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ОРГАНИЗАЦИОННО-МЕТОДИЧЕСКИЙ РАЗДЕЛ

Курсовая работа является одной из форм текущего контроля самостоятельной работы студента. Курсовая работа – это самостоятельная разработка конкретной темы по изучаемой дисциплине с элементами научного анализа¸ отражающая приобретенные студентом теоретические знания и практические навыки. 

Методические рекомендации по подготовке, написанию и оформлению курсовой работы по дисциплине «Маркетинг: базовый курс», а также критерии ее оценки предназначены для студентов, обучающихся по направлению «Менеджмент», профиль «Маркетинг» в соответствии с учебным планом. 

Написание курсовой работы является важным звеном в выработке навыков самостоятельного изучения маркетинга, глубоком усвоении его базовых положений и принципов, с целью приобретения опыта самостоятельного получения и накопления знании, что необходимо дипломированному специалисту в его трудовой деятельности.

В соответствии с Положением о курсовом проектировании по образовательным программам высшего образования – программам  бакалавриата в Финансовом университете курсовая работа может выполняться студентом как индивидуально, так и группой студентов в количестве не более трех человек.  
Цель написания курсовой работы - углубленное изучение наиболее важных и сложных составляющих процесса управления маркетингом, имеющих непосредственное отношение к  рыночной практике как отечественных, так и зарубежных организаций, работающих на российском рынке.

Задачи данной формы самостоятельной работы:

· научиться самостоятельно производить сбор и анализ необходимой информации, т.е. работать с библиографией, библиотечными каталогами, профессиональными электронными базами данных, подбирать необходимый материал по маркетингу; 

· ознакомиться с содержанием научных исследований по выбранной тематике, 

· овладеть навыками сбора и анализа маркетинговой информации;

· научиться самостоятельно обобщать и излагать материал, выявлять  маркетинговые проблемы компании и высказывать свои взгляды на выявленные проблемы и делать самостоятельно обоснованные рекомендации в области маркетинговой деятельности;

· овладеть научно-исследовательским стилем письма;

· приучиться выполнять формальные и редакционные требования, предъявляемые к оформлению работы.

Курсовая работа может стать составной частью выпускной квалификационной работы. 

Методические рекомендации по подготовке, написанию и оформлению курсовой работы

Курсовая работа является важнейшей формой самостоятельной работы студента. 

Написание курсовой работы приобщает студентов к творческой работе с маркетинговой  литературой, приучает находить в ней основные положения, относящиеся к избранной проблеме, подбирать, обрабатывать и анализировать конкретный материал, составлять таблицы и диаграммы и на их основе делать правильные выводы, кроме того, будущий маркетолог привыкает четко, последовательно и экономически грамотно излагать свои мысли при анализе теоретических проблем и учится применять теорию маркетинга на практике.

Успешное выполнение курсовой работы во многом зависит от правильной организации ее подготовки и написания, а также соблюдения основных требований, которые к ней предъявляются. 

Соответствие работы предъявляемым формальным требованиям является составной частью оценки за курсовую работу. 

Подготовка к написанию курсовой работы начинается с выбора темы. Не позднее двух недель с начала семестра преподаватель знакомит студентов с примерным перечнем рекомендованных  тем  (Приложение 1) для написания курсовых работ и сообщает фамилию преподавателя или преподавателей, закрепленных кафедрой в качестве научного руководителя студента.

Определяющую роль в выборе темы курсовой работы играют профессиональные интересы, личные склонности студента, опыт предыдущих исследований и практической работы (при наличии). Вместе с тем целесообразно учитывать проверенные практикой принципы: тема курсовой работы должна соответствовать интересам и уровню подготовки студента, не следует выбирать слишком широкую тему курсовой работы. Это связано с ограниченностью общего объема работы – 25-35 страниц. 
Для утверждения окончательного названия темы преподавателем, закрепленным кафедрой в качестве научного руководителя, студенту необходимо представить научному руководителю примерный список литературы, на основании которой будет проходить написание курсовой работы. При этом следует учитывать, что тема курсовой работы раскрывается на основе изучения основной и дополнительной литературы, а не только на базе материалов учебников и учебных пособий. В списке литературы должно быть не менее 25-35 позиций различных источников (монографий, журнальных и газетных статей, справочников, учебников, учебных пособий и официальных документов). 

Темы курсовых работ (проектов) предлагаются студентам на выбор. Студент имеет право выбрать одну из заявленных кафедрой тем или тема курсовой работы (проекта) может быть предложена студентом при условии обоснования им ее целесообразности. В случае, если студент при отсутствии уважительных причин не выбрал тему курсовой работы в течение трех недель с начала семестра, кафедра назначает тему работы без права студента на ее изменение и уточнение.

Курсовая работа по одной теме может быть выполнена группой студентов в количестве не более трех. В этом случае руководитель курсовой работы устанавливает объемы участия каждого студента в выполнении работ на этапе планирования и учитывает вклад каждого в момент оценивания курсовой работы. Дублирование тем курсовых работ в пределах одной учебной группы не допускается, однако возможно в случае, если курсовая работа выполняется коллективно на одну тему, но с различными индивидуальными заданиями для каждого из участников коллектива студентов. 

Выбранные студентами учебной группы темы сводятся в таблицу (Приложение 2) и передаются старостой группы на кафедру для подготовки проекта распоряжения о закреплении тем курсовых работ за студентами и назначении научных руководителей.

Курсовая работа должна решать задачи анализа макро- и микросреды маркетинговой деятельности, разработки комплекса проектных предложений по подготовке и реализации маркетинговых решений, а также экономической оценки проектных предложений.

Основные требования к выбору темы курсовой работы по дисциплине «Маркетинг: базовый курс»: 

· актуальность темы и разработка ее на уровне современных научных, методических и практических исследований маркетинга; 

· обоснованность аналитических решений и выводов; 

· соответствие проектных решений целям развития организации; 

· комплексность и конкретность, практическая значимость и экономическая эффективность проектных решений. 

Для выполнения и защиты курсовой работы студент должен:

- иметь глубокие знания в области макроэкономики и микроэкономики, менеджмента; 

- знать современные тенденции и проблемы развития мировой и национальной экономики, а также глобальных, национальных и локальных рынков товаров и услуг;

- уметь пользоваться интернет-источниками, профессиональными базами данных, научной и деловой периодикой, специальной литературой для сбора информации по теме;

- уметь проводить анализ макро- и микросреды маркетинговой деятельности организации и делать соответствующие выводы для разработки проектных решений;

- уметь использовать методы исследования поведения потребителей, конкурентов, поставщиков и посредников;

- применять методы анализа спроса и сегментирования рынка, позиционирования товара, оценки его конкурентоспособности, уметь проводить анализ состояния маркетинговой деятельности компании (в разрезе элементов комплекса маркетинга);

- уметь проводить сбор и обработку первичной маркетинговой информации для аналитических целей;

- разрабатывать проектные решения по комплексу маркетинга, а также по каждому из элементов этого комплекса (продукт, цена, распространение, продвижение и другим);

- уметь разрабатывать управленческие решения по развитию административной функции маркетинга и ее интеграции в общую систему управления организацией;

- использовать современные программные средства и информационные технологии в процессе анализа, проектирования и оформления курсовой работы;

- уметь логично, грамотно и убедительно формулировать цели и задачи курсовой работы, представлять результаты анализа, методические рекомендации, проектные решения и мероприятия по их внедрению;

- иметь навыки публичных выступлений, подготовки текстов докладов, оформления раздаточных материалов и мультимедийной презентации. 

Базами выполнения курсовой работы служат организации разных отраслей, сфер и масштабов деятельности, работающие на рынке товаров и услуг.

Тематика курсовых работ ежегодно обновляется с учетом новых тенденций развития маркетинга в России и за рубежом. 

Требования к формулировке темы:

1. Формулировка темы должна однозначно идентифицировать вид маркетинговой политики, анализируемый рынок и базовую организацию. 

2. Предметом  курсовой работы являются управленческие решения (программа, план, система, проект, процесс, технология, комплекс, стратегия), относящееся к общей маркетинговой политике или одному из элементов комплекса маркетинга:

· товарная политика; 

· ценовая политика 

· коммуникационная политика, 

· сбытовая политика, 

3. Базовой организацией могут выступать как отечественные, так и зарубежные компании, работающие на российском рынке.

4. Обязательным условием формулировки темы курсовой работы является указание точного  юридического названия конкретной организации (с уточнением организационно-правовой формы), на примере которой будет выполняться исследование.

Темы курсовых работ, требования к ним и рекомендации по их выполнению доводятся до сведения студентов в начале соответствующего семестра. 

Порядок и сроки размещения студентами курсового проекта в ЭИОС в электронном виде, а также требования к защите курсового проекта изложены в п. 4.5 -4.9 и п. 5 «Положения о курсовом проектировании по образовательным программам высшего образования - программам бакалавриата в Финансовом университете» утв. приказом от 02.07.2021 №1583/о.

Структура курсовой работы по дисциплине «Маркетинг: базовый курс»

После утверждения темы курсовой работы в течение 10 дней студент обязан составить ее план и согласовать ее с научным руководителем (приложение 4). 

 Курсовая работа по дисциплине «Маркетинг: базовый курс» должна включать: 

1. Введение, в котором обосновывается  актуальность темы; формулируются цель и задачи работы; уточняются объект и предмет исследования; перечисляются основные авторы исследований, на которых опирался автор работ, и  источники рыночной статистической информации.  
Введение должно содержать обоснование актуальности, аргументацию выбора темы  курсовой работы для данной организации (отрасли) и для экономики в целом. Для этого во введении дается краткая характеристика организации (отрасли, рынка) и сфер ее деятельности, основных целей и проблем развития. Показывается актуальность, комплексный характер и практическая значимость темы с использованием ссылок на отечественный и зарубежный опыт.

Во введении указывается  формулировка цели курсовой работы. Она должна быть ясной, лаконичной (как правило, одно предложение) и корреспондироваться с темой курсовой работы, названиями ее аналитической и практической частей. Формулировка цели должна подразумевать разработку, предложение, обоснование конкретных авторских предложений, связанных с темой курсовой работы. Затем приводятся 3-4 задачи курсовой работы, вытекающие из цели и конкретизирующие ее. Формулировка задач должна раскрываться в названиях параграфов аналитической и практической частей работы. Цель и задачи курсовой работы должны представлять основные пути решения проблемы (или реализации возможности), заявленной в теме курсовой работы.

Введение должно занимать не более одной страницы машинописного текста и не должно содержать иллюстраций.

2. Основную часть, которая состоит из двух глав. В первой (теоретической) главе студент приводит теоретические основы разрабатываемой темы, включая характеристику объекта и/ или предмета исследования, описание методики исследования, включая инструментальные средства для сбора и обработки данных в соответствии с поставленными задачами, а именно:

- в первом параграфе описывается сущность и основные понятия управления выбранного в теме вида маркетинговой политики (ассортиментной, ценовой, коммуникационной, сбытовой или общей маркетинговой), сравниваются ее виды, описываются условия применения в разных рыночных условиях, перечисляются инструменты и методы управления, выявляются основные показатели эффективности и результативности, прорабатывается нормативно-правовая база;
- во втором параграфе приводится общая характеристика рассматриваемого рынка; на основе вторичной маркетинговой информации производится ретроспективный анализ его развития за последние 3-5 лет; делаются прогнозы развития рынка на перспективу. В этих целях студент активно использует отраслевые периодические издания, отраслевые информационные порталы в сети Интернет, прибегает к использованию профессиональных баз данных, доступных в электронной библиотеке. Акцент делается на количественные показатели, характеризующий рынок (объем рынка, численность и доли работающих на нем компаний, показатели рыночной концентрации и др.);

- в третьем параграфе дается общая характеристика базовой организации: сфера ее деятельности; миссия и цели деятельности; ключевые ценности; основные стратегические приоритеты; организационная структура. Основной акцент здесь должен быть сделан на маркетинговой характеристике организации, приведены количественные показатели продаж, доли рынка, ассортимента, места в значимых отраслевых рейтингах. Представляются сведения о масштабах деятельности организации, ее основных экономических результатах и управленческих параметрах. Определяются географические границы и структура целевого рынка, описывается механизм его функционирования и взаимосвязь с другими рынками товаров и услуг. Выделяются наиболее значимые сегменты потребителей. Для этого студенту рекомендуется активно пользоваться официальными отчетами самой организации, ее сайтом, отраслевыми информационными порталами.

Важным является характеристика внешней маркетинговой микросреды:
- состав потребителей и их сегменты, объемы, структура и периодичность закупок, особенности их поведения на рынке, в т.ч. процесс решения о покупке;

- состав и деятельность основных конкурентов, включая сравнительную характеристику конкурентов и продуктов по основным критериям конкурентоспособности, распределение рыночных долей, оценку интенсивности конкуренции, используемые конкурентами виды маркетинговых стратегий;

- состав и структура поставщиков, партнеров и посредников, особенности их взаимодействия с производителями (продавцами) продукции;

- ключевые факторы микросреды, способствующие успеху на рынке и возможные направления их изменения (включая референтные группы организации).

Для выявления факторов внешней маркетинговой макросреды, влияющих на деятельность организации, необходимо проанализировать: социальные; демографические; экономические; экологические и природно-географические; научно-технические; политико-правовые; культурные факторы. К рассмотрению в работе принимаются только те факторы, которые могут оказать существенное влияние на управление маркетингом организации.

Объем первой главы должен составлять примерно 10-15 страниц машинописного текста, включая таблицы и рисунки.
3. Вторая глава (аналитическая) должна быть посвящена подробному практическому исследованию процесса управления выбранного в теме курсовой работы типа маркетинговой политики:

-  в первом параграфе дается общая характеристика рассматриваемого процесса управления в зависимости от выбранной темы.

Анализируется маркетинговая деятельность организации по следующим составляющим элементам комплекса маркетинга: 

- характеристика «продукта» анализируемой организации, 

- продуктовое предложение товаров и услуг; функциональные, потребительские и технологические особенности продукта, тенденции продаж по сегментам рынка;

- динамика и структура продаж и их влияние на финансовое положение; основные источники, формирующие прибыль; платежеспособность организации и динамика ее активов;

- ценовая политика и стратегия организации в различных ассортиментных группах и сегментах рынка, методы ценообразования, эластичность спроса по ценам, особенности динамики цен, основные тенденции изменения цен, используемые виды ценовых стратегий и инструментов ценовой тактики;

- организация каналов распределения продукции (предоставления услуг), типы используемых сбытовых каналов;

- функционирование службы продаж и систем товародвижения, оптовых и розничных структур; 

- эффективность распределения продукции;

- маркетинговые коммуникации, направленные на посредников и конечных потребителей: продвижение продаж, персональные продажи, реклама, связи с общественностью, digital-маркетинг;

- организация маркетинговой деятельности - роль и место маркетингового подразделения в системе управления предприятием, распределение маркетинговых функций между внешними и собственными исполнителями.

-  второй параграф подразумевает проведение анализа собранной на предыдущих этапах маркетинговой информации с использованием различных методов маркетингового анализа. Некоторые основные методы анализа, которые могут быть использованы студентом в курсовой работе, приведены в таблице 1. Студенту необходимо провести анализ, используя в контрольной работе не менее 3 методов маркетингового анализа, сопроводив их подробными выводами.

- в третьем параграфе разрабатывается аналитическое резюме, в котором обобщаются результаты анализа и предлагаются основные направления решения проблем организации (или использования возможностей), в т.ч. развитие маркетинговой политики, рассматриваемой в теме курсовой работы на перспективу. Оно представляет собой лаконичное обоснование и аргументацию разработки последующих решений проблем организации или реализации ее рыночных возможностей. 
Таблица 1

Некоторые методы маркетингового анализа

	ABC-анализ


	метод, позволяющий классифицировать продукты, услуги и ресурсы организации по степени их важности. В его основе лежит принцип Парето в соответствии с этим законом 20% числа элементов какого-либо массива товаров обуславливает 80% его общей стоимости.

	XYZ-анализ


	один из математико-статистических методов анализа, используемый для структуризации определенных экономических явлений и фактов, в т.ч. в теории управления запасами, логистике и маркетинге для структуризации потребления товаров по фактору стабильности потребления и возможности его предвидения

	GAP-анализ


	метод стратегического анализа, с помощью которого осуществляется поиск шагов для достижения заданной цели.

	PEST (STEP) -анализ


	стратегический анализ социальных (S – social), технологических (Т – technological), экономических (Е – economic), политических (Р – political) факторов внешней среды организации. 

	TEMPLES-анализ 
	 методика позволяет рассмотреть группу факторов внешней среды, разделив их на несколько групп технологических, экономических, рыночных, политических, правовых, экологических и социальных.

	SWOT-анализ


	метод стратегического планирования, заключающийся в выявлении факторов внутренней и внешней среды организации и разделении их на четыре категории: Strengths (сильные стороны), Weaknesses (слабые стороны), Opportunities (возможности) и Threats (угрозы).

	Матрица BCG


	инструмент для стратегического анализа и планирования в маркетинге, основанный на анализе актуальности продуктов компании, исходя из их положения на рынке относительно роста спроса данной продукции и занимаемой выбранной для анализа компанией доли на рынке.

	Матрица McKinsey


	используется при оценке привлекательности отдельных стратегических хозяйственных единиц на основе двух координат: ось Х характеризует силу позиции стратегической хозяйственной единицы в отрасли, ось Y — привлекательность отрасли.

	Анализ пяти «сил Портера»
	 методика для анализа отраслей и выработки стратегии бизнеса, разработанная Майклом Портером в Гарвардской бизнес-школе и включающая: анализ угрозы появления продуктов-заменителей;

анализ угрозы появления новых игроков; анализ рыночной власти поставщиков; анализ рыночной власти потребителей; анализ уровня конкурентной борьбы.


Данные решения могут включать:

1) изменение ассортимента (продуктовый комплекс (набор линий), длина, глубина, гармоничность ассортимента); концепция продукта; критерии формирования ассортиментного предложения; процессы разработки нового продукта (бренда); элементы марочной политики; решения по марочному названию и логотипу, качеству, составу, физическим и химическим свойствам, функциональности, дизайну, упаковке и другим характеристикам продукта; интеграцию материальной и сервисной составляющих продукта; проектирование «товарного шлейфа»; пути и методы повышения конкурентоспособности товара; схемы позиционирования продукта; критерии выбора поставщика; 

2) схемы управления материало- и товаропотоком; процессы выведения товара из процесса реализации; пути обеспечения гарантированности доходов от реализации существующего ассортимента;

3) ценовые решения, в том числе: выбор и реализацию конкретного типа ценовой стратегии для определенных продуктов и линий; рекомендации по ценообразованию при выходе на новый рынок; применение конкретного метода расчета цен; использование инструментов ценовой тактики - скидок и надбавок к цене для определенных групп товаров или различных состояний рынков; стратегические и тактические решения в области изменения цен; процедуры построения ценовой шкалы; формы и методы ценовой конкуренции; ответы на ценовые решения конкурентов; процедуры мониторинга цен; формирование информационных баз данных по ценам;

4) решения о распространении продукта, в том числе: организация сети реализации продукции, оптовой и розничной торговли, дистрибуции и дилерства; оптимизация схем товародвижения; взаимодействие складов и розничной (оптовой) торговли; критерии отбора партнеров по распределению продукции (франчайзинг); процесс организации и выполнения заказа на поставку продукции; программы поддержки продаж; управление связями между несколькими каналами реализации продукции; рекомендации по вертикальной/горизонтальной интеграции маркетинговых каналов;

5) решения о продвижении продукта и/или организации, в том числе:

работа с общественностью (PR), рекламные решения и медиапланы; предложения по персональным (личным) продажам, продвижению продаж; программы коммуникаций с потребителями, участия в выставках и спецсобытиях, интернет-сообществах; решения об информационной архитектуре интернет-сайта (портала) компании; интернет-PR и интернет-реклама, поисковая оптимизация (SEO), маркетинг в социальных сетях (SMM), проектирование и оптимизация карты клиентского пути (CJM);

6) программы и планы маркетинга; расчет бюджета маркетинга и схемы его распределения; методы контроля и аудита маркетинговой деятельности; решения об интеграции маркетинговых решений в систему управления компанией.

Проектные решения могут быть также посвящены отдельным направлениям аналитической работы маркетолога. В этом случае они могут включать:

- процедуры сбора данных, обработки полученной маркетинговой информации; формирование маркетинговых информационных систем; CRM-систем; особенности формирования баз данных по клиентам, конкурентам, товарным группам;

- технологии проведения маркетинговых исследований;

- предложения по оптимизации бизнес-процессов (поиска клиентов, работы с клиентами и партнерами, ведения операций основной деятельности);

- построение конкурентных карт рынка, селлограмм, планограмм, карт восприятия (позиционирования), схем реакции потребителей на маркетинговые стимулы;

- процедуры анализа взаимовлияния конкурентов, влияния поведения потребителей на изменение параметров продукта, динамику цен и др.

Проектные решения могут затрагивать изменение сфер деятельности


организации, реорганизацию системы управления организации, изменение состава функций и видов деятельности звеньев системы управления, в т.ч. за счет развития информационных технологий и аутсорсинга.

Заканчивается второй раздел оценкой экономической эффективности проектных решений, что служит свидетельством их целесообразности и обоснованности. Некоторые показатели эффективности и результативности маркетинга приведены в табл. 2. 
Объем  второго раздела, должен составлять примерно 15-20 страниц машинописного текста, включая таблицы и рисунки.

4. В заключении кратко формулируются основные результаты курсовой работы (по аналитическим и проектным решениям), даются выводы о реализации цели и задач курсовой работы и оценка эффективности проектных решений. Заключение является структурно-логической основой доклада (презентации результатов курсовой работы) в процессе защиты курсовой работы.  Заключение не должно превышать одну страницу машинописного текста.
5. Список используемых источников.

6.  Приложения.

Общий объем курсовой работы  без приложений составляет   25-35 страниц. Курсовая работа (проект) в обязательном порядке проверяется научным руководителем в системе «Антиплагиат». В случае выявления плагиата, т.е. более 20% заимствований в общем объеме курсовой работы (проекта), студент не допускается к защите курсовой работы (проекта), и курсовая работа (проект) возвращается на доработку.

Требования к оформлению курсовой работы, представлены в приложении  6. 

Таблица 2

Некоторые количественные показатели маркетинговой деятельности

	№ п/п
	Наименование
	Аббр.
	Ед. изм.
	Характеристика

	Нефинансовые показатели

	1. 
	Осведомленность о бренде
	-
	чел.
	Насколько целевая аудитория без подсказки способна вспомнить о продукте или услуге

	2.
	Тест-драйв
	-
	шт.
	Тестирование потребителем продукта или услуги до покупки

	3.
	Коэффициент оттока
	CR
	%
	Доля клиентов, которая перестали покупать продукты или услуги

	4.
	Удовлетворенность клиентов
	CSAT
	чел.
	Сколько человек готовы порекомендовать продукт, услуги или компанию

	5.
	Коэффициент отклика
	RF
	%
	Процент клиентов, принимающих предложение предприятия

	Финансовые показатели

	6.
	Прибыль 
	Pf
	ден. ед.
	Разница между выручкой и затратами

	7.
	Чистая приведенная стоимость (Чистый дисконтированный доход)
	NPV
	ден. ед.
	Текущая стоимость ценной бумаги или инвестиционного проекта, определенная путем учета всех текущих и будущих поступлений и расходов при соответствующей ставке процента

	8.
	Внутренняя норма доходности
	IRR
	%
	Расчетная процентная ставка, при которой получаемые выгоды (доходы) от проекта становятся равными затратам на проект

	9.
	Окупаемость инвестиций 
	ROI
	%
	Финансовый коэффициент, иллюстрирующий уровень доходности или убыточности бизнеса, учитывая сумму сделанных в этот бизнес инвестиций.

	10.
	Пожизненная ценность клиента
	CLTV
	ден. ед.
	Текущая ценность вероятных будущих доходов, полученных от конкретного покупателя

	11.
	Коэффициент возврата маркетинговых инвестиций
	ROMI
	%
	Окупаемость инвестиций в маркетинговую активность

	Показатели интернет-маркетинга

	12.
	Цена за клик 
	CPC 
	ден. ед.
	Цена, которую платит рекламодатель за клик по рекламной ссылке и, как следствие, за переход посетителя на соответствующую страницу.

	13.
	Конверсия по транзакциям
	TCR
	%
	Процент посетителей сайта, которые осуществили транзакции (сделали заказы)

	14.
	Возврат на инвестиции в рекламу
	ROA
	%
	Финансовый коэффициент, иллюстрирующий уровень доходности или убыточности инвестиций в рекламу

	15.
	Доля отказов
	FQ
	%
	Процент посетителей сайта, которые не совершили покупку

	16.
	Личные рекомендации (сарафанное радио)
	WOM
	Чел.
	Неформальные формы и способы передачи устной информации о товаре или услуге от потребителя к потребителю, а также те, кто распространяет такую неформальную информацию


Приложение № 1

ПРИМЕРНАЯ ТЕМАТИКА КУРСОВЫХ РАБОТ
 

I. Товарная (продуктовая) политика
1. Управление товарной политикой на кредитном рынке  (на примере ……….) 

2. Управление товарной политикой на страховом рынке  (на примере ……….) 

3. Управление товарной политикой на рынке инвестиционных услуг (на примере ………………….)

4. Управление товарной политикой в сегменте продуктов питания и напитков рынка FMCG (на примере ….) 

5. Управление товарной политикой в сегменте декоративной и гигиенической косметики  рынка FMCG (на примере ….) 

6. Управление товарной политикой в сегменте предметов личной гигиены   FMCG (на примере ….) 

7. Управление товарной политикой в сегменте бытовой химии  рынка FMCG (на примере ….) 

8. Управление товарной политикой на фармацевтическом рынке  (на примере ….) 

9. Управление товарной политикой на рынке образовательных услуг (на примере ….) 

10. Управление товарной политикой на рынке товаров производственного назначения (на примере ….) 

11. Управление товарной политикой на рынке услуг туризма, гостеприимства и общественного питания (HORECA) (на примере ……….) 

12. Управление товарной политикой на рынке услуг здравоохранения (на примере ….) 

13. Управление товарной политикой на рынке наукоемкой и инновационной продукции (на примере ….) 

14. Управление товарной политикой в сфере энергетики (на примере ….)

15. Управление товарной политикой в сфере ИТ (на примере ….) 

16. Управление товарной политикой в ритейле  (на примере ….) 

17. Управление товарной политикой на рынке строительства и недвижимости (на примере ….) 

18. Управление товарной политикой на рынке услуг связи (на примере ….) 

19. Управление товарной политикой на рынке сельскохозяйственной продукции (на примере ….) 

20. Управление товарной политикой на рынке транспортных услуг (на примере ….) 

II. Коммуникационная политика
21. Управление коммуникационной политикой на кредитном рынке  (на примере ……….) 

22. Управление коммуникационной политикой на страховом рынке  (на примере ……….) 

23. Управление коммуникационной политикой на рынке инвестиционных услуг (на примере ………………….)

24. Управление коммуникационной политикой в сегменте продуктов питания и напитков рынка FMCG (на примере ….) 

25. Управление коммуникационной политикой в сегменте декоративной и гигиенической косметики  рынка FMCG (на примере ….) 

26. Управление коммуникационной политикой в сегменте предметов личной гигиены   FMCG (на примере ….) 

27. Управление коммуникационной политикой в сегменте бытовой химии  рынка FMCG (на примере ….) 

28. Управление коммуникационной политикой на фармацевтическом рынке  (на примере ….) 

29. Управление коммуникационной политикой на рынке образовательных услуг (на примере ….) 

30. Управление коммуникационной политикой на рынке товаров производственного назначения (на примере ….) 

31. Управление коммуникационной политикой на рынке услуг туризма, гостеприимства и общественного питания (HORECA) (на примере ……….) 

32. Управление коммуникационной политикой на рынке услуг здравоохранения (на примере ….) 

33. Управление коммуникационной политикой на рынке наукоемкой и инновационной продукции (на примере ….) 

34. Управление коммуникационной политикой в сфере энергетики (на примере ….) 

35. Управление коммуникационной политикой в сфере ИТ (на примере ….) 

36. Управление коммуникационной политикой в ритейле  (на примере ….) 

37. Управление коммуникационной политикой на рынке строительства и недвижимости (на примере ….) 

38. Управление коммуникационной политикой на рынке услуг связи (на примере ….) 

39. Управление коммуникационной политикой на рынке сельскохозяйственной продукции (на примере ….) 

40. Управление коммуникационной политикой на рынке транспортных услуг (на примере ….) 

III. Сбытовая политика
41. Управление сбытовой политикой на кредитном рынке  (на примере ……….) 

42. Управление сбытовой политикой на страховом рынке  (на примере ……….) 

43. Управление коммуникационной политикой на рынке инвестиционных услуг (на примере ………………….)

44. Управление сбытовой политикой в сегменте продуктов питания и напитков рынка FMCG (на примере ….) 

45. Управление сбытовой политикой в сегменте декоративной и гигиенической косметики  рынка FMCG (на примере ….) 

46. Управление сбытовой политикой в сегменте предметов личной гигиены   FMCG (на примере ….) 

47. Управление сбытовой политикой в сегменте бытовой химии  рынка FMCG (на примере ….) 

48. Управление сбытовой политикой на фармацевтическом рынке  (на примере ….) 

49. Управление сбытовой политикой на рынке образовательных услуг (на примере ….) 

50. Управление сбытовой политикой на рынке товаров производственного назначения (на примере ….) 

51. Управление сбытовой политикой на рынке услуг туризма, гостеприимства и общественного питания (HORECA) (на примере ……….) 

52. Управление сбытовой политикой на рынке услуг здравоохранения (на примере ….) 

53. Управление сбытовой политикой на рынке наукоемкой и инновационной продукции (на примере ….) 

54. Управление сбытовой политикой в сфере энергетики (на примере ….) 

55. Управление сбытовой политикой в сфере ИТ (на примере ….) 

56. Управление сбытовой политикой в ритейле  (на примере ….) 

57. Управление сбытовой политикой на рынке строительства и недвижимости (на примере ….) 

58. Управление сбытовой политикой на рынке услуг связи (на примере ….) 

59. Управление сбытовой политикой на рынке сельскохозяйственной продукции (на примере ….) 

60. Управление сбытовой политикой на рынке транспортных  услуг (на примере ….) 

IV. Ценовая политика
61. Управление ценовой политикой на кредитном рынке  (на примере ……….) 

62. Управление ценовой политикой на страховом рынке  (на примере ……….) 

63. Управление ценовой политикой на рынке инвестиционных услуг (на примере ………………….)

64. Управление ценовой политикой в сегменте продуктов питания и напитков рынка FMCG (на примере ….) 

65. Управление ценовой политикой в сегменте декоративной и гигиенической косметики  рынка FMCG (на примере ….) 

66. Управление ценовой политикой в сегменте предметов личной гигиены   FMCG (на примере ….) 

67. Управление ценовой политикой в сегменте бытовой химии  рынка FMCG (на примере ….) 

68. Управление ценовой политикой на фармацевтическом рынке  (на примере ….) 

69. Управление ценовой политикой на рынке образовательных услуг (на примере ….) 

70. Управление ценовой политикой на рынке товаров производственного назначения (на примере ….) 

71. Управление ценовой политикой на рынке услуг туризма, гостеприимства и общественного питания (HORECA) (на примере ……….) 

72. Управление ценовой политикой на рынке услуг здравоохранения (на примере ….) 

73. Управление ценовой политикой на рынке наукоемкой и инновационной продукции (на примере ….) 

74. Управление с ценовой политикой в сфере энергетики (на примере ….) 

75. Управление ценовой политикой в сфере ИТ (на примере ….) 

76. Управление ценовой политикой в ритейле  (на примере ….) 

77. Управление ценовой политикой на рынке строительства и недвижимости (на примере ….) 

78. Управление ценовой политикой на рынке услуг связи (на примере ….) 

79. Управление ценовой политикой на рынке сельскохозяйственной продукции (на примере ….) 

80. Управление с ценовой политикой на рынке транспортных услуг (на примере ….) 

V. Общая маркетинговая политика (коллективные темы, до 2-3 чел.)
81. Управление маркетинговой политикой на кредитном рынке  (на примере ……….) 

82. Управление маркетинговой политикой на страховом рынке  (на примере ……….) 

83. Управление маркетинговой политикой на рынке инвестиционных услуг (на примере ………………….)

84. Управление маркетинговой политикой в сегменте продуктов питания и напитков рынка FMCG (на примере ….) 

85. Управление маркетинговой политикой в сегменте декоративной и гигиенической косметики  рынка FMCG (на примере ….) 

86. Управление маркетинговой политикой в сегменте предметов личной гигиены   FMCG (на примере ….) 

87. Управление маркетинговой политикой в сегменте бытовой химии  рынка FMCG (на примере ….) 

88. Управление маркетинговой политикой на фармацевтическом рынке  (на примере ….) 

89. Управление маркетинговой политикой на рынке образовательных услуг (на примере ….) 

90. Управление маркетинговой политикой на рынке товаров производственного назначения (на примере ….) 

91. Управление маркетинговой политикой на рынке услуг туризма, гостеприимства и общественного питания (HORECA) (на примере ……….) 

92. Управление маркетинговой политикой на рынке услуг здравоохранения (на примере ….) 

93. Управление маркетинговой политикой на рынке наукоемкой и инновационной продукции (на примере ….) 

94. Управление с маркетинговой политикой в сфере энергетики (на примере ….) 

95. Управление маркетинговой политикой в сфере ИТ (на примере ….) 

96. Управление маркетинговой политикой в ритейле  (на примере ….) 

97. Управление маркетинговой политикой на рынке строительства и недвижимости (на примере ….) 

98. Управление маркетинговой политикой на рынке услуг связи (на примере ….) 

99. Управление маркетинговой политикой на рынке сельскохозяйственной продукции (на примере ….) 

100. Управление  маркетинговой политикой на рынке транспортных услуг (на примере ….) 

Приложение № 2

Сводная таблица выбранных студентами тем

Закрепление тем курсовых работ за студентами учебной группы № ___ Факультета «Высшая школа управления» по кафедре маркетинга и спортивного бизнеса

	№ п/п
	Фамилия,

имя, отчество

студента
	Тема курсовой работы
	Фамилия,

имя, отчество

руководителя, должность, степень, звание 
	Подпись студента

	1
	2
	3
	4
	5

	1 
	
	
	
	

	2 
	
	
	
	

	3 
	
	
	
	

	4 
	
	
	
	

	5 
	
	
	
	

	6 
	
	
	
	

	7 
	
	
	
	

	8 
	
	
	
	

	9 
	
	
	
	

	10 
	
	
	
	

	11 
	
	
	
	

	12 
	
	
	
	

	13 
	
	
	
	

	14 
	
	
	
	

	15 
	
	
	
	

	16 
	
	
	
	

	17 
	
	
	
	

	18 
	
	
	
	

	19 
	
	
	
	

	20 
	
	
	
	

	21 
	
	
	
	

	22 
	
	
	
	

	23 
	
	
	
	

	24 
	
	
	
	

	25 
	
	
	
	

	26 
	
	
	
	

	27 
	
	
	
	

	28 
	
	
	
	

	29 
	
	
	
	

	30 
	
	
	
	


Приложение № 3

Оформление титульного листа курсовой работы

Федеральное государственное образовательное бюджетное учреждение

высшего образования

«ФИНАНСОВЫЙ УНИВЕРСИТЕТ ПРИ ПРАВИТЕЛЬСТВЕ

РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ»

(Финансовый университет)

Кафедра маркетинга и спортивного бизнеса 

Факультета «Высшая школа управления»

Курсовая работа по дисциплине «Маркетинг: базовый курс»

на тему:

«Управление …… политикой на рынке …… (на примере ООО "……")»

Выполнил студент группы ____                                              ____________

Научный руководитель:                                                         к.э.н., доцент

_____________ 

Москва, 20_____

 Приложение № 4

Пример плана курсовой работы

Введение

1. Теоретические основы формирования …….. политики 

1.1 Понятие ……… политики и ее сущность

1.2 Анализ рынка …… в Российской Федерации

1.3 Маркетинговая характеристика АО ……

2. Исследование процесса управления ……. политикой АО ……..

2.1 Особенности ……….. политики АО ……… 

2.2 Анализ …….. политики и маркетинговой среды АО …….

2.3 Разработка предложений по совершенствованию …….. политики АО ……. и их экономическое обоснование

Заключение

Список используемых источников
 Приложения

Приложение № 5

Форма отзыва руководителя

ФГОБУ ВО «ФИНАНСОВЫЙ УНИВЕРСИТЕТ ПРИ ПРАВИТЕЛЬСТВЕ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ»

Кафедра маркетинга и спортивного бизнеса________________
Ф.И.О. студента гр. _____, факультета «Высшая школа управления»

Тема_________________________________________________________

Руководитель к.э.н., доцент кафедры маркетинга и спортивного бизнеса …

	Наименование критерия
	Показатель критерия, позволяющий его оценить в максимальный балл
	Макс. балл


	Факт. балл

	1.Подготовительный этап выполнения курсовой работы
	18
	

	Выбор темы, составление библиографии и плана в установленные сроки
	Курсовая работа должна состоять из введения, двух глав, заключения, списка использованной литературы и приложений
	18
	

	2. Общая характеристика курсовой работы
	24
	

	Полнота раскрытия темы
	Тема курсовой работы должна быть полностью раскрыта: подробно рассмотрены все аспекты данной темы
	14
	

	Логичность составления плана, изложения основных вопросов
	Все вопросы должны быть рассмотрены логично, в соответствии с определенной последовательностью и взаимосвязью
	10
	

	3. Наличие элементов анализа
	22
	

	Наличие дискуссионных вопросов
	В курсовой работе должно быть отражено знание автором различных точек зрения на рассматриваемый вопрос
	6
	

	Наличие аргументированной точки зрения автора
	В курсовой работе должно присутствовать собственное мнение автора
	6
	

	Знание и отражение в работе изменений законодательства
	Курсовая работа должна быть подготовлена с учетом последних изменений законодательства по рассматриваемой теме
	10
	

	4. Оформление курсовой работы
	21
	

	Аккуратность оформления
	Курсовая работа должна быть аккуратно оформлена (с соблюдением предъявляемых требований)
	3
	

	Правильность оформления курсовой работы
	В курсовой работе должны быть правильно оформлены цитаты, список использованной литературы и т.д.
	3
	

	Сроки представления
	Курсовая работа должна быть представлена в установленные сроки
	15
	

	5. Замечания по курсовой работе и предварительная оценка работы
	
	

	Замечания по тексту работы
	Общие замечания руководителя, либо на стр.
	
	

	Предварительная оценка
	86-100 баллов – «отлично»

70-85 баллов – «хорошо»

50-69 баллов – «удовлетворительно»

Менее 50 – «неудовлетворительно»


	

	Время и место защиты
	
	
	

	6. Защита курсовой работы
	15
	

	Вопросы, которые необходимо подготовить к защите
	
	
	

	Дополнительные вопросы заданные при защите
	
	
	

	7. Оценка с учетом защиты
	
	

	Дата и подпись руководителя
	
	
	


Приложение № 6

Требования к оформлению курсовых работ

Тщательно отредактированный и вычитанный после написания (печати) текст курсовой работы необходимо правильно оформить. Курсовая работа сдается в печатном виде и электронном носителе (диске, дискете).

На титульном листе курсовой работы (проекта) указывается наименование университета, кафедры, группы, название темы курсовой работы, фамилия и инициалы автора работы и руководителя, год написания работы.

На втором листе приводится содержание курсовой работы (проекта).   

Оформление курсовой работы (проекта) должно производиться по общим правилам ГОСТ 7.32-2017 «Отчет о научно-исследовательской работе. Структура и правила оформления» с изменениями от 12.09.2018 г. 

Научно-справочный аппарат оформляется в соответствии с ГОСТами:

ГОСТ 7.1-2003 «Система стандартов по информации, библиотечному и издательскому делу. Библиографическая запись. Библиографическое описание. Общие требования и правила составления» (введен в действие Постановлением Государственного комитета Российской Федерации по стандартизации и метрологии от 25.11.2003 № 332-ст);

ГОСТ 7.80-2000 «Система стандартов по информации, библиотечному и издательскому делу. Библиографическая запись. Заголовок. Общие требования и правила составления» (введен в действие Постановлением Государственного комитета Российской Федерации по стандартизации и метрологии от 06.10.2000 № 253-ст);

ГОСТ 7.82-2001 «Система стандартов по информации, библиотечному и издательскому делу. Библиографическая запись. Библиографическое описание электронных ресурсов» (введен в действие Постановлением Государственного комитета Российской Федерации по стандартизации и метрологии от 04.09.2001 № 369-ст).

При дословном использовании материала для подтверждения важной мысли или существенного положения используется цитирование. В этом случае необходима ссылка на источник, откуда приводится цитата, оформленная в соответствии с национальным стандартом Российской Федерации ГОСТ Р 7.0.5-2008 «Система стандартов по информации, библиотечному и издательскому делу. Библиографическая ссылка. Общие требования и правила составления» (утвержден и введен в действие Приказом Федерального агентства по техническому регулированию и метрологии от 28 апреля 2008 г. № 95-ст).

Курсовая работа (проект) должна быть оформлена на одной стороне листа бумаги формата А4, содержит, примерно, 1800 знаков на странице (включая пробелы и знаки препинания). Допускается представлять таблицы и иллюстрации на листах бумаги формата не более А3. Текст следует печатать через 1,5 интервала, шрифт Times New Roman, размер шрифта – 14, в таблицах – 12, в подстрочных сносках – 10. Подчеркивание слов и выделение их курсивом не допускается. 

Страницы, на которых излагается текст, должны иметь поля: поля страницы: верхнее - 2,8; нижнее - 2,4; левое - 3; правое - 1,5; колонтитулы: верхний - 2; нижний - 1,25.

Названия структурных элементов «ВВЕДЕНИЕ», «ЗАКЛЮЧЕНИЕ», «СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ ИСТОЧНИКОВ И ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ», «ПРИЛОЖЕНИЕ» являющиеся заголовками, печатаются прописными буквами, а названия параграфов (подзаголовки) – строчными буквами (кроме первой прописной). Заголовки и подзаголовки при печатании текста письменной работы на принтере ПК выделяются полужирным шрифтом. 

Заголовки, подзаголовки и подстрочные сноски (состоящие из нескольких строк) печатаются через одинарный интервал.

Абзацный отступ должен соответствовать 1,25 см и быть одинаковым по всей работе.

Нумерация разделов производится арабскими цифрами без точки в конце, а именно:

Пример – 1. Понятие и виды сделок

1.1.  Понятие сделки 

Главы делятся на параграфы и нумеруются арабскими цифрами без точки в конце, а именно:  

Пример – Глава 1. Понятие и виды сделок

                 1.1. Понятие сделки  

Параграфы (разделы) должны иметь нумерацию в пределах каждой главы (раздела), а главы (разделы) – в пределах всего текста работы.

Если глава содержит только один параграф (что нежелательно), то нумеровать его не нужно.

Нумерация страниц 

Страницы курсовой работы (проекта) должны нумероваться арабскими цифрами, нумерация должна быть сквозная, по всему тексту работы. Номер страницы проставляют в центре нижней части листа без точки.  

Титульный лист включается в общую нумерацию страниц работы, однако номер страницы на нем не ставится.

Если в работе имеются иллюстрации и таблицы на отдельном листе, то они включаются в общую нумерацию страниц работы.  

Каждую главу работы следует начинать с нового листа.

Параграф начинать с нового листа не нужно.

Иллюстрации и таблицы. Если в работе имеются схемы, таблицы, графики, диаграммы, фотоснимки, то их следует располагать непосредственно после текста, в котором они упоминаются впервые, или на следующей странице. Иллюстрации следует нумеровать арабскими цифрами сквозной нумерацией (то есть по всему тексту) – 1,2,3, и т.д., либо внутри каждой главы – 1.1,1.2, и т.д.

При наличии в работе таблицы ее наименование (краткое и точное) должно располагаться над таблицей слева, без абзацного отступа в одну строку с номером через тире. Таблицу, как и рисунок, располагать непосредственно после текста, в котором она упоминаются впервые, или на следующей странице. Таблицы в тексте следует нумеровать сквозной нумерацией арабскими цифрами по всему тексту или в рамках главы (2.1 и т.д.). Если таблица вынесена в приложение, то она нумеруется отдельно арабскими цифрами с добавлением перед номером слова «Приложение» - Приложение 1. 

Если таблица имеет заголовок, то он пишется с прописной буквы, и точка в конце не ставится. Разрывать таблицу и переносить часть ее на другую страницу можно только в том случае, если целиком не умещается на одной странице. При этом на другую страницу переносится и шапка таблицы, а также заголовок "Продолжение таблицы".

Ссылки и сноски

В курсовых работах могут использоваться внутритекстовые ссылки и ссылки в форме подстрочных сносок.

Во внутритекстовых ссылках на источник информации после упоминания о нем проставляются:

либо квадратные скобки, в которых указывается его порядковый номер в списке использованных источников, например: 

«В рейтинге экономической свободы Fraser Institute Россия занимает 115-е место (из 127-и возможных), деля его с Руандой и Того. По индексу экономической свободы Heritage Foundation у России 124-е место» [3]; 

либо круглые скобки, в которых указываются: автор, название книги, место, год издания и номер страницы, например:

«В рейтинге коррупции Transparency International Россия в последние годы быстро опускалась вниз и ныне занимает 126-е место (рядом с африканскими странами). В рейтинге недееспособности государств (Failed States Index) американского Фонда мира и журнала Foreign Policy (2006) Россия находится на 43-м месте» (Иванов Ю.Г. Россия в современном мире. – М.: НПО «АВТОР», 2010. – С. 182).

Ссылаясь в тексте работы на источник информации, в отдельных случаях целесообразно пользоваться словами «приведено», «показано» и      т.п., например: Как показано в [6], «регрессионный анализ — статистический метод исследования зависимости между зависимой переменной Y и одной или несколькими независимыми переменными X1,X2,...,Xp». 

Подстрочные сноски оформляются внизу страницы, на которой расположен текст, например, цитата. Для этого в конце текста (цитаты) ставится цифра или звездочка, обозначающая порядковый номер сноски на данной странице. Например,

«Накачка мировой экономики деньгами усилилась, когда в 1999 г. администрация США сняла ограничения на запрет банкам, венчурным, пенсионным и другим фондам заниматься инвестициями, выпуском ипотечных бумаг, игрой на валютных биржах и фондовых рынках, другими высокорискованными, но приносящими максимальные прибыли спекулятивными операциями. Неконтролируемый рост денежной массы привел к тому, что с 2006 г. ФРС США вообще перестал контролировать ее общий индекс».1
____________________ 

1. Бушуев В.В. Финансовые кризисы и волантильность нефтяного рынка // Мировой кризис и глобальные перспективы энергетических рынков. (Материалы совместного заседания Ученых советов Института мировой экономики и международных отношений РАН и Фонда «Институт энергетики и финансов». 22 мая 2009 г.) / Сост.и науч.ред. С. В. Чебанов. — М.: ИМЭМО РАН, 2009. С. 67. 

Ссылки могут быть как на электронные ресурсы в целом (эл. документ, база данных, сайт, веб-страница), так и на их составные части. В целом оформляются так же, как библиографические сведения об использованных электронных ресурсах. 

Примеры: 
Инвестиции останутся сырьевыми [Электронный ресурс] // PROGNOSIS.RU: ежедневное интернет-издание. 2006. 25 января. URL: http://www.prognosis.ru/print.html?id=6464 
По возможности указывать дату обращения к источнику.

Нумерация подстрочных сносок может быть сквозной по всему тексту письменной работы. 

Цитирование

При цитировании необходимо соблюдать следующие правила:
- текст цитаты заключается в кавычки, и приводится в той грамматической форме, в какой он дан в источнике, с сохранением особенностей авторского написания;

- цитирование должно быть полным, без произвольного сокращения цитируемого фрагмента и без искажения смысла. Пропуск слов, предложений, абзацев при цитировании допускается, если не влечет искажение всего фрагмента, и обозначается многоточием, которое ставится на место пропуска; 

- если цитата включается в текст, то первое слово пишется со строчной буквы; 

- если цитата выделяется из основного текста, то ее пишут от левого поля страницы на расстоянии абзацного отступа, при этом каждая цитата должна сопровождаться ссылкой на источник. Например: «Патриотизм состоит не в пышных возгласах и общих местах, но в горячем чувстве любви к родине...» [2] или (Давид Р. Основные правовые системы современности / Пер. с фр. и вступ. ст. В.А. Туманова. – М., 1988. – С. 40).
Список использованных источников и  Интернет-ресурсов

После заключения, начиная с новой страницы, необходимо поместить список использованных источников и Интернет-ресурсов.

Список использованных источников должен содержать подробную информацию о каждом использованном источнике. Такая информация различна в зависимости от вида источника. 

В любом случае, основой оформления списка использованных источников является библиографическое описание источников.

Образцы библиографических описаний произведений печати в списках литературы

1. Описание книги одного автора
Вахрин, П. Методика подготовки и процедура защиты дипломных работ по финансовым и экономическим специальностям: Учеб.пособие /П. Вахрин. - М.: Маркетинг, 2000. - 135 с.

Тягунов, С. И. Логика как искусство мышления: Учеб. пособие / С. И. Тягунов. - СПб.: Изд-во СПбГУЭФ, 2000. - 107 с.

2. Описание книги 2, 3-х авторов
Мокальская, М.Л. Самоучитель по бухгалтерскому учету: Руководителям, предпринимателям, акционерам, бухгалтерам, студентам, слушателям курсов бухучета / М.Л. Мокальская, А.Ю. Денисов. - М.: Финансы и статистика, 1993. - 245 с.

Булатов, А.С. Экономика: Учеб. для вузов / А.С. Булатов, И.И.Большакова, В.В. Виноградов; Под ред. А.С. Булатова. - М.: Юристъ, 1999. - 894 с.

Eckhouse, R.H. Minicomputer systems. Organization, programming and application / R.H. Eckhouse, H.R. Morris. - New York, 1999. - 491 p.

3. Описание книги 4-х и более авторов
Производственный менеджмент / С.Д. Ильенкова, А.В. Бандурин, Г.А. Горбовцов; Под ред. С.Д. Ильенкова. - М.: ЮНИТИ, 2000. - 583с.

4. Описание статей из газет, журналов и сборников
Федоров, В.Н. Управление электроприводами кузнечно-прессового оборудования/В.Н. Федоров // Сб. науч. тр. института /ВоГТУ. Т. 1. - Вологда, 1997. - С. 65-72.

Зиненко, В.И. Охрана природы в городе / В.И.Зиненко // Знание-сила. - 2002 .- № 3. - С. 6-14.

Сенаторов, А. Япония: коалиционный выбор либерал-демократов / А.Сенаторов, И.Цветов // Проблемы Дальнего Востока. - 2000. - № 1. - С.30-41.

Балабанов, И.Т. Анализ расчета рентабельности продукции / И.Т.Балабанов, В.Н. Степанов, Е.В. Эйшбиц // Бухгалтерский учет. - 1996. - № 3. - С.30-34.

5. Описание нормативно-правовых актов
О государственной судебно-экспертной деятельности в Российской Федерации: Федер.закон от 31 мая 2001 г. № 73-Ф3 // Ведомости Федер.Собр.Рос.Федерации. - 2001. - N 17. - С. 11-28.

О некоторых вопросах Федеральной налоговой полиции: Указ Президента РФ от 25.02.2000 № 433 // Собрание законодательства РФ. - 2000. - № 9. -Ст.1024.

О борьбе с международным терроризмом: Постановление Гос. Думы Федер. 20 сент. 2001 г. № 1865 //Собр. законодательства Рос. Федерации. - 2001. - № 40. - С. 8541-8543.

Методические рекомендации по разработке финансовой политики предприятия: Приказ от 1 октября 1997 г. № 118 / Мин-во экономики РФ //Экономика и жизнь. - 1998 . - № 2. - С. 5-6.

ГОСТ 12.1.003-76. Шум. Общие требования безопасности - Взамен ГОСТ 12.1.003-68; Введ. 01.01.77. - М.: Изд-во стандартов, 1982. - 9 с.

Строительные нормы и правила: Алюминиевые конструкции: СНиП 2.03.06-85 /Госстрой СССР. Введ. 01.01.87. - М., 2001. - 47 с.

6. Описание диссертаций, авторефератов диссертаций, депонированных рукописей
Данилов, Г.В. Регулирование взаимодействий субъектов инвестиционного процесса: Дис. канд. экон. наук: 05.13.10 / Г. В. Данилов. С.-Петерб. гос. ун-т экономики и финансов. -СПб.,1999. - 138с.

Данилов, Г.В. Регулирование взаимодействий субъектов инвестиционного процесса: Автореф. дис. канд. экон. наук: 05.13.10/Г.В.Данилов. С.-Петерб. гос. ун-т экономики и финансов. - СПб., 1999. - 16с.

Викулина, Т.Д. Трансформация доходов населения и их государственное регулирования в переходной экономике / Т.Д.Викулина, С.В.Днепрова; С.-Петерб. гос. ун-т экономики и финансов. - СПб., 1998. - 214с. - Деп. В ИНИОН РАН 06.10.98, N 53913.

7.Оптические диски и дискеты, другие ресурсы локального доступа
Интернет шаг за шагом: Учебник.- Электрон. дан. и прогр.- СПб.:ПитерКом, 1997.- 1 электрон. опт. диск (CD-ROM).

Цветков, В.Я. Компьютерная графика: рабочая программа/ В.Я. Цветков.-М.:МИИГАиК, 1999.-1 дискета.

8.Электронные ресурсы
1. Бахтин М.М. Творчество Франсуа Рабле и народная культура средневековья и Ренессанса. – 2-е изд. – М.: Худож. лит., 1990. – 543 с. [Электронный ресурс]. URL: http://www.philosophy.ru/library/bahtin/rable.html#_ftn1 (дата об-ращения: 05.10.2008).

2. Новикова С.С. Социология: история, основы, институционализация в России. – М.: Московский психолого-социальный институт; Воронеж: Изд-во НПО «МОДЭК», 2000. – 464 с. [Электронный ресурс]. Систем. требования: Архиватор RAR. – URL: http://ihtik.lib.ru/edu_21sept2007/edu_21sept2007_685.rar (дата обращения: 17.05.2007).

3. Панасюк А.Ю. Имидж: определение центрального понятия в имиджелогии // Академия имиджелогии. – 2004. – 26 марта [Электронный ресурс]. URL: http://academim.org/art/pan1_2.html (дата обращения: 17.04.2008).

Общие требования к приложениям

Приложения – дополнительные к основному тексту материалы справочного, документального, иллюстративного или другого характера. 

Приложения размещаются в конце работы, после списка использованной литературы в порядке их упоминания в тексте. Каждое приложение должно начинаться с нового листа, и иметь тематический заголовок и общий заголовок «Приложение №____». 

Если приложение представляет собой отдельный рисунок или таблицу, то оно оформляется в соответствии с требованиями, предъявляемыми к иллюстрациям, таблицам.

Иллюстрации и таблицы нумеруются в пределах каждого приложения в отдельности. Например: рис. 3.1 (первый рисунок третьего приложения), таблица 1.1 (первая таблица первого приложения).

Приложения могут оформляться отдельной брошюрой. В этом случае на титульном листе брошюры указывается: Приложение к курсовой работе, и далее приводится название работы и автор.

� Темы могут уточняться по согласованию с научным руководителем работы.


� «Положение о курсовом проектировании по образовательным программам высшего образования – программам  бакалавриата в Финансовом университете» (Приказ №1583/0 от 2.07.2021 г.).
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