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1. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ

В соответствии с учебным планом студенты направления 38.03.06 Торговое дело всех форм обучения выполняют курсовую работу по дисциплине «Технологии маркетинговых коммуникаций».

Методические указания к выполнению курсовой работы разработаны в соответствии с учебной программой дисциплины «Технологии маркетинговых коммуникаций» для студентов направления 38.03.06 Торговое дело.

Курсовая работа – самостоятельная комплексная работа, выполняемая на завершающем этапе изучения дисциплины. В процессе выполнения курсовой работы студенты решают учебно-исследовательские задачи, которые носят творческий характер. Подготовленная работа подлежит защите в установленные сроки, после чего студенты допускаются к сдаче экзамена по соответствующей дисциплине. 

Цель выполнения курсовой работы: оценить способность студента применить полученные в процессе изучения дисциплины теоретические знания для решения прикладных задач. 

Задачи выполнения курсовой работы:

· развить способность к самостоятельной исследовательской работе;

· выявить степень усвоения дисциплины; 

· побудить к более глубокому изучению дисциплины «Технологии маркетинговых коммуникаций» в целом и её разделов, имеющих непосредственное отношение к теме работы;

· выявить умение работать с различными информационными источниками, т. е. оценить, насколько правильно студент может определить степень релевантности материала, обобщить и проанализировать полученные данные, сделать выводы; 

· стимулировать к применению научных методов исследования маркетинговой деятельности;

· определить способность предлагать профессионально грамотные решения по совершенствованию деятельности по продвижению товаров и услуг и формулировать необходимые рекомендации.

В курсовой работе студент излагает результаты самостоятельного исследования по избранной теме. Работа должна быть написана научным языком; мысли следует излагать четко. 

Студент несет полную ответственность за содержание работы, которая может быть проверена на плагиат. Нарушение авторско-правового и патентного законодательства влечёт за собой юридическую ответственность. 

2. СТРУКТУРА И СОДЕРЖАНИЕ КУРСОВОЙ РАБОТЫ

Структура курсовой работы – это последовательность расположения ее частей. 

Типовая структура курсовой работы выглядит следующим образом: 

· титульный лист; 

· оглавление; 

· введение;

· основная часть; 

· заключение; 

· список источников; 

· приложения. 

Титульный лист является первой страницей курсовой работы, служит источником информации, необходимой для обработки и поиска документа. Образец оформления титульного листа представлен в приложении 1.
Оглавление курсовой работы включает перечень заголовков разделов (подразделов, пунктов) с указанием страниц, на которых размещаются каждый их них. Заголовки в содержании должны точно повторять заголовки в тексте. Заголовки одинаковых ступеней рубрикации (разделов) необходимо располагать друг под другом, а каждой последующей степени (подразделов) смещать на 3–5 знаков вправо по отношению к заголовкам предыдущей ступени (приложение 2).
Во введении обосновывается актуальность выбранной темы, определяются цель, задачи, предмет исследования и объект наблюдения, перечисляются примененные методы исследования, кратко характеризуется совокупность использованных источников информации. 

Актуальность исследования – часть введения, которая содержит положения и доводы, свидетельствующие в пользу научной и прикладной значимости исследуемых вопросов. Здесь приводится краткая характеристика состояния интересующей области исследований (что уже сделано в науке и на практике в этом направлении и что является мало изученным) с последующим формулированием той проблемы, которая подлежит решению в рамках курсовой работы. (Проблема – это объективно возникающий в ходе развития познания вопрос или комплекс вопросов, решение которых представляет существенный практический и теоретический интерес). 

Вслед за проблемой исследования определяется его объект и предмет, а также объект наблюдения. 

Объект исследования – область научных изысканий, в которой выявлена и существует исследуемая проблема. Это может быть процесс или явление, которое студент выбрал для изучения, часть коммерческой деятельности, на которую направлен процесс научного познания, изучения, объяснения или преобразования с применением научных методов. Объект исследования должен точно соответствовать заявленной теме и проблеме работы. 
Предмет исследования более конкретен, он является частью объекта исследования. 
Объект наблюдения – организация (предприятие), на материалах которой выполнена курсовая работа. Например: «Объектом наблюдения является ООО «Сибпарфюм» – оптовая торговая организация.
На основе сформулированной проблемы, определения объекта и предмета исследования устанавливается цель работы.

Цель – это представление о результате, т.е. о том, что должно быть достигнуто в ходе работы. Она должна быть ясной, лаконичной (не более 1–2 предложений). Например, «разработка проекта интегрированных маркетинговых коммуникаций для организации».

Сформулированная цель исследования определяет задачи, которые необходимо решить для ее достижения. Обычно ставится 4-5 задач, вытекающих из цели и конкретизирующих ее. Формулировка задач должна быть связана с названием разделов или подразделов основной части. Перечислению сформулированных задач предшествует, примерно, следующая фраза: «Достижение поставленной цели обусловливает необходимость решения следующих задач...». Далее следует перечисление задач, например: изучить теоретические основы..., описать механизм взаимодействия..., выявить основные факторы..., разработать программу..., обосновать план развития... и т. п.
Затем во введении перечисляют авторов основных теоретических исследований по теме курсовой работы. Кроме этого, указывают основные виды информационных источников, как то: научные источники (данные и сведения из книг, журнальных статей, научных докладов и отчетов, материалов научных конференций и т. п.); статистические источники (отечественные и зарубежные статистические материалы, отчеты органов государственной, региональной, ведомственной статистики, материалы разных организаций, фондов, институтов и т. п.); официальные документы (кодексы законов, законодательные и другие нормативные актов, в том числе положения, инструкции, доклады и т. п.); результаты собственных расчетов и т.п.

Объем раздела «Введение» – около 2-х страниц.
Основная часть курсовой работы содержит 3 раздела (3 главы), которые в свою очередь делятся на поразделы. 
Формулировка заголовков разделов и подразделов должна быть четкой, краткой и в последовательной форме раскрывать содержание курсовой работы. 
В первом (теоретическом) разделе курсовой работы отражаются общие положения теории, проводится обзор литературных источников по объекту и предмету исследования. На основе изучения научных трудов отечественных и зарубежных авторов, статистической информации, законодательных и нормативных актов, студент излагает сущность и задачи рассматриваемой проблемы, а также собственное, сформировавшееся в этой связи мнение. Ссылки на источники обязательны (в квадратных скобках указывается номер источника из списка источников в конце работы, например: [7]). Если из источника взяты какая-то цитата или графические данные (графики, диаграммы, статистические данные), то после цифры номера источника указывается еще и страница в данном источнике, откуда взяты данные, например: [7, с. 35].

Первый раздел служит теоретическим обоснованием будущих разработок.

Второй раздел курсовой работы должен носить аналитический характер. В нем приводятся характеристика исследуемой организации и ее коммуникационной деятельности.
Третий раздел курсовой работы носит практический характер – разработка предлагаемого коммуникационного проекта для исследуемой организации. 
Заключение содержит итоги выполненной работы. В нем последовательно излагаются выводы и предложения, к которым пришел студент в результате исследования. 

Возможны разные варианты написания заключения. наиболее целесообразным представляется следующий вариант: «В ходе выполнения курсовой работы были решены следующие задачи ...» Далее перечисляются сформулированные во введении к работе задачи, и после каждой из них дается краткое описание решения. 

Возможен вариант «резюме», когда делаются краткие выводы по всей структуре работы. Они оформляются в виде пронумерованных абзацев, последовательность которых определяется логикой построения исследования. Они должны быть краткими и четкими, дающими полное представление о содержании, значимости, обоснованности коммерческой работы и эффективности разработок по ее совершенствованию.

В заключении рекомендуется использовать следующие обороты: исследовано, установлено, обосновано, доказано, выявлено, предложено, рассмотрено и т. д. 

После заключения в курсовой работе приводится список источников, составленный в соответствии с ГОСТ 7.1-2008. Список отражает объем информации, самостоятельно обработанный студентом. В списке должны быть обязательно отражены те из них, на которые есть ссылки в тексте.

В приложения рекомендуется выносить так называемый вспомогательный материал, если таковой имеется: результаты промежуточных расчетов, копии документов, объемные иллюстрации, фотографии и т. п.

Соотношение разделов курсовой работы по объему представлено в таблице 1.
Таблица 1 - Структура и объем курсовой работы
	Разделы курсовой работы
	Объем (в страницах)

	1. Титульный лист
	1

	2. Оглавление
	1

	3. Введение
	1–2

	4. Теоретический раздел
	8–10

	5. Аналитический раздел
	10-12

	6. Практический раздел
	10-12

	7. Заключение
	1–2

	8. Список источников
	(не менее 30 источников)

	9. Приложения
	не ограничен

	Итого
	30–40 (без приложений)


3. ОСНОВНЫЕ ЭТАПЫ ВЫПОЛНЕНИЯ КУРСОВОЙ РАБОТЫ

Курсовая работа пишется в соответствии со структурой, изложенной в предыдущем разделе. 

Более подробно остановимся на основном разделе работы, включающем три главы.

Этапы выполнения основной части курсовой работы.

1. В теоретической главе рассматриваются те аспекты, которые в дальнейшем помогут выполнить аналитический и практический разделы.

2. Во второй, аналитической, главе необходимо рассмотреть следующие вопросы:

- общая характеристика объекта наблюдения (название; адрес; характеристика деятельности; виды производимой/продаваемой продукции); продукт: наименование; описание; свойства; узнаваемость (новый, известный, как, когда появился на рынке?); физические свойства; упаковка; цель потребления; как часто требуется; доступность для потребителя (в настоящее время, в будущем). 

- анализ коммуникационной деятельности выбранного предприятия на сегодняшний день с приведением конкретных примеров данной деятельности;

- целевые группы, т.е. с какими целевыми аудиториями работает организация (список всех целевых групп, а также выбранная для разрабатываемого проекта целевая группа, ее характеристики). 

Главной целью второго раздела является анализ и оценка состояния изучаемого объекта наблюдения на основе собранной на сайте, в интернете информации об организации; раскрытие положительных и отрицательных сторон коммуникационной деятельности организацией.
3. Третья глава – практическая. Необходимо разработать программу проекта интегрированных маркетинговых коммуникаций для исследуемой организации на 1 месяц.

Этапы разработки проекта МК.
1. Сформулировать цель планируемых маркетинговых коммуникаций.

2. Определить целевую группу, на которую будет направлен данный проект (исходя из описания целевых аудиторий, которое было проведено во второй главе).  

3. Сформулировать центральную идея (тема) коммуникационных сообщений, т.е. какую идею хотела бы донести организация в данный момент до целевой группы через различные виды маркетинговых коммуникаций.

4. Определение структуры комплекса маркетинговых коммуникаций (предложить 3 вида маркетинговых коммуникаций).

Виды маркетинговых коммуникаций:

- реклама

- связи с общественностью

- стимулирование сбыта

 - прямой маркетинг

- личные продажи

- выставки/ярмарки

- брендинг

- интегрированные маркетинговые коммуникации в местах продажи

- фирменный стиль.

5. Выбор средств доставки коммуникационных сообщений, т.е. каналов (выбрать не менее 2-х каналов на каждый вид коммуникаций), а также носителей. Выбор обосновать.
Каналы доставки коммуникаций:

- традиционные каналы: телевизионные, печатные, аудиальные СМИ, наружная реклама;

- каналы интернет-коммуникаций: официальный сайт организации, социальные сети, почтовая рассылка, чаты.

- каналы персональных коммуникаций: личное общение, телефон.
6. Формирование бюджета как одного из ключевых факторов, определяющих степень использования каждого элемента комплекса маркетинговых коммуникаций.
Результаты занести в таблицу (табл. 2 - пример).

Таблица 2 – Распределение бюджета интегрированных маркетинговых коммуникаций на один месяц для организации …

	Виды МК
	Каналы
	Носители
	Виды работ
	Стоимость изготовления
	Стоимость одного выхода, руб.
	Количество выходов
	Итого, руб.

	Пример:

1. Реклама
	1. Интернет

	Таргетиро-ванная реклама
	Оплата работы специалиста по таргетингу
	8000
	11000
	2
	30000

	
	2. Радио
	Аудиоролик
	Текст, запись
	4000
	3000
	7
	25000

	2. И т.д.
	
	
	
	
	
	
	

	Итого
	
	
	
	
	
	
	0000…


4. ВЫБОР ТЕМЫ КУРСОВОЙ РАБОТЫ

Тема курсовой работы сформулирована одна для всех студентов: «Разработка проекта программы интегрированных маркетинговых коммуникаций для организации …»

Выбор организации студентом осуществляется самостоятельно. Но организации должна функционировать в той сфере деятельности, которая соответствует последней цифре шифра студента (табл. 3).
	Таблица 3 – Выбор сферы деятельности организации для разработки Проекта

Последняя цифра шифра
	Сфера деятельности организации

	0
	Бьюти-услуги 

	1
	Общественное питание

	2
	Банковские услуги

	3
	Образовательные услуги

	4
	Услуги здравоохранения

	5
	Спорт и физическое здоровье

	6
	Торговля

	7
	Производство или продажа потребительских товаров

	8
	Производство промышленных товаров

	9
	Строительство



Выбранная организация обязательно должна иметь свой сайт и быть действующей.
5. ТРЕБОВАНИЯ К ОФОРМЛЕНИЮ КУРСОВОЙ РАБОТЫ

Текст курсовой работы набирается на компьютере и печатается на одной стороне листа бумаги формата А4. 

Для ввода текста используют:

( шрифт – Times New Roman, 

( размер – 14 пт,

( интервал между строками – полуторный,

( отступ первой строки (абзацный отступ) –1,25 см. 

( размеры полей: верхнее – 2 см, нижнее – 2 см, правое – 1,5 см, левое – 3 см.

Для выделения ключевых понятий допускается использование других способов начертания (курсив, полужирное). 

Текст курсовой работы делят на разделы, подразделы, а иногда на пункты. Все разделы начинаются с новой страницы. К разделам также приравниваются: введение, заключение, список источников, приложения. Подразделы, пункты с новой страницы начинать не нужно.
Заголовки разделов следует писать прописными полужирными буквами без точки в конце, не подчеркивая. Перенос слов в заголовках не допускается. Если заголовок состоит из двух предложений, их разделяют точкой. Расстояние между заголовком и параграфом должно быть равно 3-м одинарным интервалам. 

Заголовки подразделов следует располагать с абзаца без точки в конце и без переносов, печатать строчными буквами, не подчеркивая. Расстояние между заголовками подраздела и текстом – 1,5 одинарных интервала. 
Например: 

2. АНАЛИЗ КОММУНИКЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

ТОРГОВОГО ПРЕДПРИЯТИЯ

2.1. Характеристика предприятия ООО «Лента»
Ссылки

На все приводимые в курсовой работе цифровые данные, цитаты, мнения авторов должны быть сделаны ссылки. Для этого в квадратных скобках указывается порядковый номер источника, указанного в библиографическом списке. Например, ссылка [2, с. 54] означает, что использован информационный источник под номером 2 в списке источников, и ссылка делается на страницу 54. Наличие ссылок подтверждает обращение автора к источникам и в этом смысле ссылка является обязательным элементом работы.

Ссылки на таблицы, рисунки, приложения заключаются в круглые скобки. Например: (табл. 2.1), (рис. 2.1), (приложение 1).

Иллюстрации

Иллюстрации (чертежи, графики, схемы, диаграммы, фотоснимки) следует располагать непосредственно после текста, в котором они упоминаются впервые, или на следующей странице работы. Их нумеруют арабскими цифрами в двух вариантах: либо сквозная по всему тексту (рис. 1, рис. 2 и т.д.), либо – по разделам (рис. 1.1; рис. 2.1). Если иллюстрация в работе единственная, то она не нумеруется. При ссылках на иллюстрации следует писать:
«... в соответствии с рис. 2.1» или (рис. 2.1).
Иллюстрации, должны иметь наименование и (при необходимости) пояснительные данные. Слово «рисунок» и его название располагается после рисунка по центру.
Например: 
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Рисунок 1 – Динамика объёма оборота розничной торговли

за 2009-2014 гг.

Таблицы

Цифровой материал для наглядности, как правило, оформляют в виде таблиц. Таблицы должны быть пронумерованы. Нумерация таблиц может быть либо сквозной по всему тексту (табл. 1, табл. 2 и т.д.), либо – по разделам (табл. 1.3; табл. 2.4). Если в работе приведена одна таблица, то она не нумеруется. Таблицу следует располагать непосредственно после текста, в котором она упоминается впервые, или на следующей странице, а при необходимости – в приложении. Упоминание таблицы по тексту есть не что иное, как ссылка на нее. На все таблицы, содержащиеся в курсовой работе, должны быть сделаны ссылки. При ссылке следует писать слово «таблица» в сокращенном виде в скобках, с указанием ее номера. Например: «Данные анализа (табл. 3.2) показывают, что ...».
Таблицу с большим количеством строк допускается переносить на другую страницу, при этом нумерационный заголовок пишут один раз над первой частью таблицы, над другими частями пишут Продолжение табл. или Окончание табл. с указанием номера таблицы (без знака №). В таблице, которая переносится на другую страницу(ы) после заголовков должна быть строка нумерации граф. При переносе строка нумерации дублируется. 

Например:

Таблица 2.2 – Показатели эффективности коммерческой деятельности 

                        ИП Кузнецов А.Н. за 2023-2024 гг.

	Показатель
	Предшествующий

год
	Отчётный год
	Отклонение

отчётного года от предшествующего
	Отчётный год в % к предшествующему

	1
	2
	3
	4
	5


Продолжение табл. 2.2

	1
	2
	3
	4
	5

	
	
	
	
	


Окончание табл. 2.2

	1
	2
	3
	4
	5

	
	
	
	
	


Нумерация страниц

Страницы курсовой работы нумеруются арабскими цифрами по центру верхнего поля страницы без знака №. Нумерация страниц начинается со второй страницы введения (титульный лист, оглавление и первая страница введения не нумеруются, но включаются в общую нумерацию). 
Список источников
Используемые источники оформляются  в соответствии с ГОСТ 7.0.5-2008 либо ГОСТ 7.0.100_2018, располагаются в списке в алфавитном порядке (по фамилиям авторов или названиям). Для каждого источника указываются: фамилия и инициалы автора (авторов), название, место, год и объем издания. При наличии трех авторов и более допускается указание фамилии и инициалов одного автора с добавлением «и др.». 
Например:

1. Коваленко, М. Ю. Теория коммуникации: учебник для бакалавров / М. Ю. Коваленко, В. А. Коваленко. 2-е изд., перераб. и доп. - М.: Издательство «Юрайт», 2016. 415 с. 

2. Синяева, И.М. Интегрированные маркетинговые коммуникации: учебник/ Синяева И.М. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2019. 504 c. 

При описании статей после фамилии и инициалов автора указывают название статьи, затем через две косые черты – название 
сборника, журнала, год издания, номер журнала и страницу, а в описании газетных статей указывают год, число и месяц выхода газеты. 

Например:

Акулич М.В. Способы повышения эффективности использования глобальных стратегий бизнеса и маркетинга // Маркетинг в России и за рубежом. 2015. № 6. С. 22-23.

Электронные ресурсы: 
Оптовая торговля и товарные рынки: официальный сайт Росстата РФ.  URL: https://rosstat.gov.ru/statistics/opttotg (дата обращения 23.04.2025). 

Приложения

Материал, дополняющий текст документа, допускается помещать в приложениях. Приложения могут содержать: графические материалы, таблицы большого формата, расчеты, копии документов, таблицы с исходными данными, иллюстрации вспомогательного характера, анкеты и др. Каждое приложение следует начинать с новой страницы с указанием вверху страницы справа слова «Приложение». Приложение должно иметь заголовок. Если в работе более одного приложения, то они нумеруются арабскими цифрами без знака №. Приложения должны иметь общую с остальной частью работы сквозную нумерацию страниц.
В тексте работы на все приложения делают ссылки. Например: Исследование потребительских предпочтений проводилось с использованием анкеты (приложение 1).

Оценка курсовой работы

Критерии оценок

«Отлично» выставляется за курсовую работу, которая имеет исследовательский характер, грамотно изложенную теоретическую часть, логичное, последовательное изложение материала с соответствующими выводами и обоснованными предложениями. При её защите студент показывает глубокое знание предмета исследования, свободно оперирует его результатами, вносит обоснованные предложения. Оформление соответствует установленным требованиям. Библиографический список содержит учебную, нормативную и периодическую литературу, в том числе, издания последних 2-3-х лет.

«Хорошо» выставляется за работу, которая имеет исследовательский характер, грамотно изложенную теоретическую часть, последовательное изложение материала с соответствующими выводами. Однако представленные в ней рекомендации обоснованы недостаточно полно. При её защите студент показывает знание предмета исследования, оперирует его результатами,  вносит адекватные предложения. Имеются погрешности оформления. Библиографический список содержит учебную, нормативную и периодическую литературу, но в списке отсутствуют издания последних 2-х лет. 
«Удовлетворительно» выставляется за работу, которая содержит элементы исследования, базируется на практическом материале, но анализ выполнен поверхностно, в ней просматривается непоследовательность изложения материала. Представлены необоснованные предложения. При её защите студент проявляет неуверенность, показывает слабое знание вопросов темы, не дает полных ответов на заданные вопросы. При оформлении работы допущены существенные отклонения от установленных требований. Библиографический список содержит, в основном, учебную литературу.

«Неудовлетворительно» (курсовая работа отправлена на доработку) выставляется за работу, которая не отвечает требованиям, изложенным в методических рекомендациях кафедры. В работе отсутствует рекомендательная часть; работа либо выполнена студентом не самостоятельно, либо на кафедре имеется идентичная курсовая работа; в работе обнаружен плагиат. Оформление работы не соответствует большинству требований предъявляемых к ней.
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