничного магазина 
№ п/п Должность Количество 

   

   

При определении заработной платы работников необходимо выбрать 

систему оплату труда, которая будет применяться на предприятии. 

Существует повременная, сдельная и гибкая система оплаты труда. 

При повременной оплате заработная плата работнику начисляется в соот-

ветствии с окладом за фактически отработанное время. Сдельная система 

представляет собой оплату в зависимости от объема работ по установлен-

ным расценкам. При гибких системах заработная плата увязывается с ко-

нечным результатом. Основные системы оплаты труда отражены на ри-

сунке 2, их описание представлено в таблице 6. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2. Системы оплаты труда работников 

 

Системы оплаты труда 

Сдельная Повременная Гибкая 

Простая повременная 

Повременно-

премиальная 

Повременная с кон-

тролируемой выработ-

кой 

Система плавающих 

окладов 

Комиссионная  

Сдельно-

прогрессивная 

Сдельно-

премиальная 

Прямая сдельная 

Контрактная  

Остаточная  

Бестарифная  
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Таблица № 6 

Характеристика систем оплаты труда 
Система опла-

ты труда 
Разновидность Характеристика 

1 2 3 

Повременная* 

Простая повре-

менная 

Заработная плата работника определяется как опла-

та труда по твердой ставке за проработанное время 

в данном периоде 

Повременно-

премиальная 

Предусматриваются дополнительные выплаты к 

основной ставке заработной платы в виде премии.  

Повременная 

оплата с контро-

лируемой выра-

боткой 

Предусматривает изменение тарифной ставки в 

сторону увеличения или в сторону уменьшения в 

зависимости от выработки, трудовой дисциплины, 

торгово-технологических факторов. 

Система плава-

ющих окладов 

В конце месяца с учетом результатов финансовой 

деятельности устанавливаются новые должностные 

оклады. Размер окладов повышается (или понижа-

ется) в зависимости от роста (или снижения) уста-

новленных показателей деятельности (может быть 

товарооборот или доход). Эта система призвана 

стимулировать повышение результатов работы 

предприятия, так как при их  ухудшении оклад на 

следующий месяц может быть снижен. 

Сдельная 

Прямая сдельная 

Заработная плата работника оплачивается по неиз-

менной расценке. Общий заработок работника 

определяется путем умножения сдельной расценки 

на сумму или количество реализованных  товаров. 

Сдельно-

премиальная 

Работник сверх заработков по сдельным расценкам 

получает премии, предусмотренные условиями 

премирования. 

Сдельно-

прогрессивная 

Труд работника в пределах  установленного плано-

вого задания  оплачивается по прямым сдельным 

расценкам, а при его перевыполнении – по повы-

шенным расценкам. Величина расценок устанавли-

вается в зависимости от конкретных условий труда, 

структуры товарооборота, сезонности. 

Комиссионная 

Применяется для оплаты труда в зависимости от 

объема результата деятельности: товарооборота, 

стоимости заключенных  сделок (на биржах, в 

оптовой торговле). Эта система может применяться 

как сочетание повременной оплаты труда с выпла-

той вознаграждений по результатам работы. При 

этом каждому работнику целесообразно вести опе-

ративный учет его результатов труда. 
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Продолжение таблицы № 6 
1 2 3 

Гибкая 

Остаточная 

Заработная плата работников находится в тесной 

связи с суммой полученной прибыли как в отдель-

ном подразделении (отделе, секции), так и в целом 

на предприятии. Каждому работнику устанавлива-

ется оклад и по каждой секции определяется сумма 

прибыли, остающейся в распоряжении после упла-

ты всех налогов. Расчет издержек производится по 

каждой секции (расходы на оплату труда, затраты 

по аренде, по инкассации, по содержанию помеще-

ний и общефирменные расходы). Затем рассчиты-

вается коэффициент соотношения прибыли и зара-

ботной платы. Внутри секции сумма сверхтариф-

ной части распределяется самостоятельно. 

Бестарифная 

Каждому работнику присваивается коэффициент 

оплаты труда, который учитывает его квалифика-

цию и результативность работы в коллективе при 

выполнении определенного объема работ.   

Контрактная 

Предусматривает заключение трудового контракта. 

Кроме размера тарифной ставки, в нем могут быть 

предусмотрены различные доплаты и надбавки за 

профессиональное мастерство и высокую квалифи-

кацию, за знание иностранных языков, за отклоне-

ние от нормальных условий труда, может указы-

ваться размер доплат за совмещение профессий и 

должностей, различные виды поощрений (премии, 

вознаграждения по итогам года, выплата за выслугу 

лет). 

 

* В основе повременной оплаты труда лежит принцип зависимости 

заработной платы от количества отработанного времени. Однако в силу 

того, что труд может быть простым и сложным, необходимо нормирование 

труда, которое осуществляется с помощью тарифной системы, составным 

элементом которой являются: 

- тарифная ставка – показатель уровня оплаты труда в час. Она определяет 

уровень оплаты простого труда. Исходной базой является минимальная 

тарифная ставка или тарифная ставка первого разряда. 

- тарифная сетка – шкала, определяющая дифференциацию тарифной части 

заработной платы в зависимости от квалификации.  Это совокупность та-

рифных  разрядов оплаты труда, характеризующих квалификационный 

уровень рабочего  или тарифных  коэффициентов, показывающих  соот-

ношение тарифной ставки данного разряда и тарифной ставки первого 

разряда. 

На федеральном уровне разработаны методические рекомендации по 

совершенствованию организации заработной платы работников  учрежде-

ний, организаций и предприятий, находящихся на бюджетном финансиро-
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вании. Всего установлено 18 разрядов оплаты. Чем выше квалификация 

работника, тем выше разряд. В таблице 7 представлены тарифные коэффи-

циенты, применяемы при оплате труда работников. 

Таблица № 7 

Тарифные коэффициенты, применяемые при оплате труда  

работников 
Разряд оплаты  

труда 

Тарифный  

коэффициент 

Разряд оплаты  

труда 

Тарифный  

коэффициент 

1-й 1,00 7-й 1,84 

2-й 1,11 8-й 2,02 

3-й 1,23 9-й 2,22 

4-й 1,36 10-й 2,44 

5-й 1,51 11-й 2,68 

6-й 1,67 12-й 2,89 

13-й 3,12 15-й 3,62 

14-й 3,36 16-й 3,90 

17-й 4,20 18-й 4,50 

 

Каждая из этих систем может быть индивидуальной или коллектив-

ной.  В торговле применяется как индивидуальная, так и коллективная 

оплата труда. По методу расчета расценки применяются следующие разно-

видности сдельной оплаты: по расценкам на заданный объем товарооборо-

та; по расценка  за процент выполнения плана товарооборота; по расцен-

кам за натуральные показатели. 

Выбрав и обосновав систему оплаты труда для работников предпри-

ятия, необходимо определить заработную плату каждого из них на месяц и 

рассчитать фонд оплаты труда предприятия на год. Результаты расчета 

представить в таблице 8.  

Таблица № 8 

Расчет фонда оплаты труда предприятия 

№ п/п Должность 
Кол-во, 

чел 

З/пл за ме-

сяц, руб. 

З/пл за 

год, руб. 

З/пл за год с 

учетом ЕСН, 

руб. 

1      

2      

…      

ИТОГО:      

 

1.5.5. Формирование сбытовой политики предприятия 

 

Сбытовая политика розничного предприятия - система решений, 

принимаемых продавцом, с целью реализации выбранных стратегий и по-

лучения наибольшего эффекта сбыта товаров. 

Выбор эффективных методов розничной продажи товаров - важней-
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ший этап коммерческой работы розничных торговых предприятий. Эффек-

тивно организованная продажа товаров способствует росту товарооборота 

магазина, лучшему удовлетворению спроса населения и обеспечивает рен-

табельную работу предприятия.  

Метод продажи  - это совокупность приемов и способов реализации 

товаров покупателям. Основные методы представлены в таблице 9. 

Таблица № 7 

Методы продажи товаров в розничной торговле 
Метод Характеристика метода 

Самообслу-

живание 

Метод предусматривает: 

- свободный доступ покупателей к выложенным в торговом за-

ле товарам, 

-  возможность самостоятельно осматривать и отбирать их без 

помощи продавца, что позволяет более рационально распреде-

лять функции между работниками магазина, 

- отобранные товары оплачиваются в узлах расчета, обслужи-

ваемых контролерами-кассирами.  

Этот метод применяется при продаже большинства про-

довольственных и непродовольственных товаров. Товары, тре-

бующие нарезки, упаковки и т. д., продают в магазинах самооб-

служивания через прилавок индивидуального обслуживания.  

Процесс продажи состоит из следующих операций:  

1) встреча покупателя и предоставление ему необходимой ин-

формации о реализуемых товарах, оказываемых услугах и т.д.; 
2) получение покупателем инвентарной корзины или тележки для 

отбора товаров;  

3) самостоятельный отбор товаров покупателем и доставка их в 

узел расчета;  

4) подсчет стоимости отобранных товаров и получение чека;  

5) оплата купленных товаров;  

6) упаковка приобретенных товаров и укладка их в сумку поку-

пателя;  

7) возврат инвентарной корзины или тележки для отбора товаров 

на место их концентрации.  

Перечень этих операций может быть расширен при продаже тех-

нически сложных товаров, когда требуется помощь продавца-

консультанта (его консультация, проверка исправности товаров и 

т.д.).  

Через прила-

вок обслужи-

вания 

Процесс продажи состоит из следующих операций:  

1) встреча покупателя и выявление его намерения;  

2) предложение и показ товаров;  

3) помощь в выборе товаров и консультация;  

4) предложение сопутствующих и новых товаров;  

5) проведение технологических операций, связанных с нарезкой, 

взвешиванием, отмериванием;  

6) расчетные операции;  

7) упаковка и выдача покупок.  
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Продолжение таблицы № 7 
1 2 

По образцам 

Предусматривает выкладку образцов в торговом зале и само-

стоятельное (или с помощью продавца) ознакомление с ними 

покупателей  

После выбора товаров и оплаты покупки продавец вручает 

покупателю товары, соответствующие образцам. При этом 

методе продажи рабочие запасы размещают отдельно от об-

разцов. Данный метод удобен тем, что на сравнительно не-

большой площади торгового зала можно выставить образцы 

достаточно широкого ассортимента товаров. Как правило, 

этот метод применяется при продаже технически сложных и 

крупногабаритных товаров, а также тех товаров, которые 

требуют перед их отпуском покупателю отмеривания и 

нарезки.  

С открытой вы-

кладкой и свобод-

ным доступом по-

купателей к това-

рам 

 Покупатели имеют возможность самостоятельно ознако-

миться и отобрать выложенные на рабочем месте продавца 

товары. Их выкладывают на прилавках, стендах, в горках, 

вывешивают на вешалках и т. д. Функции продавца при этом 

методе продажи сводятся к консультированию покупателей, 

помощи в отборе товаров, взвешиванию, упаковке и отпуску 

отобранных ими товаров. Расчетные операции могут осу-

ществляться в кассах, установленных в торговом зале или на 

рабочем месте продавца.  

Как правило, этот метод применяется при продаже таких  то-

варов, как ткани, обувь, чулочно-носочные изделия, белье-

вые товары, галантерея, школьно-письменные товары, посу-

до-хозяйственные и другие непродовольственные и некото-

рые продовольственные товары. Удобен этот метод и при 

продаже одежды.  

По предваритель-

ным заказам 

 Удобен для покупателей, т.к. позволяет им экономить время 

на приобретение товаров. Этим методом продают преимуще-

ственно продовольственные товары, а также не-

продовольственные товары сложного ассортимента. Заказы 

могут быть приняты в магазине, автомагазине, по месту ра-

боты или на дому покупателей. Они могут быть поданы в уст-

ной или письменной форме. Расчет осуществляется путем 

предварительной оплаты в кассе магазина или посредством 

почтового перевода (при продаже топлива и строительных 

материалов), а также путем оплаты стоимости товаров в мо-

мент их получения. Предварительно заказанные товары могут 

быть доставлены на дом или вручены покупателю в магазине. 

Особенно удобен этот метод продажи товаров для жителей 

небольших населенных пунктов. 

 

Качество торгового обслуживания в значительной степени определя-

ется количеством и качеством дополнительных торговых услуг, оказывае-

мых магазинами покупателям товаров. В развитой торговле их удельный 

вес весьма высок. Осуществление актов купли-продажи товаров при высо-
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ком качестве организации торговли неразрывно связано с разнообразными 

операциями по обслуживанию покупателей. Виды дополнительных услуг 

представлены в таблице 10. 

Таблица № 10 

Дополнительные услуги в розничной торговле 

Группа  дополни-

тельных услуг 
Наименование услуг 

Связанные с покуп-

кой товаров 

Прием предварительных заказов на временно отсут-

ствующие в продаже товары, упаковка товаров, до-

ставка крупногабаритных товаров на дом покупателю и 

др.  

Связанные с оказани-

ем помощи покупа-

телям при ис-

пользовании приоб-

ретенных товаров 

Раскрой купленных в магазине тканей; мелкая пере-

делка и подгонка по росту и фигуре покупателя готово-

го платья, приобретенного в магазине; прием заказов 

на пошив одежды, столового и постельного белья из 

ткани, купленной в магазине; установка на дому у по-

купателей приобретенных в магазине холодильников, 

телевизоров, электрических и газовых плит и др.  

Связанные с созда-

нием благоприятной 

обстановки для по-

сещения магазина 

Организация кафетерия или буфета при крупном мага-

зине; ремонт технически сложных товаров; устройство 

при магазинах детских комнат или уголков, камер хра-

нения товаров и вещей покупателей, оборудование 

вблизи магазинов стоянок для велосипедов, автомашин 

и крытых площадок для детских колясок и т.д.  

Студенту в этом разделе необходимо выбрать и обосновать метод 

продажи товаров, а также подробно описать и обосновать дополнительные 

услуги, которые будут предлагаться покупателю. При выборе метода про-

дажи товаров необходимо учитывать выбранное торговое оборудование (п. 

1.5.2) и его расположение в торговом и складском помещениях. 

 

1.5.6. Организация коммуникационной политики торговой организа-

ции 

 

Данный раздел студент должен представить в трех направлениях: 

1) мерчандайзинг; 

2) реклама; 

3) стимулирование сбыта; 

 

1) Мерчандайзинг   

Мерчандайзинг – это комплекс мероприятий, производимых в торго-

вом зале или направленных на продвижение того или иного товара, марки, 

вида или упаковки, результатом которого всегда является стимулирование 

желания потребителей выбрать и купить продвигаемый товар.  

Основные приемы мерчандайзинга, которые студенту необходимо 
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применить в курсовой работе, представлены на рисунке 3.  

 

 

 

 

 

 

 

                                  

   

    

     

             

   

   

   

   

   

 

 

Рис. 3. Основные приемы мерчандайзинга 

Характеристика приемов, основные положения по их применению 

рассмотрены в дисциплине «Мерчандайзинг». Описывая используемы 

приемы, студент должен сопровождать все рисунками, схемами и картин-

ками. 

ВИЗУАЛЬНЫЙ МЕРЧАНДАЙЗИНГ 

При описании элементов визуального мерчандайзинга студенту 

необходимо применить на предприятии каждый из них. Описать цветовую 

гамму помещения, использование приемов влияния цвета на покупателей 

при оформлении товаров. Выбрать декорации, которые можно применить 

на данном предприятии, их расположение и смысловую нагрузку. Описать 

освещение, музыку и запахи, которые будут использованы при создании 

интерьера предприятия (магазина). При описании планировки торгового 

зала студенту необходимо учесть метод продажи, выбранный в п.1.5.5 и 

торговое оборудование, описанное в п.1.5.2. Планировку зала и располо-

жение торгового и складского оборудования необходимо представить в 

виде схемы. 

ВЫКЛАДКА ТОВАРОВ 

Приемы мерчандайзинга 

POS-материалы 

 Воблер 

 Баннер 

 Гирлянда 

 Листовки 

 Диспенсеры 

 Дисплей 

 Мобайл 

 Муляж 

 Плакат (постер) 

 Мини-брошюра с ин-

формацией о товаре 

 Ранер 

 Световой короб 

 Специальные ценники 

 Стикер 

 Тарелка для монет 

 Флаг 

 Шелфтокер 

Визуальный мер-

чандайзинг 

 Цвет 

 Декорации 

 Освещение 

 Планировка тор-

гового зала 

 Музыка и запахи 

Выкладка това-

ров 

 Горизонтальная 

 Дисплейная 

 Вертикальная 

 Палетная (мас-

совая) 

 Многотоварная 

 Навалом 

 Блоком 
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Студент должен выбрать те виды выкладок, которые предполагается 

применять для тех или иных товаров. Можно использовать любое количе-

ство видов выкладок. При этом свой выбор необходимо обосновать (поче-

му данный вид выкладки подходит к этому товару) и сопроводить рисун-

ками и схемами (планограммами). Планограммы выкладки товаров необ-

ходимо оформить на листе формата А4, и представить их в приложении. 

POS-МАТЕРИАЛЫ 

При выборе POS-материалов необходимо учесть стоимость каждого 

из них в г. Тюмени (на момент написания курсовой работы) и рассчитать 

общую сумму затрат на все применяемые POS-материалы. Характеристика 

и примеры POS-материалов рассмотрены в дисциплине «Мерчандайзинг». 

Информацию представить в табличной форме (табл. 11). 

Таблица № 11 

Используемые POS-материалы и их стоимость 

Наименование 

POS-

материалов 

Кол-

во 

Стоимость 

изготовления 

Стоимость 

применения 

Общая 

сумма 

Фирма-

изготовитель 

(наименование, 

адрес, тел.) 

      

      

Все применяемые POS-материалы описать с точки зрения их необхо-

димости, расположения (по возможности сопроводить схемами располо-

жения в торговом помещении). 

Следует помнить, что внутримагазинную рекламу нужно размещать 

не более чем для 15-20% товаров. 

 

2) реклама 

Студенту также необходимо сформировать рекламное сопровожде-

ние сбыта своего товара на период 1 год. Для этого нужно выбрать сред-

ства рекламы (примеры средств рекламы, их преимущества и недостатки 

представлены в Приложении Б), конкретных носителей рекламы, которые 

предлагают свои услуги в г. Тюмени, график использования. Стоимость 

каждого рекламного носителя студент определяет самостоятельно на мо-

мент выполнения курсовой работы. 

В результате необходимо сформировать общую сумму затрат на ре-

кламное сопровождение за год и обобщить всю собранную информацию в 

таблице 12. 

 

 



 

22 

 

 

Таблица № 12 

Используемые рекламные носители и их стоимость 

Рекламные 

носители 
Количество 

Стоимость 

изготовления 

Стоимость 

применения 

Общая 

сумма 

Фирма-

изготовитель 

(наименова-

ние, адрес, 

тел.) 

      

      

 

3) СТИМУЛИРОВАНИЮ СБЫТА  

Стимулирование сбыта – использование многообразных средств 

стимулирующего воздействия, призванных ускорить или усилить ответ-

ную реакцию рынка. Мероприятия СТИС обращены к покупателям, кото-

рые на личном опыте ознакомились с потребительскими свойствами това-

ра. Задача СТИС – побудить к последующим повторным покупкам, приоб-

ретению больших партий и налаживанию постоянных коммерческих свя-

зей. 

Программа стимулирования сбыта включает: 

- Интенсивность стимулирования. Для успеха программы необхо-

димо определенный минимум финансирования. Существует пороговый 

уровень финансирования, ниже которого результата вообще не будет. 

Стимулы могут распространяться на все или только на какие-то особые 

группы потребителей. Непременное условие успеха программы стимули-

рования – распространение о ней сведений. 

- Длительность программы. Если длительность программы стиму-

лирования сбыта слишком мала, то многие потребители не смогут принять 

в ней участие. Если мероприятия слишком растянуты по времени, то теря-

ется эффект. Необходимо выбрать календарные сроки проведения меро-

приятий по стимулированию. 

- Бюджет программы. Смету на мероприятия по стимулированию 

сбыта можно разработать двумя способами. Специалист может выбрать 

конкретные меры и обсчитать их стоимость. Однако чаще ассигнования 

определяются в виде процента от общего бюджета. 

- Реализация программы. По возможности средства стимулирова-

ния сбыта следует предварительно опробовать, убедиться, что они обеспе-

чивают необходимый эффект. На каждое мероприятие по стимулированию 

сбыта фирме следует разрабатывать отдельный план, охватывающий как 

подготовительный период, так и период активной работы. 

- Оценка результатов. Такая оценка может осуществляться разны-

ми методами. Чаще других пользуются методом сравнения показателей 
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сбыта до, в ходе и после проведения программы стимулирования.    

Для повышения эффективности сбыта студенту необходимо разрабо-

тать график мероприятий по стимулированию сбыта своего товара на 1 

год, рассчитать сумму затрат на их проведение. Материал представить в 

табличной форме (см. таблицу 13).  

Таблица № 13 

План-график мероприятий по стимулированию сбыта 

Мероприятие 
Дата Требуемые ре-

сурсы, руб. начала окончания 

    

    

    

Основные средства стимулирования сбыта, и их характеристика 

представлены в Приложении В. 

  

1.6. ОЦЕНКА ФИНАНСОВЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

В данном разделе студент определяет сумму затрат, необходимых на 

организацию деятельности предприятия. Все расчеты осуществляются на 

момент создания предприятия (до его открытия), поэтому налоговые выче-

ты не учитываются. 

Перечень затрат, которые студент должен учесть представлен в таб-

лице 14. 

Таблица № 14 

Перечень затрат на организацию коммерческой деятельности 

№ 

п/п 
Наименование затрат 

Срок, на который рас-

считаны затраты 

Источник ин-

формации о 

затратах 

1 
Затраты на организацию 

предприятия 
Единовременные п. 1.2. 

2 
Аренда или стоимость 

покупки помещения 

1 год или единовремен-

ные 
п. 1.3. 

3 Товар 

Исходя из формируемо-

го товарного ассорти-

мента 

п. 1.5.1 

4 Торговое оборудование Единовременные п. 1.5.2 

5 Затраты на оплату труда 1 год п. 1.5.4. 

6 

POS-материалы, реклама, 

средства стимулирования 

сбыта 

1 год п. 1.5.6. 

 

После определения всех затрат их необходимо свести в таблицу 15. 
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Таблица № 15 

Затраты для организации коммерческой деятельности 

№ 

п/п 
Наименование затрат 

Срок, на который рассчита-

ны затраты 

Сумма затрат, 

руб. 

1    

…    

После расчета суммы всех затрат, студент определяет достаточность 

собственных средств на организацию коммерческой деятельности. Хватит 

ли собственных средств (или необходимо привлечь заемный капитал) 

определяется путем сравнения капитала собственного с затратами. 

Если собственный капитал больше или равен затратам, то раздел 

курсовой работы считается выполненным. 

Если капитал собственный  меньше затрат, то студенту необходимо 

привлечь заемные средства. 

При привлечении капитала заемного необходимо: 

1) определить размер заемного капитала; 

2) выбрать банк в г. Тюмени;  

3) описать условия кредитования в этом банке; 

4) описать процентные ставки по кредиту; 

5) определить срок кредита; 

6) рассчитать и выбрать схему кредита. 

 

1.7. ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В заключение работы необходимо кратко описать основные элемен-

ты организации торговой деятельности розничного торгового предприя-

тия: от выбранной организационно-правовой формы до суммы затрат на 

организацию бизнеса. Не допускается включение таблиц и рисунков, а 

также полное переписывание текста из разделов. Объем заключения – 1-2 

страницы. 

 

2. ПОРЯДОК ОФОРМЛЕНИЯ КУРСОВОЙ РАБОТЫ 

 

Работа должна быть написана четким и грамотным языком и пра-

вильно оформлена: необходимо наличие титульного листа, оглавления, 

введения, заключения, списка литературы. Страницы должны быть прону-

мерованы в правом верхнем углу; левое поле 30 мм, правое – 10 мм; верх-

нее – 20 мм, нижнее – 20 мм. Отступ красной строки – 1,27 см. Выравни-

вание – по ширине страницы, межстрочный интервал – 1,0; до и после 

названия разделов, подразделов и пунктов выдерживается два перехода к 

новой строке, рекомендованный размер шрифта 14, Times New Roman. 

Все листы курсовой работы, включая иллюстрации, выполненные на 

отдельных листах и приложения должны нумероваться по порядку, начи-
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ная с титульного листа (на нем номер не ставится) без пропусков и повто-

рений.  

Наименование структурных элементов работы «СОДЕРЖАНИЕ», 

«ВВЕДЕНИЕ», «ЗАКЛЮЧЕНИЕ», «СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ 

ИСТОЧНИКОВ» являются заголовками структурных элементов. 

Заголовки структурных элементов работы пишутся в середине стро-

ки симметрично относительно текста прописными буквами без точки, не 

подчеркиваются. 

Каждый структурный раздел работы следует начинать с нового ли-

ста (страницы), в том числе разделы (главы) основной части и приложе-

ния. 

Разделы (главы) должны иметь порядковые номера в пределах всей 

основной части работы, обозначенные арабскими цифрами без точки и 

записанные с абзацного отступа. 

Подразделы (параграфы) должны иметь нумерацию в пределах 

каждого раздела. Номер каждого подраздела (параграфа) состоит из но-

меров раздела (главы) и подраздела (параграфа), разделенные точкой. В 

конце номера раздела (главы), подраздела (параграфа) точки не ставятся. 

Разделы (главы), как и подразделы (параграфы) могут состоять из 

одного или нескольких пунктов. Если раздел (глава) не имеет подразделов 

(параграфов), то нумерация пункта должен состоять из номеров раздела 

(главы) и пункта, разделенных точкой. В конце номера пункта точка не 

ставится. 

Количество иллюстраций, помещенных в документ, определяется его 

содержанием и должно способствовать ясности и конкретности излагаемо-

го материала. Все иллюстрации именуются рисунками. 

Рисунки помещают сразу после ссылки на них в тексте так, чтобы их 

можно было рассматривать без поворота листа. Все рисунки нумеруются 

последовательно в пределах раздела арабскими цифрами. Номер рисунка 

состоит из номера раздела и порядкового номера рисунка, разделенных 

точкой, например: "Рис. 2.1.", "Рис. 3.2.". При ссылке на рисунок указыва-

ют его полный номер по типу: "на рис. 2.1." или "(рис. 2.1.)". Повторные 

ссылки на рисунок следует давать с сокращением слова "смотри", напри-

мер: "(см. рис. 1.2.)". 

Помещаемые в текстовый документ рисунки должны иметь наиме-

нование и, в случае необходимости, поясняющие данные (подрисуночный 

текст). 

Таблицы, помещаемые в текстовые документы, должны иметь заго-

ловки. Заголовок помещается под словом "Таблица", расположенном в 

правом верхнем углу. Слово "Таблица" и заголовок начинаются с пропис-

ной буквы. Номер таблицы состоит из номера раздела и порядкового но-

мера таблицы в этом разделе, разделенных точкой, например: "Таблица 

2.1.". При ссылке на таблицу указывают ее полный номер, а слово "Табли-
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ца" пишут в сокращенном виде, например: "(табл. 2.1.)". Повторные ссыл-

ки на таблицу следует давать с сокращением слова "смотри", например: 

"(см. табл. 1.)". 

Непосредственно после основной текстовой части курсовой работы 

помещают список использованных источников. Список источников имеет 

заголовок "Список использованных источников", который располагается 

симметрично тексту. Каждый включенный в список источник нумеруется 

арабской цифрой с точкой. Количество использованных источников долж-

но быть не менее 10.  

При ссылке на литературный источник в тексте документа указыва-

ется его номер, заключенный в квадратные скобки, например : "в соответ-

ствии с [4]". Источники в списке располагают в порядке ссылок на них в 

тексте. 

Приложения оформляются как продолжение документа на последу-

ющих его страницах. Приложения располагаются последовательно в соот-

ветствии с порядком ссылок и использования в тексте. 

Каждое приложение начинается с новой страницы. В правом верх-

нем углу пишется слово "Приложение". Каждое приложение должно иметь 

заголовок. Приложения нумеруются по порядку по алфавиту. 

Дополнительно разрабатывается презентация «Power Point» по 

основным пунктам курсовой пработы и служит обязательным условием 

защиты. 
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Приложение А  

Характеристика районов г.Тюмени 

Район города 

Соотношение жилых 

и офисных помеще-

ний 

Население 
Основные фирмы,  действующие в 

районе 

Исторический 

центр 

В основном офисные 

помещения. Ведется 

активное строитель-

ство торговых и 

офисных помещений 

Студенты, т.к. 

расположены 

ВУЗы и люди с 

высоким уров-

нем дохода 

Находятся банки, бутики, дорогие 

магазины, так же корпуса ТюмГУ, 

ТИУ, Института искусств 

Центр города 

Много как офисных, 

так и жилых  поме-

щений. Активное 

строительство новых 

офисных и торговых 

помещений, перевод 

жилых площадей в 

нежилые. 

Люди с высоким 

и средним уров-

нем дохода. 

Действуют фирмы с самыми раз-

личными направлениями, как узко-

специализированные, так и с раз-

нородным ассортиментом, рассчи-

танные на потребителей с разным 

уровнем доходов. Расположены 

крупные торговые центры. 

Дом обороны 

В основном жилые 

помещения, активное 

строительство жилых 

домов 

В основном лю-

ди со средним 

уровнем доходов 

Действую фирмы, занимающиеся 

продажей товаров первой необхо-

димости, есть небольшие торговые 

центры. 

МЖК 
В основном жилые 

помещения 

Много молодых 

семей 

Фирмы, торгующие товарами пер-

вой необходимости 

КПД 

В основном жилые 

помещения 

Много пожилых 

людей и студен-

тов 

Фирмы, торгующие товарами пер-

вой необходимости, торговые цен-

тры 

1-6 мкр-н 

В основном жилые 

помещения, активное 

строительство жилых 

помещений 

Много молодых  

семей 

Действуют небольшие фирмы, тор-

гующие товарами первой необхо-

димости. Также имеются несколь-

ко крупных торговых центров 

Южный мкр-

н 

В основном жилые 

помещения 

В основном лю-

ди со средним 

уровнем дохода 

Действуют фирмы, торгующие то-

варами первой необходимости, так 

же торговые центры. 

Войновка 

В основном жилые 

помещения 

Люди с невысо-

ким уровнем до-

ходов 

Небольшие фирмы, торгующие 

товарами первой необходимости 

Тюменский 

мкр-н 

В основном жилые 

помещения, активное 

строительство новых 

жилых площадей 

Много молодых 

семей 

Небольшие фирмы, торгующие 

товарами первой необходимости 

Московский 

тракт 

В основном жилые 

помещения, активное 

строительство новых 

жилых площадей 

В основном лю-

ди со средним 

уровнем достат-

ка 

В основном небольшие фирмы, 

продающие различные товары, но 

также есть и крупные торговые 

центры 

п. Мыс 

В основном жилые 

помещения 

В основном лю-

ди с невысоким 

уровнем доходов 

Небольшие фирмы, торгующие 

товарами первой необходимости 

Маяк 

В основном жилые 

помещения 

В основном лю-

ди с невысоким 

уровнем доходов 

Небольшие фирмы торгующие то-

варами первой необходимости 

Р-н а/п Рощи-

но 

В основном жилые 

помещения 

В основном лю-

ди с невысоким 

уровнем доходов 

Небольшие фирмы, торгующие 

товарами первой необходимости 
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Р-н студго-

родка 

В основном жилые 

помещения, но так же 

и достаточно офис-

ных помещений.  

Большая часть 

населения райо-

на студенты 

Действую фирмы различных 

направлений деятельности, как 

крупные так и небольшие 

Р-н ул. Во-

ровского 

В основном жилые 

помещения 

Люди со сред-

ним уровнем до-

хода 

Небольшие фирмы, торгующие 

товарами первой необходимости 

Р-н Дома пе-

чати 

В основном жилые 

помещения 

Люди со сред-

ним уровнем до-

хода 

Действуют фирмы торгующие то-

варами первой необходимости 

Заречный 

мкр.р 

В основном жилые 

помещения 

Люди с низким и 

средним уровнем 

дохода 

В основном мелкие фирмы, торгу-

ющие товарами первой необходи-

мости, но есть и крупные торговые 

центры  
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Приложение Б 

Преимущества и недостатки основных средств распространения  

рекламы 
Средства ре-

кламы 
Преимущества Слабые стороны 

Газеты 

Оперативность, многочисленность ауди-

тории; высокий уровень охвата местной 

аудитории, высокая достоверность, отно-

сительно низкие расходы на один кон-

такт и др. 

Кратковременность существова-

ния, низкое качество воспроизве-

дения, незначительная аудитория” 

вторичных читателей”, помещает-

ся рядом с рекламой других отпра-

вителей. 

Журналы 

Высокое качество воспроизведения, дли-

тельность существования, многочислен-

ность “вторичных читателей”, достовер-

ность, престижность. 

Относительно длительный вре-

менной разрыв между покупкой 

места и появлением рекламы, со-

седство рекламы конкурентов, по-

тери при невостребованности ча-

сти тиража. 

Телевидение 

Широта охвата, многочисленная аудито-

рия, высокая степень привлечения вни-

мания, сочетание изображения, звука и 

движения, высокое эмоциональное воз-

действие. 

Высокая абсолютная стоимость, 

перегруженность рекламой, мимо-

летность рекламного контакта, 

слабая избирательность аудито-

рии. 

Радио 

Массовость аудитории, относительно 

низкая стоимость одного рекламного 

контакта.  

Ограниченность звукового пред-

ставления, невысокая степень при-

влечения внимания, мимолет-

ность рекламного контакта. 

Печатная ре-

клама 

Высокое качество воспроизведения, зна-

чительная продолжительность контакта у 

некоторых носителей, отсутствие рекла-

мы конкурентов на конкретном носителе. 

Слабая избирательность, наличие 

большой бесполезной аудитории.  

Наружная 

реклама 

Высокая частота повторных контактов, 

относительно не высокая абсолютная 

стоимость, слабая конкуренция. 

Отсутствие избирательности ауди-

тории, ограничение творческого 

характера. 

Реклама в 

справочнике 

“Желтые 

страницы” 

Массовость аудитории, изначальная ори-

ентированность получателя на конкрет-

ную ассортиментную группу, низкая сто-

имость. 

Наличие рекламы конкурентов, 

ограничение по качеству воспро-

изводимых изображений. 

Реклама в 

Интернете 

Сочетание видео- и аудиовозможностей, 

привлечение внимания анимацией, воз-

можность интерактивности и связи ре-

кламного объявления с рекламодателем. 

Анимация и интерактивность тре-

буют объемных файлов, увеличи-

вают время загрузки файлов, эф-

фективность пока сомнительна. 

Сувенирная 

реклама 

Долговременность пользования суве-

нирами, высокая способность добиться 

благорасположения получателя, наличие 

вторичной аудитории. 

Слишком ограниченное место для 

размещения обращения, высокие 

расходы на единичный контакт, 

ограниченность тиража 

Реклама на 

асфальте 

Многочисленность аудитории, наличие 

вторичной аудитории, высокая частота 

повторных контактов, низкая стоимость, 

минимальные затраты на один контакт 

Сезонность, низкая избиратель-

ность аудитории, низкая степень 

привлекательности. 



 

34 

 

Приложение В 

Основные средства стимулирования сбыта и их характеристика 
Средства  

стимулирования сбыта 
Характеристика 

Распространение  

образцов 

Предложение товара потребителям бесплатно или на пробу. 

Образцы могут разноситься по принципу «в каждую дверь», 

рассылать по почте, раздавать в магазине. Это самый эф-

фективный, но в тоже время и самый дорогой способ пред-

ставления нового товара. 

Купоны 

Сертификаты, дающие потребителю право на оговоренную 

экономию при покупке конкретного товара. Купоны можно 

рассылать по почте, прилагать к другим товарам, включать в 

рекламное объявление. 

Упаковка по льготной 

цене 

Предложение потребителю определенной экономии против 

обычной цены товара. Информацию о ней помещают на 

этикетке или упаковке товара.  

Премия 

Товар, предлагаемый по довольно низкой цене или бесплат-

но в качестве поощрения за покупку другого товара. В каче-

стве премии выступает дополнительный товар, помещаемый 

внутри или снаружи упаковки. Почтовая премия – это товар, 

высылаемый потребителям, которые представили доказа-

тельство покупки товара (например, крышку от коробки).  

Зачетные талоны 

Специфический вид премии, которую получают потребите-

ли при совершении покупки. Талон они могут обменять на 

товар в специальных обменных пунктах. 

Экспозиции и демон-

страции 

Устраиваются в местах продажи товара. 

Скидки с цен Используются при распродажах. 

Конкурсы, лотереи, иг-

ры 

Представляют возможность удачливым потребителям това-

ра, его дилерам или коммивояжерам выиграть денежным 

приз или путевку на отдых. 

Гарантии возврата денег  

Продажа товаров в кре-

дит 

Стимулирует сбыт дорогостоящих товаров. 

Рекламные сувениры Например, ручка с нанесенным именем рекламодателя 
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