
НАЦІОНАЛЬНИЙ УНІВЕРСИТЕТ БІОРЕСУРСІВ І ПРИРОДОКОРИСТУВАННЯ УКРАЇНИ

ФАКУЛЬТЕТ АГРАРНОГО МЕНЕДЖМЕНТУ

Кафедра маркетингу та міжнародної торгівлі

МЕТОДИЧНІ ВКАЗІВКИ

щодо написання, оформлення та захисту курсової роботи з дисципліни

 «Аграрний маркетинг»

Київ-2025
НАЦІОНАЛЬНИЙ УНІВЕРСИТЕТ БІОРЕСУРСІВ І ПРИРОДОКОРИСТУВАННЯ УКРАЇНИ

ФАКУЛЬТЕТ АГРАРНОГО МЕНЕДЖМЕНТУ

Кафедра маркетингу та міжнародної торгівлі

МЕТОДИЧНІ ВКАЗІВКИ 
щодо написання, оформлення та захисту курсової роботи з дисципліни 
«Аграрний маркетинг»

для студентів
спеціальності 075 «Маркетинг» ОС «Бакалавр»

денної та заочної форми навчання
Київ-2025
УДК 339.18(075.8)
Автор (укладач): 

Алла Рябчик, кандидат економічних наук, доцент, доцент кафедри маркетингу та міжнародної торгівлі НУБіП України

Рецензенти:              

Валерій БОНДАРЕНКО, доктор економічних наук, професор, завідувач кафедри маркетингу та міжнародної торгівлі НУБіП України

Вікторія ЛАЗЕБНИК, кандидат економічних наук, доцент, доцент кафедри маркетингу та міжнародної торгівлі НУБіП України
Розглянуто і затверджено на засіданні кафедри маркетингу та міжнародної торгівлі НУБіП України «___» _________ 2025 р., протокол № __.
Рекомендовано Вченою радою факультету аграрного менеджменту НУБіП України, протокол № ___ від «___» _________ 2025 р.
Методичні вказівки щодо написання, оформлення та захисту курсової роботи з дисципліни «Аграрний маркетинг»  призначені для  студентів 4 курсу факультету аграрного менеджменту спеціальності 075 «Маркетинг» ОС «Бакалавр» денної та заочної форми навчання.

У методичних вказівках щодо написання, оформлення та захисту курсової роботи з дисципліни «Аграрний маркетинг» наведено особливості підготовки та написання курсової роботи; визначено критерії оцінки курсової роботи; наведена тематика курсових робіт; наведені приклади оформлення титульної сторінки, змісту курсової роботи, таблиць, рисунків, додатків, списку використаних джерел.

© Рябчик А.В., 2025
З М І С Т
	
	

	1. Мета і завдання курсової роботи…..........................................................
	5

	2. Організаційні аспекти підготовки до написання курсової роботи…...
	6

	3. Методичні рекомендації щодо написання курсової роботи…..............
	8

	    
	3.1. Підготовка до написання курсової роботи…................................
	8

	
	3.2. Вибір теми курсової роботи…........................................................
	9

	
	3.3. Написання курсової роботи…........................................................
	10

	
	3.4. Структура і зміст курсової роботи….............................................
	12

	
	3.5. Вимоги до оформлення курсової роботи…...................................
	14

	
	3.6. Рецензування курсової роботи…....................................................
	17

	
	3.7. Порядок захисту курсової роботи…..............................................
	17

	4. Критерії оцінки курсової роботи…..........................................................
	20

	5. Тематика курсових робіт з дисципліни «Аграрний маркетинг»..
	21

	Список літературних джерел……................................................................
	24

	Додатки...........................................................................................................
	27

	
	Додаток А. Зразок оформлення титульної сторінки курсової роботи

Додаток Б. Приклад оформлення змісту курсової роботи

Додаток В. Приклад оформлення таблиць

Додаток Г. Приклад оформлення рисунків 

Додаток Д. Приклад оформлення додатків
Додаток Е. Зразок оформлення списку використаних джерел

Додаток Ж. Приклад змісту відгуку керівника на курсову роботу




1. МЕТА І ЗАВДАННЯ КУРСОВОЇ РОБОТИ

Курсова робота з дисципліни «Аграрний маркетинг» передбачена навчальним планом спеціальності 075 «Маркетинг» ОС «Бакалавр».
Курсова робота – це науково-практичне дослідження, яке виконується студентами самостійно в процесі навчання. Вона є письмовою роботою дослідницького характеру, в якому досліджується явище, сучасний стан проблеми обраної тематики, здійснюється статистична обробка і науковий аналіз результатів власних досліджень з метою знаходження шляхів вирішення проблеми. Мета написання курсової роботи полягає в закріпленні, розширенні і поглибленні теоретичних знань з маркетингових комунікацій.

Курсова робота дозволяє перевірити якість отриманих студен​тами знань та вмінь самостійно визначити мету, об’єкт і предмет дослідження; оцінити рівень професійного мислення і здатність майбутніх фахівців щодо використання отриманих теоретичних знань для само​стійного здійснення досліджень і вирішення практичних завдань у сфері маркетингових комунікацій; дати науково обґрунтовану оцінку результатів дослід​ження; показати креативне, логічне використання знань і навичок з маркетингових комунікацій і маркетингу в цілому. Написання курсової роботи вимагає ініціативності студентів при виборі теми, підборі літературних джерел та проведенні необхідних досліджень.
При написанні курсової роботи студенти мають оволодіти навиками:
· вміти самостійно проводити науково-дослідну роботу;
· здійснювати оцінку факторів маркетингового середовища;

· визначати реальних і потенційних конкурентів підприємства;

· проводити дослідження внутрішніх можливостей підприємства;

· здійснювати сегментацію ринку і позиціонування об’єкту дослідження;

· визначати реальних, потенційних споживачів продукції підприємства, вивчати їх поведінку на ринку;

· вміти систематизувати інформацію, аргументовано викладати думки, обґрунтовувати висновки за результатами дослідження;
· оволодіти методами збору, обробки й узагальнення інформації;
· вміти використовувати методи і прийоми здійснення маркетингових досліджень та визначення ринкових можливостей підприємства;
· вміти здійснювати розрахунок економічної ефективності комунікаційних заходів, рекламних кампаній тощо;

· здійснювати аналіз наявних носіїв маркетингових комунікацій підприємства, визначати та формувати альтернативні;

· планувати Аграрний маркетинг підприємства;

· орієнтуватися в суті і в основних проблемах, пов'язаних з організацією маркетингової комунікаційної діяльності підприємства;

· оволодіти навиками щодо узагальнення вітчизняного і зарубіжного досвіду в межах досліджуваної проблеми;

· вміти аналізувати маркетингову комунікаційну діяльність підприємств, обґрунтовувати перспективні напрями розвитку маркетингової комунікаційної діяльності підприємств;
· оцінювати маркетингові комунікаційні стратегії підприємства;

· формувати маркетингові комунікаційні стратегії підприємства;

· вміти використовувати сучасні інформаційні технології, сервіси, інструменти для розв'язання поставлених завдань та інші.

Виконання курсової роботи з дисципліни «Аграрний маркетинг» є обов’язковим елементом процесу підготовки фахівців у сфері маркетингу.
2. ОРГАНІЗАЦІЙНІ АСПЕКТИ ПІДГОТОВКИ ДО НАПИСАННЯ КУРСОВОЇ РОБОТИ
Процес підготовки і захисту курсової роботи включає такі етапи:
1) вибір теми та узгодження її з науковим керівником – викладачем дисципліни «Аграрний маркетинг;

2) затвердження теми на кафедрі;

3) підбір та вивчення літературних джерел;

4) розробка плану курсової роботи;

5) написання й оформлення курсової роботи;

6) рецензування курсової роботи;

7) захист курсової роботи.

Для надання допомоги при написанні курсової роботи та контролю за її виконанням призначається науковий керівник – викладач дисципліни «Аграрний маркетинг». Науковий керівник проводить індивідуальні і групові консультації, з ним узгоджуються всі питання, пов’язані з підготовкою і написанням курсової роботи. При потребі може ще додатково призначатися консультант.

Під керівництвом наукового керівника здійснюються такі заходи:
· вибір та уточнення теми курсової роботи;
· розробка та узгодження плану (змісту) курсової роботи;
· підбір наукових літературних джерел згідно обраної теми та інших інформаційних джерел, необхідних для написання курсової роботи;
· узгодження графіка виконання курсової роботи тощо.
При написанні курсової роботи студент зобов’язаний виконува​ти всі вказівки наукового керівника, надавати йому проміжні резуль​тати свого дослідження. Зауваження наукового керівника щодо курсової роботи мають враховуватися студентом при доопрацюванні курсової роботи. В разі незгоди із зауваженнями студент повинен обґрунтувати свої погляди.

До курсових робіт  висуваються загальні вимоги, зокрема:
· на основі аналізу літературних джерел з питань маркетингових комунікацій і маркетингу в цілому необхідно подати глибоке теоретичне обґрунтування досліджуваної проблеми;

· цифрові дані мають бути систематизовані, узагальнені і представлені у вигляді таблиць, графіків, діаграм (за допомогою комп’ютерних програм Microsoft Word, Microsoft Excel та інших);

· матеріал курсової роботи необхідно викладати логічно, послідовно, грамотно, в науковому стилі з використанням наукової термінології;

· до списку використаних джерел необхідно включати вітчизняні та зарубіжні наукові й аналітичні монографії, підручники, навчальні посібники, періодичні видання, ресурси мережі Інтернет та ін.;

· структура й оформлення курсової роботи мають відповідати встановленим і зазначеним в даних методичних вказівках вимогам.
Згідно з графіком, затвердженим кафедрою маркетингу та міжнародної торгівлі, який доводиться до відома студентів на початку семестру, виконану курсову роботу необхідно подати на кафедру і захистити її до початку екзаменаційної сесії. Перевірка курсової роботи науковим керівником здійснюється лише після реєстрації її на кафедрі.

3. МЕТОДИЧНІ РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО НАПИСАННЯ

КУРСОВОЇ РОБОТИ 

3.1. Підготовка до написання курсової роботи
При підготовці до написання курсової роботи студентам необхідно чітко уявляти алгоритм дослідження і хід роботи.

Логічна схема процесу роботи при написанні курсової роботи: 

1) вибір і обґрунтування актуальності обраної теми;

2) оцінка можливостей щодо одержання достовірної, достатньої й адекватної інформації для успішного написання курсової роботи;

3) визначення об’єкта і предмета дослідження;

4) збір інформації з обраної теми;

5) визначення   структури   (змісту)   курсової роботи;

6) остаточний   підбір наукових джерел і збір інформації;

7) написання курсової роботи;

8) аналіз одержаних результатів і формулювання висновків.

Для успішного написання курсової роботи з дисципліни «Аграрний маркетинг» перші шість етапів вищезазначеного алгоритму доцільно виконати протягом першого місяця семестру.

3.2. Вибір теми курсової роботи
Вибір теми курсової роботи – це перший і надзвичайно важливий етап роботи. При виборі теми необхідно враховувати наступне:
· Увесь курс з дисципліни «Аграрний маркетинг» – це сукупність тем, які пов’язані між собою. Кожна тема містить блок питань, необхідних для більш повного розуміння даної теми і тематики.

· За ступенем складності запропоновані теми курсових робіт суттєво не відрізняються одна від іншої. Тому є помилковим підхід, коли студент робить спробу вибрати тему «простішу і легшу». Проте необхідно враховувати, що ступінь засвоєння тієї чи іншої теми у студента може бути різним. Тому деякі теми можуть викликати у студента більш значний інтерес і бути більш зрозумілими для сприйняття.

· При виборі теми необхідно пам’ятати, що кожна тема являє собою ту або іншу проблему сфери маркетингових комунікацій, яку студент повинен вивчити і розкрити. Курсова робота – це не просто викладення існуючих теорій маркетингових комунікацій; це результат порівняння й аналізу різних теорій, вміння проведення необхідних досліджень, визначення та дослідження проблем згідно теми, на результатах досліджень вміння формулювати висновки, шукати шляхи, надавати пропозиції й рекомендації щодо вирішення проблеми. 

Орієнтовна тематика курсових робіт (п. 5 методичних вказівок) розробляється викладачами кафедри маркетингу та міжнародної торгівлі і затверджується на засіданні кафедри. Перелік запропонованих тем щорічно перегля​дається, уточняється і затверджується на кафедрі.

Студент має право самостійно вибирати тему курсової роботи.
Запропонована тематика може бути основою подальшої конкре​тизації теми курсової роботи, тобто, запропоновані теми можуть кори​гуватися залежно від наукових інтересів студента і наукового керів​ника, від наявності необхідної літератури, від специфіки обраного об’єкта дослідження. Також студенти можуть запропонувати свої теми, але вони мають відповідати дисципліні «Аграрний маркетинг», за якою виконується курсова робота. В останньому випадку тема в обов’язковому порядку узгоджується з викладачем дисципліни «Аграрний маркетинг» (науковим керівником).

При виборі теми студент має враховувати свої наукові інтереси і практичні можливості подальшого використання інформації досліджуваного підприємства, за матеріалами якого буде виконуватись курсова робота. Крім того, студент може писати курсову роботу по підприємству, у якому проходив виробничу практику.
Вибираючи і формулюючи тему курсової роботи необхідно уникати широкої тематики. Широка тематика не дозволяє глибоко опрацювати окремі питання в межах курсової роботи. В цьому випадку робота виходить поверхневою. Тому краще вибирати більш вузьку тему для того, щоб виконати поставлені завдання і досягти мети курсової роботи.

При виборі теми необхідно дотримуватись наступних вимог:
· не допускається наявність однакових тем курсової роботи у двох або більше студентів однієї групи;

· кожен студент має узгодити з викладачем дисципліни «Аграрний маркетинг» (керівником) тему курсової роботи не пізніше одного місяця до встановленого терміну здачі курсової роботи на кафедру.
3.3. Написання курсової роботи
Починати працювати над курсовою роботою необхідно з вив​чення літературних джерел. Необхідно ознайомитись з сучасними підручниками і навчальними посібниками, науковими публікаціями (монографіями, статтями, матеріалами наукових конференцій та ін.), офіційними документами організацій, статистичними матеріалами, звітністю підприємств та ін. При вивченні кожного літературного джерела необхідно вести конспект, в якому має фіксуватися необхідна для виконання курсової роботи інформація (наприклад: виробництво товарів; місткість ринку; наявні сегменти ринку; рекламні заходи тощо). Вивчена література знаходить відображення в бібліографічному списку, який містить не менше 25 друкованих джерел.

При написанні курсової роботи обов’язковим є використання вторинної і первинної маркетингової інформації з досліджуваної тематики.

У результаті самостійного вивчення літературних джерел й інших інфор​маційних джерел студент з допомогою наукового керівника повинен скласти план (зміст) курсової роботи. Зміст (план) курсової роботи повинен розкривати його структуру і логіку. Лише після цього студент може приступати до написання курсової роботи. 

Текст курсової роботи має бути логічно викладений і внутрішньо логічно пов’язаний. При розкритті теми важлива послідовність викладу проблем і явищ. Кожен розділ повинен бути відносно закінченою частиною курсової роботи, тобто мають бути вступні фрази, завершальні пропозиції, висновки щодо розділу і окреслені переходи до наступного розділу.

Виходячи з проведеного аналізу, студент повинен вміти самостійно робити висновки. Необхідно уникати публіцистичного стилю викладання, за яким здійснюється описання проблеми або явища. Курсова робота повинна бути написана в науковому стилі. 

При написанні курсової роботи необхідно використовувати наукову фра​зеологію, застосовуючи знеособлені або невизначено-особові стійкі сполучення при здійсненні аналізу й описанні фактів (наприклад: «в ході дослідження визначено, що…», «за результатами досліджень виявлено…», «результати дослідження показали …», «рекомендуємо..», «пропонуємо…» і т.д.). Наводячи факти, висновки, оцінки і прогнози необхідно використовувати доказовий стиль викладу.

При написанні курсової роботи необхідно вміти виокремлювати інформацію, яка побічно належить до обраної теми або взагалі не має відношення до теми курсової роботи. Така інформація перевантажує роботу, порушує логіку викладення, ускладнює розуміння та сприйняття основної тематики курсової роботи.

3.4. Структура і зміст курсової роботи
Структура курсової роботи складається з наступних основних елементів:

1. Титульна сторінка;

2. Зміст;

3. Вступ;

4. Основна частина курсової роботи (3 розділи);

5. Висновки;

6. Список використаних джерел;

7. Додатки (за наявності).

Титульна сторінка оформляється відповідно з типовою формою, наведеною в додатку А даних методичних вказівок.

Зміст включає в себе перелік розділів, підрозділів і додатків з нумерацією сторінок, як зазначено на додатку Б даних методичних вказівок.

Вступ містить матеріали, які розкривають актуальність теми, прізвища вчених, які займалися дослідженням даної проблеми, суть проблеми, мету дослідження, завдання, які необхідно дослідити для досягнення поставленої мети, зазначається об’єкт та предмет дослідження, перераховуються методи дослідження, які використовувалися, та коротко висвітлюється інформаційна база проведених досліджень. Обсяг вступу має складати 2-3 сторінки.
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Основна частина включає 3 розділи. Кожний розділ включає 3 підрозділи (питання), в яких висвітлюються поставлені у вступі завдання:

Розділ 1: теоретико-методичний;

Розділ 2: описово-аналітичний (експериментальний);
Розділ 3: практичний (рекомендаційний).

Обсяг кожного розділу – по 9-12 сторінок.

У першому розділі досліджуються теоретичні аспекти вибраної теми, вивчається понятійний апарат основних категорій маркетингових комунікацій згідно обраної теми, подається огляд визначень даної проблеми і різних літературних джерелах, розглядається економіко-історичний аспект проблеми, висвітлюються теорії, концепції, методи і методики, засоби, інструменти, елементи, які описують досліджувані явища маркетингових комунікацій, узагальнюється світовий досвід щодо розвитку відповідного економічного явища або процесу маркетингових комунікацій.

У другому розділі наводяться результати дослідження відповідно до обраної теми; аналізується та оцінюється згідно теми курсової роботи все те, що було зроблено та існує на підприємстві на даний час; здійснюється аналіз практичних матеріалів функціонування ринку маркетингових комунікацій, комунікаційної діяльності підприємств агарного сектору; виявляються фактори, що впливають на ефективність комунікаційної діяльності підприємств України; аналізуються основні показники ефективності маркетингових комунікацій; визначаються тенденції, закономірності, особливості, проблеми і специфіка розвитку досліджуваних процесів.
У третьому розділі формулюються перспективні напрями з розвитку даної теми; подаються прогнозні оцінки, планові і проектні розрахунки варіантів розвитку об’єкта дослідження; визначаються заходи підвищення ефективності функціонування та вдосконалення маркетингової діяльності підприємств в цілому; обґрунтовуються перспективні напрямки подальшої діяльності; надаються пропозиції та зазначаються шляхи подолання виявлених проблем на підприємстві, які висвітлені у другому розділі.
Висновки містять узагальнення викладеного матеріалу і основні висновки з теми виконаної курсової роботи. Висновки потрібно робити по одному абзацу до кожного питання курсової роботи. Загальний обсяг висновків – 2-3 сторінки.

Список використаних джерел оформляється відповідно до бібліографічних вимог, включає широкий перелік наукових літературних джерел, серед яких підручники, посібники, монографії, статті з періодичної преси, матеріали з ресурсів Інтернет, статистичні матеріали, нормативні документи з тих тем, де вони використовуються або згадуються, в тому числі видання іноземною мовою тощо. Зразок оформлення списку використаних джерел наведено на додатку Е даних методичних вказівок.

Додатки включають матеріал, який є необхідним для повноти курсової роботи, але включення його до основної частини може змінити впорядковане логічне уявлення про роботу; ділову графіку (схеми, таблиці, рисунки, діаграми) великих обсягів; копії документів підприємства, які використовуються студентом для виконання курсової роботи (додаток Д). Даний розділ курсової роботи є необов’язковим.
3.5. Вимоги до оформлення курсової роботи
На кафедру маркетингу та міжнародної торгівлі курсова робота повинна бути подана до захисту в зброшурованому вигляді. Курсова робота має бути надрукована чітко, охайно, без помарок та виправлень. Її обсяг – 36-45 сторінок машино​писного тексту до списку використаних джерел. Текст розміщується на стандартному папері формату А-4 з полями: зліва - 3,0 см, справа - 1,5 см, зверху і знизу - 2,0 см. Розмір шрифту - 14. Міжрядковий інтервал - 1,5 см. Тип шрифту Times New Roman. Сторінки нумеруються зверху сторінки справа, арабськими цифрами, але титульна сторінка і  сторінка змісту (перша і друга сторінки курсової роботи) не нумеруються.

У тексті курсової роботи необхідно виділити окремі пункти (підрозділи) плану, назва яких має відповідати названим у змісті (плані). Назви розділів і підрозділів мають відображати їхній зміст і не повторювати назву теми курсової роботи. Вступ, кожен розділ, висновки та список використаних джерел розпочинаються з нової сторінки. Підрозділи (питання) одного розділу непотрібно розпочинати з нової сторінки, а через 2 інтервали після тексту попереднього питання.  

При використанні цитат, табличного матеріалу, рисунків, ілюстрацій та економічних даних необхідно наводити посилання на джерела публікації.

При використанні цитат або наведенні думки будь-якого автора посилання на літературне джерело необхідно наводити із списку використаних джерел на​прикінці роботи. Посилання має бути оформлено в квадратних дужках, в яких вказується порядковий номер джерела зі списку використаних джерел і номер сторінки (наприклад: [10, с. 21]).

Цифровий матеріал курсової роботи оформляється у вигляді таблиць. Таблицю необхідно розміщувати після першого згадування про неї в тексті і таким чином, щоб її можна було читати без розвороту. При перенесенні таблиці на іншу сторінку слід вказувати слова «Продовження таблиці 1.4». Графи таблиці з нумерацією повторюють на наступній сторінці, назву таблиці не повторюють. Повторне згадування про ілюстративний матеріал у тексті роботи оформляється у вигляді: (табл. 1.4) або (рис. 2.6).

Таблиці і рисунки (під рисунками в тексті необхідно розуміти ілюстрації, рисунки, графіки, діаграми тощо) обов’язково нумеруються в хронологічному порядку відповідно до нумерації розділів плану арабськими цифрами (наприклад: рис. 1.1, рис. 1.2 і т.д.; табл. 2.1, табл. 2.2 і т.д.) і повинні мати назву. Нумерація таблиць і назва таблиці міститься зверху таблиці і виділяється. Поси​лання на використані джерела наводяться внизу таблиці. Нумерація і назва рисунків міститься внизу під рисунком, під назвою або після неї подається посилання. Оформлення посилань до таблиць і рисунків здійснюється відповідно до вищеописаного. Приклад оформлення таблиць і рисунків наведено на додатках В і Г. 

Формули і рівняння виділяють у тексті окремим рядком. Вище і нижче кожної формули або рівняння залишають не менше одного вільного рядка.

Якщо рівняння або формула не вміщуються в один рядок, то вони повинні бути перенесені після знаків: (=), (+), (-), (X), (: або /).

Формули нумеруються в межах всієї роботи арабськими цифрами в круглих дужках справа на поточному рядку.

Додатковий матеріал з першоджерел, нормативні і довідкові матеріали, а також великі за обсягом таблиці і рисунки оформляються у вигляді додатків, які розміщуються в роботі після списку використаних джерел.

Список використаних джерел є складовою частиною курсової роботи і відображає ступінь вивчення теми. Список використаних джерел в переліку наводиться в алфавітному порядку.
При зазначенні книг, брошур, монографій тощо необхідно на перше місце виносити прізвище автора, його ініціали, заголовок (якщо немає автора, то після заголовку зазначають дані про інших осіб, які брали участь у створенні книги: редактора, укладача і т.д.). Далі зазначаються вихідні дані: місце видання, назва видавництва, рік видання, кількість сторінок.

При зазначенні статті із журналу вказується автор статті, заголовок і тільки після цього – повний опис літературного джерела.

При внесенні до списку літературних джерел інформації з ресурсів Інтернет, що опублікована на веб-сайті, зазначається у повному обсязі назва веб-сайту, URL та дата звернення.
Книги і статті іноземною мовою зазначаються в алфавітному порядку після україномовних джерел.
У списку використаних джерел використовується суцільна наскрізна нуме​рація для всіх джерел. Список використаних джерел має бути оформлений згідно зразку, наведеного на додатку Е.

3.6. Рецензування курсової роботи
Оформлену курсову роботу студент зобов’язаний подати на кафедру маркетингу та міжнародної торгівлі у визначений термін, де вона реєструється. Без реєстрації курсова робота вважається не зарахованою.

На завершену курсову роботу науковий керівник пише відгук, у якому дається оцінка якості роботи і навичок студента. У відгуку відмічаються позитивні досягнення в роботі і недоліки, пода​ється загальна оцінка роботи і висновок про допуск до захисту. При позитивному відгуку науковий керівник ставить свій підпис на титуль​ній сторінці курсової роботи і передає її на кафедру. Курсова робота, яка не відповідає поставленим вимогам, отримує незадовільний відгук і з підписом наукового керівника на титульній сторінці повертається студенту для переробки, доопрацювання або написання нової курсової роботи, в тому числі й за новою темою. Якщо науковим керівником у відгуку зазначено, що дану курсову роботу необхідно доопрацювати, то всі заува​ження в обов’язковому порядку мають бути враховані студентом, і тільки після цього робота допускається до захисту.

Курсові роботи, які не мають позитивного відгуку, до захисту не допускаються.

3.7. Порядок захисту курсової роботи
Курсова робота повинна бути виконана і подана до захисту на кафедру маркетингу та міжнародної торгівлі.

Студенти публічно захищають свої курсові роботи. Захист відбувається на засіданні спеціальної комісії з 2-3 викладачів, (склад комісії та графік захисту курсових робіт затверджується на кафедрі), при безпосередній участі керівника курсових робіт і в присутності студентів. Робота допускається до захисту при наявності позитивного відгуку наукового керівника.

Захист свідчить, наскільки серйозно і вдумливо працював сту​дент над літературними джерелами, на якому рівні були проведені ним дослідження, як зрозумів і засвоїв тему. Процедура захисту складається із короткої доповіді (3-5 хв.) студента про виконану роботу, відповідей на зауваження та на запитання. Запитання задаються присутніми на захисті викла​дачами і студентами. Студент, який захищає свою курсову роботу, має дати пояснення по суті опрацьованої теми і відповісти на запитання присут​ніх. Основна мета захисту – показати поглиблене розуміння дослід​жуваної теми, ґрунтовне володіння матеріалом з обраної тематики курсової роботи.

Змістовно доповідь складається з представлення актуальності обраної теми, мети та завдань. Головна увага приділяється тому, як були вирішенні поставленні в дослідженні завдання. При цьому студент належним чином обґрунтовує власні положення, результати дослідження, доцільність методів і процедур, які використовувалися при написанні курсової роботи, правильність їх застосування, обґрунтовує зроблені ним висновки з проведених досліджень тощо. 

За зміст курсової роботи відповідальність покладається як на керівника, так і на студента. За студентом залишається право на викладення матеріалу у власному розумінні. При захисті курсової роботи студент має право відстоювати свою точку зору.

Захист курсової роботи повинен носити, перш за все, не формальний, а креативний характер, включати елементи дискусії; проводитись в атмосфері доброзичливості і взаємної поваги.

В результаті захисту курсова робота оцінюється комісією диференційовано, балами та оцінкою. Оцінка курсової роботи записується у відомість, що подається в деканат факультету аграрного менеджменту. Позитивна оцінка фіксується в заліковій книжці студента за підписом керівника курсової роботи, а після закінчення університету – в додатку до диплому. У випадку незадовільної оцінки студент повинен написати курсову роботу з іншої теми або, якщо дозволить науковий керівник, доопрацювати повернену роботу і по закінченню 20 днів представити курсову роботу на кафедру для повторного захисту.

Необхідно звернути увагу на те, що процес безпосереднього захисту курсової роботи – це найбільш відповідальний етап роботи студента. Курсова робота може бути оцінена керівником, наприклад на «відмінно», але при захисті її студентом оцінка може бути знижена; або при оцінці «добре», проставленій керівником, під час захисту підвищена на «відмінно».

Захист курсових робіт для студентів спеціальності «Маркетинг» здійснюється з урахуванням особливостей індивідуальної наукової роботи студента. У випадку написання курсової роботи і використання її положень для написання тез до збірника, публікацій або виступу на наукових конференціях, семінарських заняттях студент одержує право на отримання оцінки «відмінно» без додаткового захисту (за умови подання керівникові зброшурованого варіанта роботи). В інших випадках захист курсових робіт проводиться перед початком сесії.

Курсова робота повинна бути здана на кафедру не пізніше, ніж за місяць до початку заліково-екзаменаційної сесії (для студентів денної форми навчання). Для студентів заочної форми навчання курсова робота повинна бути здана на кафедру не пізніше, ніж за місяць до початку заліково-екзаменаційної сесії. У разі не дотримання встановлених термінів здачі курсової роботи без поважної причини студент втрачає право претендувати на відмінну оцінку. Якщо при захисті курсової роботи виявляється, що студент не є її автором - захист припиняється, і студент зобов’язаний написати курсову роботу з іншої теми.

Курсову роботу може бути зараховано лише в результаті її захисту у встановлений термін. Несвоєчасне подання до захисту курсової роботи прирівнюється до неявки на екзамен. Студент, який не подав (без поважної причини) у встановлений термін курсову роботу, вважається таким, що має академічну заборгованість і не допускається до екзамену з даної дисципліни.

Курсова робота, яку керівник визнав незадовільною, повертається для доопрацювання з урахуванням зазначених у відгуку зауважень. Після доопрацювання курсова робота захищається у звичайному порядку.

Після захисту курсова робота залишається на кафедрі маркетингу та міжнародної торгівлі, де вона зберігається 1 рік. Після закінчення цього терміну всі курсові роботи списуються за спеціально складеним актом.

4. КРИТЕРІЇ ОЦІНКИ КУРСОВОЇ РОБОТИ
Оцінку «відмінно» (90-100 балів) отримує студент, який виконав курсову роботу відповідно з вищевикладеними вимогами до змісту і оформлення. Крім того, під час усного захисту студент показав глибокі знання з досліджуваної теми і зумів застосовувати ці знання до сучасної ситуації, яка склалась в області маркетингових комунікацій.

Оцінку «добре» (74-89 бали) отримує студент, курсова робота якого відповідає за змістом і оформленням загальним вимогам, які викладено в даних методичних вказівках. При цьому, допускаються наступні недоліки:
· недостатньо повне висвітлення теоретичних питань;

· неглибокий аналіз поточного практичного матеріалу, статистичної та іншої інформації, неглибоке дослідження проблеми;

· порушення логічного зв’язку між теоретичним, аналітичним або практичним розділами курсової роботи;

·  загальний, неконкретний характер висновків і пропозицій автора;

· оформлення курсової роботи з порушенням затверджених вимог.

Крім того, під час усного захисту курсової роботи студент дав неповні відповіді на поставлені запитання, навів недостатнє їх обґрунтування. 

Оцінку «задовільно» (60-73 бали) отримує студент, курсова робота якого за змістом і оформленням також відповідає загальним вимогам, але одночасно з цим існують серйозні недоліки, зокрема:
· поверхневе висвітлення теоретичних питань;
· поверхневий аналіз поточного практичного матеріалу, статистичної та іншої інформації, низький рівень проведених досліджень;
· незначне практичне значення курсової роботи;
· відсутність прикладного характеру висновків і пропозицій, наведених в курсовій роботі;
· низький рівень знань з дисципліни, в межах якої виконувалась курсова робота, або предмета дослідження.
Крім того, під час усного захисту курсової роботи виникають певні ускладнення при відповідях студента на поставлені питання, наводиться слабка, поверхнева їх аргументація.

Оцінку «незадовільно» (01-59 бали) отримує студент, курсова робота якого за змістом і оформленням повністю не відповідає затвердженим вимогам. А також, в курсовій роботі:

· має місце абсолютно низький рівень теоретичної розробки проблеми;

· відсутні дослідження або аналіз практичного матеріалу;

· не містяться конкретні висновки, пропозиції з досліджуваної проблеми;

· робота не має самостійного характеру;

· плагіат курсової роботи.

Крім того, під час усного захисту курсової роботи виявлено абсолютно слабкі знання студента не лише з досліджуваної проблеми, але й з дисципліни в цілому.
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Зразок оформлення титульної сторінки курсової роботи
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ДОДАТОК В

Приклад оформлення таблиць

Таблиця 2.1. Основні економічні показники господарської діяльності ПрАТ «Обухівський молочний завод» 

(тисяч гривень)

	Показники
	2022 р.
	2023 р.
	2024 р.
	2024 р. у % до:

	
	
	
	
	2022 р.
	2023 р.

	Активи
	28152
	35266
	47213
	167,7
	133,9

	Необоротні активи
	18317
	24138
	25082
	136,9
	103,9

	Власний капітал
	24765
	30982
	42703
	172,4
	137,8

	Поточні зобов’язання 
	3387
	4284
	4510
	133,2
	105,3

	Чистий дохід від реалізації продукції
	100211
	114733
	159028
	158,7
	138,6

	Собівартість реалізованої продукції
	84971
	95434
	132536
	156,0
	138,9

	Валовий прибуток
	15240
	19299
	26492
	173,8
	137,3

	Операційні доходи
	486
	1574
	4930
	1014,4
	313,2

	Витрати на збут
	7172
	8304
	10020
	139,7
	120,7

	Чистий прибуток
	3866
	6824
	12520
	323,8
	183,5

	Рівень рентабельності, %
	17,94
	20,22
	19,99
	111,4
	98,9


Джерело: розрахунки автора за даними звітності підприємства 
Таблиця 2.2. АВС-аналіз продукції ПрАТ «Обухівський молочний завод»

  (2024 рік)

	№
	Вид продукції
	Обсяг продажу

(тис. грн.)
	Ранжований ряд
	обсяг продажу з наростаючим підсумком

(%)
	Гру-па

	
	
	
	№ позиції
	обсяги продажу
	частка у загальному обсязі

(%)
	
	

	1
	Масло
	25632
	2
	44789
	36,0
	36,0
	А



	2
	Молоко
	44789
	1
	25632
	20,6
	56,6
	

	3
	Сир кисломолочний
	16739
	4
	19979
	16,0
	72,6
	

	4
	Сметана
	19979
	3
	16739
	13,4
	86,0
	В

	5
	Кефір
	9475
	5
	9475
	7,6
	93,6
	

	6
	морозиво
	7931
	6
	7931
	6,4
	100,0
	С

	∑
	Всього
	124545
	-
	124545
	100
	-
	-


       Джерело: розраховано автором за даними підприємства
ДОДАТОК Г

Приклад оформлення рисунків

[image: image2]
Рис. 1.5. Процес планування маркетингових комунікацій  

Джерело: сформовано автором на основі літературних джерел [3; 12, с. 47; 18]
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Рисунок 2.9. Джерела надходження трафіку на сайт Manna Ceramics 

Джерело: визначено автором за даними підприємства
ДОДАТОК Д

Приклад оформлення додатків
Додаток А
Переваги та недоліки засобів маркетингових комунікацій

	Аграрний маркетинг
	Переваги
	Недоліки

	Реклама
	Охоплення територіально великого ринку; швидке інформування споживачів про товари та підприємство; можливість багаторазового повтору для однієї ЦА; ефективне, виразне подання інформації; можливість коригувати повідомлення з часом; невеликі середні витрати (на один контакт).
	Висока загальну вартість її виготовлення та подання; неможливість ведення діалогу з аудиторією; високий відсоток некорисної аудиторії; неможливість здійснення

індивідуалізованого підходу до кожного споживача.

	Стимулювання

збуту
	Зосереджує увагу споживачів на конкретному товарі; використовує мотив вигоди і спонукає споживача до здійснення покупки, пропонуючи щось; орієнтує на негайне здійснення покупки; впроваджується в стислі терміни, без особливих труднощів.
	Застосовується короткочасно і не на постійній основі; потребує великих витрат, інколи є найдорожчим засобом; перешкоджає формуванню прихильності споживачів, що зменшує кількість постійних клієнтів.

	Персональний продаж
	Забезпечує особистий контакт із покупцем, можливість діалогу «покупець-продавець»; концентрується на чітко визначених цільових ринках; негайно виявляє зворотну реакцію потенціальних покупців.
	Великі витрати, яких зазнає комунікатор під час здійснення одного контакту; необхідність спеціалізованої професійної підготовки торговельних представників; неможливість охопити великий територіальний ринок.

	Паблік рілейшнз
	Забезпечує споживачів і суспільство достовірною, об’єктивною інформацією; формує у споживача більш правдиве сприйняття інформації, встановлювати довірливі відносини між підприємством і суспільством; охоплює широке коло споживачів; надовго сформує позитивний образ підприємства.
	Неможливість повного контролю з боку фірми за інформуванням суспільства; відсутність гарантій позитивного сприйняття інформації споживачами; довгостроковість формування позитивної громадської думки або неможливість швидко одержати результат.

	Прямий маркетинг
	Дає змогу покупцям економити час, швидко і зручно укладати угоди; одержувати в зручний час товар вдома або в офісі.
	Підвищення вартості використання ЗМІ; дефіцит часу і намагання зменшити непродуктивні витрати часу споживачами.


Джерело: сформовано автором на основі [11; 16, с. 167]

ДОДАТОК   Е
Зразок оформлення списку використаних джерел
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ДОДАТОК Ж
Приклад змісту відгуку керівника на курсову роботу

1. Актуальність теми та рівень досягнення поставленої автором мети дослідження.

2. Наскільки логічно авторові вдалося підібрати способи, методи, техніки дослідницьких операцій; наскільки їх вибір обґрунтований з точки зору специфіки проблеми, об’єкта, предмета та завдань дослідження; наскільки авторові вдалося творчо і глибоко розкрити теоретичну і практичну сторони досліджуваної теми (проблеми).

3. Визначається доцільність і відповідність теоретичних пошуків щодо предмета дослідження.

4. Дається загальна оцінка курсової роботи.

5. Підпис керівника і дата перевірки.

Примітка: для написання відгуку в курсовій роботі повинна бути додаткова чиста сторінка, розташована в курсовій роботі після додатків.
ДЛЯ НОТАТОК
Актуальність теми. Текст, текст, текст …….


Мета дослідження. Текст, текст, текст …….


Для досягнення поставленої мети визначено основні завдання:


Об’єкт дослідження. Текст, текст, текст …….


Предмет дослідження. Текст, текст, текст …….


Методи дослідження. Текст, текст, текст …….


Інформаційна база дослідження. Текст, текст, текст …….








1. Формування цілей та завдань маркетингових комунікацій








2. Визначення цільової аудиторії та бажаної зворотної реакції








3. Створення звернення








4. Вибір каналу комунікацій








5. Формування бюджету маркетингових комунікацій








6. Оцінювання результатів реалізації маркетингових комунікацій та їх коригування (за необхідності)
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