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1. Общие положения

Цель выполнения курсовой работы – углубление и систематизация теоретических знаний по дисциплине «Разработка рекламного и PR продукта» и применение их для создания рекламного обращения. Выполнение курсовой работы формирует у студентов исследовательские умения и навыки, которые находят свою реализацию в готовом рекламном продукте, разрабатываемом студентом на заключительном этапе данной работы.

Курсовая работа выполняется по вариантам, которые выбираются по двум последним цифрам личного дела студента (шифр зачетной книжки). Последняя цифра шифра студента – это объект рекламирования (товар или услуга), предпоследняя цифра шифра определяет коммуникационный канал и жанр рекламного обращения. В таблице 1 представлены исходные данные для курсовой работы.

Таблица 1

Исходные данные для выполнения курсовой работы

	Последняя цифра шифра
	Объект рекламирования
	Предпоследняя

цифра шифра
	Коммуникационный канал и жанр
	Носитель

	1
	2
	3
	4
	5

	0
	Центр по оказанию стоматологических услуг
	0
	Аудиореклама, консультация специалиста
	Тематическая передача

	1
	Фитнес-клуб
	1
	Наружная реклама, плакат
	Стена вагона метро

	2
	Магазин бытовой техники
	2
	Телевизионная реклама, спот
	Рекламный ролик

	3
	Центр по оказанию медицинских услуг
	3
	Печатная реклама, статья
	Специализированный журнал

	4
	Имидж-студия 
	4
	Интернет-реклама, текстовый блок
	Социальные сети

	5
	Туристское агентство
	5
	Аудиореклама, развернутое рекламное обращение
	Аудиоролик

	6
	Агентство недвижимости
	6
	Наружная реклама, плакат
	Городская мебель

	7
	Банк
	7
	Телевизионная реклама, рекламная передача
	Тематическая передача

	8
	Страховая компания
	8
	Печатная реклама, интервью
	Бесплатная газета 

	9
	Предприятие общественного питания
	9
	Интернет-реклама, плакат
	Фокусированный мини-сайт


2. СТРУКТУРА И СОДЕРЖАНИЕ КУРСОВОЙ РАБОТЫ

Структура курсовой работы:

- содержание;

- введение;

- сбор информации;

- бриф;

- теоретические аспекты разработки рекламного продукта для заданного коммуникационного канала;

- анализ рекламных продуктов конкурентов;

- предложения по разработке заданного рекламного продукта;

- макет рекламного продукта;

- заключение; 

- список источников;

- приложения (при необходимости).

Содержание курсовой работы

«Введение» должно содержать оценку современной ситуации по изучаемым проблемам, обоснование актуальности выбранной темы. Здесь же обозначается организация, указывается объект рекламирования (см. раздел 1, табл. 1) и его торговая марка (бренд), формулируются цели и задачи. Объем введения – 1,5 – 2 страницы.

Раздел «Сбор информации» содержит описание исследования, проведенного студентом перед заполнением брифа. Ход и результаты исследования описываются в произвольной форме. В этом же разделе приводится анкета для оценки уровня знаний потребителя о товаре (услуге). Результаты опроса по данной анкете заносятся в п.6, таблицы 2.

«Бриф» представляет собой задание на изготовление рекламного обращения и выполняется на основе самостоятельно проведенного студентом исследования. Структура брифа может быть различной, но следует придерживаться алгоритма, приведенного в таблице 2. При заполнении брифа следует обратить внимание на п. 5, 6, требующие поиска дополнительной информации. 

Для описания целевой аудитории (п. 5) можно воспользоваться сайтом администрации региона, для которого изготавливается рекламный продукт. 

Мнение потребителя об объекте рекламирования включает в себя две части – уровень знаний о нем и потребительские стереотипы в его отношении. Для оценки уровня знаний нужно провести мини-опрос по анкете со следующими обязательными вопросами:

· целевая аудитория знает / не знает товар;

· есть/нет потребности в товаре;

· рекламные обращения выполняются / не выполняются;

· товар лучше /такой же / хуже других;

· товар можно /нельзя сравнить с каким - либо.

Переработанную для своего объекта рекламирования анкету привести перед брифом. 

Таблица 2

Бриф на изготовление рекламного обращения

	Составляющие брифа
	Содержание составляющих

	1. Объект рекламирования
	Указать название выбранного объекта рекламирования

	2. Марка  или бренд
	Указать название его марки или бренда

	3. Коммуникационный канал
	Назвать канал

	4. Носитель
	Назвать носитель

	5. Описание целевой аудитории:

	· географические характеристики;
	· регион  (область),
· округ (район),
· город,
· плотность населения,
· климат;


	· демографические характеристики;
	· возраст,

· пол, семейное положение, 

· состав семьи, 

· образование,

· религия,

· род занятий (профессия, сфера интересов),

· уровень доходов (уровень дохода можно указывать не только через конкретные цифры, но и через описание товаров и услуг, которыми пользуется потребитель и  которые показывают его финансовый уровень);



	· психографические характеристики;
	· социальный класс,

· образ жизни,

· тип личности;



	· поведенческие характеристики.
	· повод для совершения покупки,

· ожидаемая выгода,

· статус пользователя,

· интенсивность потребления,

· степень приверженности,

· уровень готовности к восприятию нового товара. 

	6. Мнение потребителя об услуге

	- устоявшееся мнение;
	заполняется на основании опроса

	- потребительский стереотип.
	

	7. Творческая идея рекламного обращения 
	Способ выражения позиции продукта в формате рекламы, ускоряющий восприятие марки. При этом творческая идея не должна  изменять имеющуюся позицию объекта рекламирования, должна обеспечивать мгновенную связь с потребителем и обеспечивать несколько альтернативных вариантов ее исполнения.

	8. Концепция рекламного обращения
	Тактика реализации творческой идеи, описанной в п. 7

	9. Стратегия рекламного обращения
	Определяет, на что опирается рекламное обращение – на реальные утилитарные свойства товара или услуги или на его психологически значимые и часто воображаемые свойства. Различают два основных типа стратегий рекламного обращения – стратегию рационалистическую и стратегию проекционную.

	10. Формат рекламы
	· товар представляет продавец или производитель;
· реклама с использованием свидетельств специалистов, потребителей, известных людей;
· истории с использованием товара (диалог о товаре);
· проблема и ее решение с помощью рекламируемого товара;
· сравнение товара с конкурирующими товарами.

	11. Ключевые параметры выбранного носителя
	Здесь должны быть описаны основные параметры выбранного носителя, см. п. 4 данной таблицы и таблицу 3, в которой приведены списки параметров для каждого коммуникационного канала.

Если Вы создаете макет e-mail рассылки, то дополнительно описываются параметры почтовой рекламы.

	12. Обратная связь
	В этой части описываются возможные способы получения отклика на создаваемое рекламное обращение.


В таблице 3 приведены параметры носителей, которые должны быть описаны в п. 11, таблицы 2.

Таблица 3

Ключевые параметры носителей

	Коммуникационные каналы
	Параметры носителя

	Печатные СМИ
Интернет-реклама
Наружная реклама
	изобразительный ряд

	
	персонажи

	
	цветовая насыщенность

	
	стилистические особенности

	
	«портрет» товара

	
	соотношение текст/иллюстрации

	
	жанр

	Телевидение
	визуальный ряд

	
	динамика

	
	темп

	
	стилистика

	
	актеры

	
	звуковой ряд

	
	спецэффекты

	
	жанр

	Радио
	заголовки

	
	количество текста

	
	ключевые слова

	
	темп чтения

	
	интонация

	
	музыкальное сопровождение

	
	спецэффекты

	
	жанр

	Почтовая реклама
	количество вложений

	
	основное предложение

	
	дополнительные предложения

	
	количество текста


В следующей части «Теоретические аспекты разработки рекламного продукта для заданного коммуникационного канала» описываются особенности исполнения рекламного обращения для заданного коммуникационного канала и носителя. Здесь можно сделать обзор существующих подходов к разработке исследуемого рекламного продукта по литературным источникам, в том числе монографиям, учебникам, учебным пособиям, специализированным журналам и газетам. Допускается использование информации из сети Интернет, но при обязательном ее анализе, обработке и оформлении соответствующей ссылкой, где указывается автор и название статьи. 

В разделе «Анализ рекламного продукта конкурентов» приводятся образцы рекламной продукции ближайших конкурентов, делается их анализ. Итогом данной части являются выделенные способы рекламирования конкурентами аналогичной продукции; используемые конкурентами теории рекламы в создании рекламной продукции; возможные способы отстройки от рекламы конкурентов и т.п. 

Следующий раздел «Предложения по разработке заданного рекламного продукта» представляет собой рекомендации по изготовлению собственного макета, базирующиеся на проведенных ранее исследованиях. Затем дается описание макета.

В разделе «Макет рекламного продукта» предлагается готовый макет рекламного продукта.

Заключение содержит краткие выводы по работе, связанные с решением задач, обозначенных во введении.

3. ОСНОВНЫЕ ЭТАПЫ ВЫПОЛНЕНИЯ

курсовой работы

В ходе работы будет проводиться сравнение объекта рекламирования с аналогичными марочными (брендовыми) товарами или услугами. Поэтому после выбора объекта рекламирования Вы должны определиться с его маркой (брендом) и двумя аналогичными марочными (брендовыми) товарами или услугами. Это можно сделать самостоятельно. Но следует иметь в виду, что анализ должен проводиться на реальных образцах рекламной продукции, которые прилагаются к курсовой работе: три образца по разным торговым маркам или брендам. Если это печатная реклама – то в виде вырезанных из носителя образцов. Если это телевизионная реклама, то прилагается кадропланы всех анализируемых образцов, либо в электронном виде. Для аудиорекламы прилагаются сценарий и  запись рекламного обращения. Для наружной рекламы – фотографии с натуры и для интернет-рекламы – распечатки страниц с исследуемыми объектами.

Курсовая работа содержит теоретические и практические положения по рассматриваемым вопросам, при этом и теория, и практика имеют непосредственное отношение к выбранному по табл.1 объекту рекламирования. 

Каждому студенту назначается руководитель курсовой работы из числа преподавателей кафедры. После получения исходных данных и определения плана курсовой работы студент окончательно согласовывает все этапы работы с руководителем и может приступать к выполнению. 

Завершенная курсовая работа сдается руководителю, который проверяет ее в течение десяти дней и дает письменную рецензию. После соответствующей доработки, если она необходима, студент допускается к защите курсовой работы.

4. ТРЕБОВАНИЯ К ОФОРМЛЕНИЮ

КУРСОВОЙ РАБОТЫ

Курсовая работа должна быть оформлена с использованием текстового процесса Microsoft Word и распечатана на принтере.

Титульный лист создается обучающимся в текстовом процессоре Microsoft Word. Форма титульного листа приведена в приложении А.
Слово «СОДЕРЖАНИЕ» пишется прописными буквами и выравнивается по центру строки. Заголовки разделов курсовой работы необходимо располагать друг под другом. Каждому заголовку должен соответствовать номер начальной страницы раздела. Строка заголовка связывается с номером страницы отточием (рядом точек), которое должно заканчиваться для всех заголовков на одной вертикали. Все заголовки начинаются с прописных букв, без точки на конце. Названия разделов курсовой работы, введение, заключение, список источников и приложения пишутся строчными буквами. 

Содержание должно быть размещено на одной странице.

          Разделы в курсовой работе нумеруются по порядку арабскими цифрами, например: 1., 2. и т.д.
          Введение, заключение, список источников и приложение не нумеруются.
Заголовки разделов

Заголовки разделов следует располагать по центру строки, без точки в конце и без переносов, печатать прописными буквами, не подчеркивать, использовать полужирное начертание. Если заголовок  не помещается в строке, то при разбивке его для переноса следует учитывать смысловую и логическую связь. Например:

                  1. ОСОБЕННОСТИ КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

В УСЛОВИЯХ РЫНОЧНЫХ ОТНОШЕНИЙ

(правильный вариант)

1. ОСОБЕННОСТИ КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В УСЛОВИЯХ 
РЫНОЧНЫХ ОТНОШЕНИЙ

(неправильный вариант)

Заголовок раздела следует отделять от текста полуторным межстрочным интервалом. Интервал между строчками заголовка – одинарный. Например:

1. ОСОБЕННОСТИ КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

В УСЛОВИЯХ РЫНОЧНЫХ ОТНОШЕНИЙ

Текст раздела 1.

Каждый раздел курсовой работ, а также введение, заключение, список источников, приложение начинаются с новой страницы

Оформление текста

Текст курсовой работы должен располагаться на одной стороне листа белой бумаги формата А4 (210 × 297 мм), иметь книжную ориентацию для основного текста и альбомную, если это необходимо – для размещения схем, рисунков, таблиц, иллюстраций и т.д.

Для страниц с книжной ориентацией рекомендуется устанавливать следующие размеры полей: 

· верхнее – 2 см;

· нижнее – 2,5 см;

· левое – 2,5 см;

· правое – 1,6 см.

Для страниц с альбомной ориентацией рекомендуется устанавливать следующие размеры полей: 

· верхнее – 2,5 см;

· нижнее – 1,6 см;

· левое – 2,5 см;

· правое – 2 см.

Для ввода (и форматирования) текста используются:

· шрифт – Times New Roman;
· размер – 14 п;

· межстрочный интервал – полуторный;

· способ выравнивания – по ширине для основного текста (для заголовков, списков и других элементов текста можно выбирать другие способы выравнивания, например, заголовки можно размещать по центру);

· начертание – обычное;

· отступ первой строки (абзацный отступ) – 1 см. 

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

В тексте следует использовать автоматическую расстановку переносов.

Кавычки в тексте оформляются единообразно (либо « », либо „ “).

Инициалы нельзя отрывать от фамилии и всегда следует размещать перед фамилией, а не наоборот (исключением являются библиографические описания, внутритекстовые и подстрочные примечания, в которых инициалы ставятся всегда после фамилии).

Формулы

Для ввода формул целесообразно использовать редакторы формул (Microsoft Equation 3.0 или Microsoft MathType).

Формулы могут размещаться:

· в центре отдельной строки (нумерованные наиболее важные);

· на одной строке несколько формул (короткие однотипные формулы), разделенные запятыми или точкой с запятой;

· внутри текста (небольшие, несложные и не имеющие самостоятельного значения), например:
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Если формула не помещается в одной строке, ее следует переносить на 
другую: 
· в первую очередь на знаках отношения между левой и правой частями формулы (>, <, =,  ≥, ≤,  ≠);

· во вторую очередь на знаках «многоточие» (…), сложения и вычитания (+ и –);
· в третью очередь на знаке умножения в виде креста (×).
          При этом знак, по которому производится перенос, оставляют в конце строки и повторяют в начале новой строки, на которую перенесена часть формулы
Расшифровку использованных в формулах буквенных обозначений величин следует помещать после формулы, при этом:

· расшифровка общепринятых обозначений может быть опущена;

· повторяющиеся обозначения могут не расшифровываться, если формулы расположены близко друг к другу;

· при большом числе формул с повторяющимися обозначениями целесообразно в начале (или в конце) работы привести список обозначений с их расшифровкой;

· приводимые обозначения символов и числовых коэффициентов следует давать либо по тексту через запятую или точку с запятой, либо начинать с новой строки, при этом первую строку пояснения начинать со слова «где» без двоеточия. Например:
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где Сср – средняя стоимость товаров; i – порядковый номер товара, N – количество товаров; Сi – стоимость i-го товара, 

Таблицы

В работе следует использовать таблицы, они помогают систематизировать, структурировать и наглядно представлять данные. Информация в таблицах должна быть существенной, сопоставимой, достоверной, определенной и т.д.

Ссылка на таблицу обязательна. Таблицу следует располагать в тексте лишь после её упоминания.

Нумерацию таблиц рекомендуется осуществлять в пределах раздела, в этом случае первая цифра указывает номер раздела, а вторая – номер таблицы. 

Нумерация таблиц в приложениях осуществляется в пределах каждого приложения.

Нумерационный заголовок выравнивается по левому краю (обычным начертанием).

Тематический заголовок таблицы определяет её тему и содержание. Он размещается над таблицей через «тире» после нумерационного заголовка, выравнивается по центру строки, может быть выделен, например полужирным начертанием, пишется с прописной буквы без точки в конце. В тематическом заголовке таблице не допускаются переносы.

Заголовки столбцов и строк следует ставить в именительном падеже единственного или множественного числа без произвольного сокращения слов. Заголовки столбцов и строк таблицы выполняются с прописных букв, а подзаголовки – со строчных, если они составляют одно предложение с заголовком, и с прописной, если они самостоятельные.

В таблице должны быть указаны единицы измерения. Если единица измерения единая, то ее указывают после заголовка. Если используют разные единицы измерения, то вводят соответствующую графу: «Единицы измерения». 

Если таблица занимает более одной страницы, ее продолжение имеет заголовок «Продолжение табл. 4.1»  (если таблица не заканчивается) или «Окончание табл. 4.1» (если таблица завершается). В этом случае вместо заголовков граф переносят строку с их номерами, например:

Таблица 4.1 – Название таблицы
	№

п/п
	Наименование

показателя
	На 01.01.2023г. 
	На 31.12.2023 г.
	Изменение, (+;–)
	Рекомен-дуемые значения

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	


Окончание табл. 4.1

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	


Иллюстрации

Иллюстрации (чертежи, графики, схемы, в том числе структурно-логические, диаграммы, фотоснимки, рисунки) следует располагать в тексте после их первого упоминания.

Все иллюстрации именуются в тексте рисунками. Нумерация рисунков может быть сквозной по всей работе или осуществляться в пределах раздела, например, «Рисунок 1» или «Рисунок 1.1» (если в работе только одна иллюстрация, ее не нумеруют и не указывают название). Высота шрифта – 12пт.

Подпись или название рисунка, раскрывающее его содержание, помещают под рисунком и всегда начинают с прописной буквы, например:

Рисунок 1 – ……..
На все иллюстрации в тексте обязательно должны быть ссылки.

Ссылки и сноски
Любое заимствование из литературного источника (цитирование, заимствование положений, формул, таблиц, отсылка к другому изданию и т.д.) должно иметь ссылку. Согласно ГОСТу Р 7.0.5–2008, библиографические ссылки бывают:

· внутритекстовые, помещенные в тексте документа;

· подстрочные, вынесенные из текста вниз полосы документа (в сноску);

· затекстовые, вынесенные за текст документа или его части (в выноску).

В ссылках на структурные части текста указывают номера раздела (со словом «раздел»), приложений (со словом «приложение»).

Например: «…в соответствии с разделом 2.»; «…как указано в приложении 1».

Ссылки на таблицы, рисунки, приложения заключаются в круглые скобки.

При ссылке на использованный источник из списка источников рекомендуется сам источник в тексте работы не называть, а в квадратных скобках проставлять номер, под которым он значится в списке. В необходимых случаях (обычно при использовании цифровых данных или цитат) указываются и страницы данного текстового фрагмента, на которых содержатся сведения о предмете речи, например, [6, с. 4–5].

Ссылки в тексте на номер рисунка, таблицы, страницы пишут сокращенно и без знака «№», например: рис. 1.1; табл. 2.1; с. 105.

В курсовой работе допускается использование сносок – помещаемых внизу страницы примечаний, библиографических ссылок, перевода иноязычного текста, то есть комментариев, связанные с основным текстом знаком ссылки. Постраничные сноски могут нумероваться в пределах одной страницы или иметь сквозную нумерацию по тексту работы; например, … в последние годы все большее количество специалистов используют в своей деятельности ПЭВМ

Нумерация страниц

В работе осуществляется сквозная нумерация страниц, начиная с титульного листа.

Порядковый номер страницы следует проставлять в середине верхнего поля страницы (на титульном листе, листе содержания и на первом листе введения номера страниц не проставляются). Первой пронумерованной должна быть третья страница.

· титульный лист – с. 1;

· содержание  – с. 2;

· введение – с. 3.

Страницы следует нумеровать арабскими цифрами, без знака №. 

Иллюстрации, таблицы, расположенные на отдельных листах, включаются в общую нумерацию страниц.

Страницы приложений не нумеруются.

Список источников

Элементы списка располагаются в следующем порядке:

1. Законодательные акты и прочие нормативные правовые акты (федеральные конституционные законы, федеральные законы, указы Президента Российской Федерации, постановления Правительства Российской Федерации, нормативные правые акты федеральных органов исполнительной власти, законы и иные нормативные акты субъектов Российской Федерации).

2. Статистические источники в хронологическом порядке (официальные сборники, обзоры и т.д.).

3. Отечественные и зарубежные издания (многотомные собрания сочинений, книги, монографии, брошюры и т.д.).

4. Периодические издания (газеты, журналы).

5. Специальные виды актов нормативно-технического регулирования (технические регламенты ЕврАзЭС, ГОСТ, ТУ), патентные документы и т.п. 

Библиографическое описание источников в списке источников должно быть приведено в том виде, в котором оно даётся в источнике, или, если такая информация отсутствует, оформляется согласно ГОСТ Р 7.0.5-2008. Библиографическая ссылка. Общие требования и правила составления.

Приложения

Каждое приложение должно начинаться с новой страницы. В правом верхнем углу пишется слово «Приложение» и указывается номер (без знака №) арабскими цифрами (если используется более одного приложения), например, Приложение 1, Приложение 2 и т.д.

Если приложение занимает более одной страницы, то на его последней странице указывают «Окончание прил. 1», а на промежуточных – «Продолжение прил. 1»
5. Список рекомендуемой литературы

5.1. Основная литература

	
	1.

	Интегрированные маркетинговые коммуникации. Теория и практика рекламы: учеб. пособие / О.Г. Кузьмина, О.Ю. Посухова. – М.: РИОР: ИНФРА-М, 2018. - 187 с. – (Высшее образование). – DOI: https://doi.org/10.12737/01756-2. - Режим доступа: http://znanium.com/go.php?id=953324
2. Романов, А. А. Разработка рекламного продукта : учебное пособие / А. А. Романов, Г. А. Васильев, В. А. Поляков. — Москва : Вузовский учебник : ИНФРА-М, 2019. — 256 с. - ISBN 978-5-9558-0124-7. - Текст : электронный. - URL: https://znanium.com/catalog/product/1015329
3. Цифровые маркетинговые коммуникации: введение в профессию : учебник для вузов / под ред. Г. Л. Азоева. - Санкт-Петербург : Питер, 2021. - 336 с. - (Учебник для вузов). - ISBN 978-5-4461-1810-6. - Текст : электронный. - URL: https://znanium.com/catalog/product/1831728   

5.2. Дополнительная учебная литература

	4
	SEO-копирайтинг 2.0. Как писать тексты в эру семантического поиска / Шамина И.С. - Вологда:Инфра-Инженерия, 2018. - 260 с.:  ISBN 978-5-9729-0210-1. - Режим доступа: "http://znanium.com/go.php?id=989628"

	5
	Дизайн в рекламе. Основы графического проектирования: Учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям 070601 'Дизайн', 032401 'Реклама' / Овчинникова Р.Ю.; Под ред. Дмитриева Л.М. - М.:ЮНИТИ-ДАНА, 2015. - 239 с.: 60x90 1/16. - (Азбука рекламы) ISBN 978-5-238-01525-5. - Режим доступа: http://znanium.com/go.php?id=872607

	6
	Кузнецов, П. А. Копирайтинг & спичрайтинг. Эффективные рекламные и PR-технологии [Электронный ресурс] / П. А. Кузнецов. — М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К°», 2015. — 260 с. - ISBN 978-5-394-01184-9. - Режим доступа: http://znanium.com/go.php?id=513046

	7
	ПОЛУКАРОВ ВЯЧЕСЛАВ ЛЬВОВИЧ. Разработка и технологии производства рекламного продукта : учеб.пособие для вузов / ПОЛУКАРОВ ВЯЧЕСЛАВ ЛЬВОВИЧ, С. Н. Рощупкин, К. А. Кобулашвили ; под ред. А.Г.Самохвалова. - М. : КноРус, 2012. - 348с. - Библиогр.:с.347-348. - ISBN 978-5-406-01866-8.

	8
	ПОЛЯКОВ ВЛАДИМИР АЛЕКСАНДРОВИЧ. Разработка и технологии производства рекламного продукта : учебник и практикум для академ.бакалавриата / ПОЛЯКОВ ВЛАДИМИР АЛЕКСАНДРОВИЧ, А. А. Романов. - М. : Юрайт, 2016. - 503с. : ил. - (Бакалавр.Академический курс). - Библиогр.:с.492-493. - ISBN 978-5-9916-5503-3.

	9
	Пономарева А.М. Креатив и копирайтинг в коммуникационном маркетинге: учебник [Электронный ресурс] / А.М. Пономарева. — М. : РИОР : ИНФРА-М, 2017. — 284 с. — DOI: https://doi.org/10.12737/17067. - Режим доступа: http://znanium.com/go.php?id=910391

	10
	Теория и практика рекламы: Учебное пособие/Шишова Н. В., Подопригора А. С., Акулич Т. В. - М.: НИЦ ИНФРА-М, 2015. - 144 с.: 60x88 1/16 (Обложка) ISBN 978-5-16-004794-2, 500 экз. - Режим доступа: http://znanium.com/go.php?id=362871


	


	6.  СОВРЕМЕННЫЕ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ БАЗЫ ДАННЫХ И ИНФОРМАЦИОННЫЕ СПРАВОЧНЫЕ СИСТЕМЫ


	

	
	
	
	
	
	

	
	- маркетинговые исследования, электронная библиотека, обзоры рынков: www.consultant.ruaup.ru
- Научная электронная библиотека: www.elibrary.ru
- Образовательная платформа: www.urait.com
- Электронная-библиотечная система: www.znanium.com



Приложение

	[image: image6.png]



	Автономная некоммерческая образовательная организация

высшего образования Центросоюза Российской Федерации
«Сибирский университет потребительской кооперации»


	


Кафедра _________________________________________

КУРСОВАЯ РАБОТА (ПРОЕКТ)

по _________________________________________________________

(наименование дисциплины)

на тему:___________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

Выполнил обучающийся

______________________________

(Фамилия, имя, отчество)

______________________________

(факультет)

______________________________

(группа)

______________________________

Руководитель:

______________________________

(должность, фамилия, имя, отчество)

Новосибирск 

20__
1,5 инт.








� Первая ПЭВМ была выпущена во Франции в 1973 году фирмой Micral. Первый персональный компьютер фирмы IBM был выпущен в 1981 году.
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