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Курсовий проєкт з дисципліни «Репутаційний менеджмент» передбачає комплексне проведення студентом репутаційного аудиту підприємства. Метою курсового проєкту є систематизація, закріплення і розширення теоретичних знань; практичне виконання досліджень в сфері репутаційного менеджменту; розвиток аналітичних навичок, поглиблення  та вдосконалення навичок самостійної дослідницької роботи. Курсовий проєкт передбачає вивчення інформаційних і нормативних джерел, спеціалізованої літератури, методичної літератури, статей в періодичних виданнях, а також професійних ресурсів в мережі Інтернет; професійно-практичну комунікацію з менеджерами (керівниками) обраного для аналізу підприємства.  

Посібник орієнтований на студентів другого (магістерського) рівня вищої освіти. У посібнику надано рекомендації до написання та оформлення курсового проєкту. 
( О. О. Балюн, 2021
( КПІ ім. Ігоря Сікорського, 2021
	ЗМІСТ
	

	ВСТУП……………………………………………………………………...
	4

	РОЗДІЛ І. ЗАГАЛЬНА МЕТОДИКА НАПИСАННЯ КУРСОВОГО ПРОЄКТУ………………………………………………………………......
	6

	РОЗДІЛ ІІ. ЗМІСТ І СТРУКТУРА КУРСОВОГО ПРОЄКТУ………….
	8

	РОЗДІЛ ІІІ. ОФОРМЛЕННЯ КУРСОВГО ПРОЄКТУ………………….
	28

	РОЗДІЛ  IV. ГРАФІК ВИКОНАННЯ КУРСОВОГО ПРОЄКТУ ……...
	35

	РОЗДІЛ V.  ПЕРЕДЗАХИСТ КУРСОВГО ПРОЄКТУ………………….
	36

	РОЗДІЛ VІ.  ЗАХИСТ КУРСОВОГО ПРОЄКТУ………………………..
	36

	РОЗДІЛ VІІ.  РЕКОМЕНДОВАНА ЛІТЕРАТУРА……………………...
	37

	Додаток А. Зразок оформлення титульного аркуша курсового проєкту
	39

	Додаток Б. Структура змісту курсового проєкту ……………………….
	40

	Додаток В. Оформлення переліку умовних скорочень…………………
	41

	Додаток Г. Приклади оформлення бібліографічного опису в списку джерел……………………………………………………………………….
	41


ВСТУП

Курсовий проєкт з дисципліни «Репутаційний менеджмент» – творче індивідуальне завдання, кінцевим результатом виконання якого є розробка нового продукту (репутаційний аудит) певного об’єкту дослідження –підприємства, території, організації. Курсовий проєкт містить аналітично-пояснювальну записку, таблиці, ілюстративні та інші матеріали, які визначаються завданням на курсове проєктування. Курсовий проєкт виконується студентом самостійно під керівництвом науково-педагогічного працівника протягом визначеного терміну в одному семестрі на основі знань та умінь, набутих з цієї та суміжних навчальних дисциплін.

Мета курсового проєкту:

· сформувати у студентів компетентності щодо систематизації, закріплення і розширення теоретичних знань та практичних навичок з дисципліни, застосування їх при вирішенні конкретних завдань;
· розвинути навики застосування методик досліджень та експериментування при вирішенні проблем та питань, що підлягають розробленню в курсовому проєкті;

· розвинути навики ведення самостійної дослідницької роботи.

Основними завданнями курсового проєкту є: 

· формування та поглиблення компетенцій, пов’язаних з дисципліною; 

· виявлення глибини знань та практичних навичок в сфері управління репутацією підприємства та дисциплін, які забезпечують цей курс; 

· формування навичок самостійної роботи з фаховою літературою, вміння грамотно, струнко і логічно обгрунтовано викладати свої думки та ідеї;

·  формування навичок презентації власних наробок та ведення професійної дискусії.

Курсовий проєкт передбачає вивчення інформаційних і нормативних джерел, спеціалізованої літератури, методичної літератури, статей в періодичних виданнях, статичної та аналітичної інформації, а також професійних ресурсів в мережі Інтернет.

Курсовий проєкт має носити дослідницький характер та містити результати творчого пошуку автора. Студент повинен виконати всі етапи науково-дослідної роботи й показати при цьому вміння і здатність: а) використовувати отримані знання в практичній роботі; б) працювати з фактичними даними й науковими джерелами; в) розробляти логіко-структурну схему роботи; г) аналізувати й критично оцінювати різні погляди на ту чи іншу наукову проблему;  д) грамотно обґрунтовувати власні висновки та пропозиції. 

РОЗДІЛ І. ЗАГАЛЬНА МЕТОДИКА НАПИСАННЯ КУРСОВОГО ПРОЄКТУ

Раціонально зорганізувати роботу над курсовим проєктом допоможе алгоритм, який дисциплінує студента, лімітує термін, відведений на її написання. Зокрема курсовий проєкт доцільно виконувати в такій логічно зумовленій послідовності: 

1) вибір, конкретизація теми та її узгодження з науковим керівником;

2) з’ясування об’єкта  й предмета дослідження;

3) визначення мети та завдань дослідження; 

4) підбір літератури з теми, її вивчення та критичний огляд для знайомства з історією і сучасним станом наукової проблеми; 

5) добір та вивчення матеріалу дослідження; 

6) написання вступу;

7) виклад основного змісту;

8) формулювання висновків і рекомендацій; 

9) оформлення списку використаних джерел та додатків.

10) літературне й технічне оформлення курсової роботи;

11) представлення на кафедру для перевірки; 

12) привселюдний захист роботи.

Тема курсового проєкту має цікавити студента, або, принаймні, містити аспект, який викликає у нього особливий інтерес. Перевага надається темі, під час розробки якої студент може виявити максимум творчості. Але тематика курсових проєктів при цьому має відповідати завданням навчальної дисципліни «Репутаційний менеджмент» і тісно пов’язуватися з практичними виробничими потребами. Тема курсового проєкту повинна бути максимально наближена до реальних виробничих ситуацій та обиратись таким чином, щоб потім могла стати основою для написання магістерської дисертації.
Робота виконується на прикладі конкретного підприємства/ компанії /організації/ території, який обирається для дослідження. Об’єкт дослідження курсового проєкту обирається студентом самостійно, згідно власного бажання та можливостей, погоджується з науковим керівником. Бажано, щоб курсовий проєкт має мати чітко визначений характер зацікавленості цього підприємства і перспективи подальшого розвитку. 

Курсовий проєкт має носити комплексний характер, тобто, при його виконанні повинні розглядатися економічні, маркетингові, інформаційні, комунікаційні, організаційні та соціальні сторони об`єкту. 

Курсовий проєкт повинен базуватись на реальних фактах, статистичних даних тощо. Студент, працюючи над роботою, повинен продемонструвати своє вміння самостійно вирішувати означенні у завданні управлінські проблеми. 

Пропозиції та висновки роботи повинні мати високий рівень обґрунтування, що забезпечується використанням статистичної інформації, коректним вибором теоретичної бази, методології та методів досліджень, застосуванням розрахунків та обчислень. Текст повинен бути відредагованим, стилістично витриманим.

Після визначення теми курсового проєкту, її узгодження з науковим керівником і затвердження на засіданні кафедри видавничої справи та редагування студент розпочинає другий етап наукової праці – пошук інформації, тобто складання списку літературних джерел, необхідних для аналізу й розробки плану обраного курсового дослідження, та збирання матеріалу. При цьому слід пам’ятати, що складання бібліографії й пошук джерел – обов’язок студента, а не його наукового керівника. Якщо студент не може самостійно знайти наукові праці зі своєї теми, то він не здатний проводити наукове дослідження, яке вимагає самостійності з перших кроків. Джерельна база репутаційного аудиту складається з відкритих медіа-джерел.

РОЗДІЛ ІІ. ЗМІСТ І СТРУКТУРА КУРСОВОГО ПРОЄКТУ
Структура курсового проєкту має бути такою: 

· титульний аркуш (Додаток А);

· анотації;

· зміст; 

· перелік умовних позначень (за необхідності); 

· вступ; 

· кілька розділів (підрозділів), присвячених викладу основного змісту; 

· висновки;

· список використаної літератури;

· додатки (за потреби).

РЕФЕРАТ

Реферати курсових проектів мають бути написані двома мовами: державною та іноземною (яку вивчав студент). Реферат має стисло відображати загальну характеристику та основний зміст курсовго проекту і містити:

· відомості про обсяг пояснювальної записки, кількість ілюстрацій, таблиць, додатків і бібліографічних найменувань за переліком посилань;

· мету проекту, використані методи та отримані результати (характеристика об’єкту проектування, нові якісні та кількісні показники, економічний ефект тощо);

· рекомендації щодо використання або (та) результати впровадження розробок або досліджень (отримані патенти, прийняті заявки на патент, публікації в наукових журналах, акти про впровадження тощо);

· перелік ключових слів (не більше 20).

Обсяг кожного реферату має бути не менше 650 знаків. Реферати також надсилаються окремим файлами на кафедру для розміщення на сайті кафедри у відкритому доступі. 

ЗМІСТ

У Змісті (Додаток Б) потрібно виділяти й нумерувати розділи та підрозділи. Оскільки Вступ і Висновки є автономними складовими частинами, вони не підлягають загальній нумерації.

ПЕРЕЛІК ОСНОВНИХ ПОЗНАЧЕНЬ

У разі наявності в тексті умовних позначень, скорочень, абревіатур надається їх перелік та їх повна назва. Перелік умовних скорочень подають у тих випадках, коли робота містить понад п’ять умовних позначень – абревіатур, символів, скорочень, які не є загальноприйнятими й тому потребують пояснення. Якщо в роботі спеціальні терміни, скорочення, символи, позначення тощо повторюються менше п’яти разів, перелік не складають, а їх розшифрування наводять у тексті при першому згадуванні. Список скорочень та їхню детальну розшифровку розміщують у двох паралельних колонках за абеткою: ліва колонка – скорочення, права – пояснення (Додаток В).
ВСТУП

Курсовий проєкт з дисципліни «Репутаційний менеджмент» передбачає аналіз репутації (репутаційний аудит) українського підприємства/ компанії/ організації/ особистості/ території. Результатом аудита має стати формування загального репутаційного профіля, співставлення оцінок стейкхолдерів та виявлення комунікаційних «розривів» у сприйнятті компанії ключовими стейкхолдерами. Студент обирає за згодою керівника конкретне підприємство /компанію /організацію /особистість /територію. 

 Актуальність теми дослідження. Важливою вимогою, що висувається  до курсового проєкту, є обґрунтування актуальності досліджуваної теми, тобто її теоретична і практична значущість. Це обґрунтування проблеми дослідження з точки зору її соціальної та наукової значущості в даний час. Для цього необхідно глибоко і всебічно вивчити історію проблеми та її сучасний стан. Це робиться на основі аналізу наукової літератури та зібрання емпіричних даних про різні аспекти досліджуваного питання, зроблених під час виробничої практики.   
Об`єкт та предмет курсового проєкту

Об`єктом дослідження є обране для аналізу українське підприємство. Предметом дослідження є комунікаційні, соціальні, економічні, управлінські відносини у внутрішньому та зовнішньому середовищі функціонування компанії під час формування репутаційного капіталу. 
 Суб’єктами дослідження є визначені стейкхолдери об’єкту дослідження. 

Мета є кінцевим результатом дослідження, те, заради чого воно виконується. Мета конкретизується в поставлених завданнях, які є кроками, що наближають її до реалізації. Мета і завдання повинні бути конкретними та чіткими. Для цього рекомендується використовувати такі дієслівні форми і мовні звороти, як «дослідити», «виявити», «з’ясувати», «розкрити», «розробити», «встановити», «провести аналіз», «створити модель», «виявити зв'язок», «оцінити рівень» тощо. Опис завдань має бути послідовним.

	Методи дослідження. Перераховують використані наукові методи та змістовно визначають, що саме досліджувалось кожним методом. Вибір методів дослідження повинен забезпечити достовірність отриманих результатів і висновків. 


У курсовому проєкті може використовуватися сукупність методів наукового пізнання, які можуть включати в себе як загальнонаукові методи пізнання, так і спеціальні методи теоретичного або емпіричного дослідження. Основними методами дослідження можуть бути: історичний та логічні, методи соціологічного, психологічного, маркетингового, економічного дослідження, метод проектування, метод порівняльного аналізу, контент-аналіз, дискурс-аналіз тощо. Необхідно визначити ті методи, які можливо використовувати для цієї роботи. Подавати їх потрібно коротко та змістовно, визначаючи що саме досліджувалось тим чи тим методом.. 

У вступі слід зазначити, які нові наукові положення (практичні рекомендації), студентом запропоновано в дослідженні особисто. Якщо студент виступав за результатами дослідження на студентських наукових конференціях чи має відповідні публікації, про це також слід написати.

Обсяг Вступу – 2-3 сторінки тексту.

Основною джерельною базою дослідження мають бути: моніторинг і різні види аналізу ЗМІ (факторний, контент-аналіз, семантичний і ін.); різні види експертних опитувань (опитування вузького кола ринкових експертів); опитування громадської думки (омнібуси та інші опитування широкої аудиторії); звітня інформація; результати раніше проведених галузевих досліджень, сайтів компаній-гравців ринку тощо.
Поради до написання: 

РОЗДІЛ І. ОСНОВНІ ЕТАПИ ІСТОРІЇ ТА ПРЕСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ

1.1. Історія та структура підприємства

Надається стисла історія підприємства, його діяльності на ринку. Вказується структура підприємства, географія філіалів та представництв (філіали всередині країни, представництва закордоном), структура бренду.

1.2. Ключові групи стейкхоледрів підприємства

Найважливіший етап написання роботи. Від правильно визначених ключових груп стейкхолдерів залежить якість проведення репутаційного аудиту. Визначаються внутрішні та зовнішні групи стейкхолдерів. Аналітична частина детально описується. Результати наводяться в таблиці. 

Таблиця 1. 1.

Стейкхоледри підприємства

	
	Група стейкхолдерів
	Перелік стейкхолдерів
	Опис
	Примітки

	Нормативні групи
	Органи влади
	
	
	

	
	Регулюючі органи
	
	
	

	
	Ділові та професійні об'єднання
	
	
	

	
	Співробітники
	
	
	

	
	Інвестори
	
	
	

	
	Акціонери
	
	
	

	
	Кредитори
	
	
	

	Функціональні групи
	Постачальники
	
	
	

	
	Дистриб'ютори
	
	
	

	
	Сервісні організації
	
	
	

	
	Роздрібна торгівля та сервісні організації
	
	
	

	
	Рекламні та маркетингові агентства
	
	
	

	
	Юридичні та консалтингові фірми
	
	
	

	
	
	
	
	

	Дифузні групи
	Медіа
	
	
	

	
	Громадські організації із захисту навколишнього середовища/соціального захисту/профспілки тощо
	
	
	

	
	Конкуренти
	
	
	

	Група споживачів
	Цільові аудиторії
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	


Враховуючи особливості об’єкта дослідження певні групи стейкходерів можуть бути відсутні або, навпаки, доповнюватись. 

1.3. Стратегія розвитку підприємства


Визначається наявність місії, візії, цінностей компанії та її основних конкурентів. Результати наводяться в таблиці.

Таблиця 1.2.

Місія, візія, цінності підприємства
	№
	Назва підприємства/

організації
	Місія 
	Візія 
	Цінності
	Лінк посилання на джерело

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	


Визначаються пріоритетні напрямки розвитку та стратегічні цілі компанії. Описується економічна, виробнича, маркетингова політика підприємства. Визначаються головні економічні цілі, позиціонування на ринку, наявність сучасних технологій та обладнання, стратегія просування продукції, напрямки маркетингової активності. Результати навести в таблиці позиціонування та П.Темпоралом.

Таблиця 1.3. 

Позиціювання підприємства за П.Темпоралом

	Обіцянка бренда
	

	Раціональні вигоди бренда
	

	Емоційні вигоди бренда
	

	Brand personality
	

	Tone of voice
	


У кінці розділу мають бути наведені стислі висновки.

Поради до написання: 

РОЗДІЛ ІІ. РЕПУТАЦІЙНИЙ АУДИТ ЗОВНІШНЬОГО СЕРЕДОВИЩА


Цілі аудиту зовнішніх комунікацій: отримати інформацію для стратегічного планування та управління комунікаціями. Завдання: з'ясувати та описати існуючий образ компанії в уявленні зовнішніх стейхолдерів; описати основні складові характеристики ділової репутації компанії, які визначають відношення різних цільових груп.

2.1. Інформаційна політика та система управління інформацією

Метою цього підпункту є аналіз ефективності основних посилів компанії, чи доходять вони до цільової аудиторії, чи вірно аудиторія їх сприймає. Також необхідно надати оцінку ефективності комунікаційних каналів, визначити рівень інформованості контактних груп про підприємство, його діяльність та продукцію.

Проводиться аудит комунікаційної діяльності підприємства (аналіз рекламної діяльності, стимулювання збуту, особистих продажів, PR тощо). Складається таблиця застосованих засобів комунікаційної діяльності.

Таблиця 2.1

Засоби комунікаційної активності підприємства

	№
	Назва комунікаційного засобу
	Наявність 
	Відсутність 

	1
	Власний веб-сайт
	
	

	2 
	Facebook
	
	

	3 
	Instagram
	
	

	4 
	YouTube -канал
	
	

	5 
	Twitter 
	
	

	6 
	Іншф соц мережі
	
	

	…
	
	
	

	
	Реклама на TV
	
	

	
	Реклама на радіо
	
	

	
	Реклама в друкованих виданнях
	
	

	
	Зовнішня реклама
	
	

	
	Реклама в інтернеті 
	
	

	
	Стимулювання збуту
	
	

	
	Директ-маркетинг
	
	

	
	PR 
	
	

	
	Івент-заходи
	
	

	
	Виставки
	
	

	…
	
	
	

	
	Символіка, логотип, уніформа..
	
	


Надається опис кожної групи, формуються як слабкі, так і сильні сторони з точки зору впливу на діяльність підприємства на ринку. За результатами дослідження наводиться підсумкова таблиця сильних та слабких сторін підприємства.

Таблиця 2.2. 

Сильні та слабкі сторони підприємства

	№
	Фактор
	Сильна сторона
	Слабка сторона

	1. 
	Фактор 1
	+
	

	2. 
	Фактор 2
	
	-

	3. 
	Фактор 3
	
	-


Проводиться якісний контен-аналіз. Спочатку визначається інформаційна активність підприємства, якість повідомлень Визначаються основні спікери підприємства. Результати наводяться в таблиці.

Приклади таблиць:

Таблиця 2.3 

Кількісний аналіз медіаактивності веб-сайту Good Wine

	Категорія новини
	Кількість публікацій за 2019р.
	Кількість публікацій за 2020р.
	Загальна к-сть публікацій 2019- 2020р.

	Новини Good Wine 
	3
	8
	11

	Новини інших проектів Wine Bureau (Bad Boy, Good Deal тощо)
	1
	1
	2

	Акції
	-
	2
	2

	Заходи в Good Wine
	3
	0
	3

	Заходи в інших проектах Wine Bureau 
	-
	-
	-


Таблиця 2.4

Кількісний аналіз соціальних мереж Good Wine

	Назва мережі
	Кількість публікацій 2019 р.
	Кількість публікацій 2020 р.
	Загальна кількість публікацій 2019-2020рр.

	Facebook
	435
	92
	527

	Instagram
	331
	121
	452

	YouTube
	12
	1
	13

	Twitter
	
	
	

	TikTok
	
	
	


Таблиця 2.5 

Кількісний аналіз публікацій про Good Wine в інтернет-виданнях 

	Спеціалізовані 

	Назва
	Кількість публікацій у 2019 р.
	Кількість публікацій у 2020 р.
	Загальна Кількість публікацій 2019-2020рр.

	Retailers
	10
	4
	14

	rau.ua (Retail Association in Ukraine)
	14
	3
	17

	Масові інформаційні

	Економічна правда
	3
	0
	3

	НВ.ua
	14
	7
	20

	Delo.ua
	2
	5
	7

	Масові розважальні

	The Village
	94
	18
	112

	Bit.ua
	16
	0
	16

	Загальна кількість публікацій 2019-2020рр.
	189



Аналізується кількість згадувань підприємства в динаміці, частота згадувань, основні інформаційні майданчики, якість/рейтинг цих майданчиків; тональність повідомлень. Визначається та формується список авторів публікацій, експертів, критиків та адвокатів підприємства. З’ясовуються джерела негативних повідомлень. Детально аналізуються усі негативні повідомлення, кроки підприємства щодо зменшення негативних наслідків, їх подальший вплив на репутацію підприємства. Гарним доповнення є проведення аудиту за допомогою спеціалізованих пошукових систем. Аналіз доповнюється ілюстративним матеріалом у вигляді графіків та діаграм.

За результатами дослідження складається  SWOT-аналіз. Результатом дослідження має стати кількісна та якісна оцінка наявного сприйняття аудиторією смислів  та репутації підприємства. Основні джерела аналізу:  публікації в медіа, згадування в соціальних мережах, сайти-відгуки, блоги.

2.2. Репутація підприємства в групі споживачів

Визначаються цільові аудиторії підприємства за соціально-демографічні та психографічними  показниками. При аналізі застосовується також методика Шерингтона 5W. З’ясовується відомість та пізнаваність марок, рівень попиту на продукцію; задоволеність споживачів якістю продукції (послуг), відповідність їх очікуванням оптимальне співвідношення якості та ціни; відповідність вимогам, стандартам та нормам, що пред’являються до товарів та послуг; сертифікація систем якості за міжнародними стандартами. Обов’язково визначається емоційна привабливість підприємства, продукції (послуг). Досліджується наявність негативних, скандальних ситуацій, які виникали між споживачами та підприємством. Описуються кроки підприємства щодо подолання таких ситуацій. Аналізується вплив подібних ситуацій на репутацію компанії в групі споживачів. 

Описуються та коментуються продукти та послуги підприємства; якість процесів організації; робота персоналу.

Наводиться опис мотиваційних полів (опис нестач та потреб, які можуть бути прямо або посередньо задоволені за допомогою даного товару). Результати опису наводяться в таблиці.

Таблиця 2.6.

Опис мотиваційного поля споживачів

	Мотив
	Потреба
	Нестача

	
	
	

	
	
	

	
	
	


  Джерельною базою дослідження мають стати відгуки споживачів на різних інформаційних платформах, публікації в медіа. Результатом дослідження має стати розуміння лояльності споживача до підприємства. 

2.3 Аналіз конкурентного середовища

Аналіз конкурентного середовища визначається з використанням моделі М.Портера. Визначаються непрямі та ключові конкуренти. Результати заносяться в таблицю.

Таблиця 2.7

Конкурентне середовище

	Прямі конкуренти
	Непрямі конкуренти
	Ключові конкуренти

	
	
	

	
	
	


 Аналіз конкуренції на ринку визначається з використанням моделі М. Портера п’яти сил (цей пункт передбачає детальний аналіз всіх п’яти сил, включаючи бар’єри виходу на ринок, загрозу із боку товарів-субститутів, а також фактори впливу постачальників та споживачів). Необхідно визначити 3-5 найбільших конкурентів підприємства та описати їх.  Результати наводяться в таблицях.

Аналіз інформаційного поля конкурентів є важливим етапом репутаційного аудиту. Необхідно проаналізувати образ конкурентів у медіа, яким медіа надають перевагу, тональність повідомлень, сприйняття споживачами конкурентів. Порівняти отримані результати з результатами підприємства. Результати наводяться в таблицях.

Таблиця 2.8

Приклад: Медіаактивність прямих конкурентів та компанії «Kernel»

	 Назва компанії
	Кількість публікацій на сайті за 2018 рік
	Кількість публікацій на сайті за 2019 рік 
	Всього новин за період від липня 2018 до березня 2019 року

	«Kernel» 
	5
	6

	11

	Мрія 
	20
	1
	21

	МХП 
	1
	3
	4

	Нібулон 
	286
	29
	315

	UkrLandFarming
	40
	16
	56

	Vioil
	42
	9
	51


Таблиця 2.9.

Приклад: Таблиця медіаактивності в соціальних мережах

	Назва компанії
	Кількість публікацій на YouTube
	Кількість публікацій в Facebook 
	Кількість публікацій в Instagramm 
	Всього публікацій в соц. мережах за 2018-2019 роки

	«Kernel» 
	6
	20
	-
	26

	Мрія 
	21
	50
	-
	71

	МХП 
	66
	338
	135
	539

	Нібулон 
	52
	104
	-
	156

	UkrLandFarming
	26
	40
	34
	100

	Vioil
	-
	-
	-
	0


Визначаються сильні та слабкі сторони підприємства та конкурентів. Результати наводяться в таблиці.   
Таблиця 2.10

Приклад таблиці: Сильні сторони компанії Mars Incorporated

	Сильні сторони

	Назва 
	Опис

	Лідер ринку
	Випускає найпопулярніші батончики (Snickers, Bounty, Twix)

	Досвід роботи на ринку
	Говорить про надійність виробника

	Якість виробів
	Mars Incorporated в складі свої батончиків мають спеціфічний продукт – кокос або горіхи. 1% шансів на те, що горіх буде гірким, або не смачним

	Довіра до компанії
	Споживачі купують Snickers, щоб втамувати голод, тобто реклама донесена до споживача таким чином, що потенційний покупець довіряє телебаченню

	Вкладка
	Snickers, Bounty, Twix завжди на самому видому місті в прикасовій зоні

	Класична, «знайома» рецептура + обмежені лінійки
	Mars Incorporated часто оновлює лінійку ТМ Snickers додаючи різні види горіхів. Оновлюються формати, з’являються сезонні смаки

	Орієнтованість на клієнтів
	Стильна реклама призначена для конкретної групи стейхолдерів

	Запа’ятовуваність у медійному просторі
	Згідно з маркетинговим дослідженнями саме реклама Snickers більше за все видна в ефірі


Таблиця 2.11

Приклад: Слабкі сторони компанії АВК

	Слабкі сторони

	Назва 
	Опис

	Ріст цін на сировину
	Здороження сировини збільшує змінні витрати, що в свою чергу збільшує собівартість товару – його кінцеву ціну

	Поганий індекс медійності
	Низька кількість реклами призводить до того, що бренд не видно в ефірі і його починають забувати

	Погіршення конкурентної позиції
	Бренд досить давно не слідкував за власним іміджом та не намагався його підсили, тож знизив свою лояльність до споживачів

	Внутрішньо - виробничі проблеми
	Глобальна реструктуризація, зміна обладнання та початок інтернет активності не дає можливість продумати рекламну стратегію


Зважаючи на те, що КСВ розглядається, як складник репутації необхідно уніфікувати діяльність компанії та конкурентів, згідно з факторами, які формують репутацію. Результати навести у таблиці.

Таблиця  2.12

Приклад: Факторний аналіз репутаційної діяльності

	Фактори, що впливають на репутацію
	Mars Україна
	Mondelez Україна
	Ferrero Україна
	Roshen
	АВК
	Millennium Україна

	Взаємодія з медіа
	+
	–
	–
	+
	+
	–

	Налагодження відносин з партнерами
	–
	–
	+
	–
	–
	–

	Формування лояльності споживачів
	–
	+
	+
	+
	+
	+

	Створення внутрішнього іміджу компанії
	–
	–
	–
	–
	–
	–

	Соціальна відповідальність
	–
	+
	–
	+
	+
	–

	Наявність місії, візії та цінностей
	–
	–
	+
	–
	–
	–

	Затвердження якості виробництва
	+
	–
	+
	+
	+
	+

	Підтримка взаємовідносин з державою
	–
	–
	–
	–
	–
	–


Результатом аналізу мають бути чітко визначені сильні та слабкі сторони підприємства відповідно до конкурентів. 
2.4 Аналіз репутації серед груп стейкхолдерів

Мають бути проаналізовані наступні контакті групи: органи державної влади, регулюючі органи, інвестори, акціонери, кредитори, постачальники,   дистриб'ютори, сервісні організації, громадські та професійні організації тощо – за наявності контактів між ними. Основні параметрами аналізу наведені в таблиці.

Таблиця 2.13

Приклад: Параметри репутації груп стейкхолдерів

	Групи стейкхоледрів
	Параметри репутації

	Інвестори
	Відкритість та прозорість компанії
динаміка розвитку компанії

Рівень корпоративного управління

Наявність ефективно реалізованих управлінських рішень

	Акціонери
	Зростання прибутковості капіталовкладень
репутація та професіоналізм топ-менеджменту

	Кредитори
	Динаміка фінансових потоків

Наявність гарної кредитної історії

	Органи влади 

	Рівень соціальної відповідальності

Робота в рамках законодавчого поля

	Контролюючі органи
	Дотримання вимог законодавства

	Постачальники, дистриб’ютори,
сервісні організації
	Репутація топ-менеджменту та компанії в цілому як надійного партнера 




Аналіз інвестиційного статусу компанії (за наявності). Передбачається аналіз інформації з відкритих джерел щодо взаємодії з інвесторами, визначається рівень відкритості та прозорості. Якщо компанія зацікавлена в залучені інвестицій в розвиток бізнесу, то має аналізуватись низка факторів за якими визначається: наявність у інвесторів/ експертів/ профільних аналітиків негативних стереотипів у відношенні до компанії. Такими негативними стереотипами може виступати рівень професіоналізму /заангажованості/ негативної репутації топ-менеджменту/ неможливість довести чесність стартового капіталу. На інвестиційну привабливість впливають такі показники як: старе обладнання, невизначеність інвестиційної програми. Результатом аналізу має стати підсумовуюча таблиця.

Таблиця 2.14

Приклад: Сильні та слабкі сторони інвестиційного статусу

	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	Професіоналізм топ-менеджмент
	Старе обладнання

	Підтримка акціонерів
	Наявність корупції

	
	

	Можливості росту
	Ризики

	Перспективи росту
	Старе обладнання

	
	Інфляція 


Так само описується репутація в якості партнера, кредитна історія підприємства. За за кожною групою стейкхоледрів складається SWOT-аналіз.

Окремо описується репутацію керівника або керівництва підприємства.

За результатами аналізу репутації підприємства серед контактних груп стейкхолдерів необхідно визначити негативні та позитивні фактори, які впливають на репутацію підприємства. Основні фактори впливу на репутацію наведені в таблиці.

Таблиця 2.15

Фактори впливу

	Назва фактору
	Наявність +/-

	Негативні фактори

	Наявність політичної чи владної підтримки
	

	Наявність підтримки з боку кримінальних угруповань
	

	Участь в корупційних схемах
	

	Труднощі з поясненням історії появи початкового капіталу
	

	Неможливість пояснення історії приватизації активу
	

	Монопольна позиція на ринку та/чи випадки недоброякісної конкуренції
	

	Відсутність перспектив розвитку компанії та ринку в цілому
	

	Авторитарний стиль управління компанією
	

	Недотримання міжнародної бізнес етики
	

	Екологічні правопорушення
	

	Позитивні фактори

	Прозора структура власності
	

	Прозора фінансова звітність
	

	Прозорість корпоративного управління
	

	Наявність КСВ
	

	Відповідність реальних дій до задекларованих компанією місії та цінностей
	

	Відкритість в наданні громадськості інформації
	

	Дотримання норм трудового законодавства
	

	Гарна кредитна та інвестиційна історія
	

	Виконання обов’язків зі сплати податків
	

	Дотримання норм українського законодавства
	

	Гарна репутація власника компанії та самої компанії
	

	Наявність позитивної репутації в ЗМІ, особливо в міжнародних
	


Поради до написання: 

РОЗДІЛ ІІІ. КОРПОРАТИВНА СОЦІАЛЬНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ

2.1 Внутрішня корпоративна соціальна відповідальність


Цілі аудиту внутрішніх комунікацій: визначити репутацію компанії в якості працедавця, вивчити особливості сприйняття компанії її персоналом, топ-менеджментом. Необхідно описати образ  компанії, який створюється засобами внутрішніх комунікацій, надати оцінку наскільки гарно керівництво компанії вміє слухати і розуміти, яка атмосфера панує в колективі. 

Результати внутрішнього репутаційного аудиту дозволять з’ясувати «розриви» у сприйнятті співробітниками основних напрямків діяльності компанії, зон репутаційного ризику. 

Параметри оцінки: кількість працівників, їх кваліфікація, соціально-демографічний склад; основні принципи корпоративної культури, стан корпоративного духу, наявність корпоративних цінностей, атрибутів, традицій; уява співробітників про користь, яку дає суспільству компанія (ця інформація важлива для кінцевого аналізу, адже є відображенням загальної місії компанії в уяві співробітників (не забувайте, що місія визначається не для «галочки» і не є формальним атрибутом); установки співробітників щодо підприємства та продукції/послуг, які воно надає; ступінь залученості колективу в організаційне життя, наявність корпоративних заходів та професійних свят; наявність соціального пакету, задоволеність співробітників умовами праці; формат спілкування співробітників та керівництва, мотивація персоналу, емоційний клімат; відповідальний підрозділ за внутрішньокорпоративний PR, наявність внутрішньокорпоративних медіа та засобів комунікації; роль керівника в системі внутрішніх комунікацій. Також варто звернути увагу на параметри аналізу, які визначаються принципами Глобальним договором ООН.

Основними джерелами інформації мають стати власний сайт компанії, соціальні мережі компанії, сайти, які містять відгуки співробітників про роботодавців, зокрема: https://www.otzyvua.net, http://www.vnutri.org/, http://www.kakrabota.com.ua/, https://jobs.dou.ua/companies/ciklum/reviews/.

За результатами аналізу внутрішнього середовища доцільно скласти загальну підсумкову таблицю  SWOT-аналізу.

Таблиця 3.1

SWOT-аналіз внутрішнього середовища підприємства

	Слабкі сторони
	Сильні сторони

	
	

	Загрози
	Можливості

	
	


3.2. Зовнішня соціальна відповідальність підприємства

Дослідницькі зусилля варто зосередити на аналізі відповідності діяльності підприємства принципам Глобального договору ООН за виключенням внутрішньої складової, яка була проаналізована в попередньому підпункті.  

Також варто з’ясувати наявність взаємодії з такою групою стейкхолдерів як органи державної влади / місцевої влади щодо участі підприємства в місцевих програмах; державних соціальних програмах; благодійних програмах тощо. Результати аналізу пріоритетних напрямів соціальної діяльності варто навести в таблиці.

Таблиця 3.2

Приклад: Напрямки фінансування соціальних ініціатив підприємства

	Сфера
	Основні напрямки фінансування

	Культура та громадські ініціативи
	ремонти приміщень БК та клубів, бібліотек

закупівля необхідного музичного та ПК обладнання, оргтехніки

придбання посібників, навчальної літератури

сценічне вбрання для колективів художньої самодіяльності

надання транспорту та паливно-мастильних матеріалів для участі колективів на конкурсах, фестивалях

фінансова участь у проведенні Днів села, Івана Купала, Державних свят.

	Освіта
	комп’ютеризація та придбання оргтехніки

умеблювання навчальних установ

капітальні ремонти приміщень

дизельне паливо для підвозу учнів до школи, екскурсії, конкурси

подарунки до 1 вересня, новорічно-різдвяних свят, випускних вечорів тощо.

	Охорона здоров`я 
	капітальні ремонти приміщень

закупівля необхідних медичних препаратів та медичного обладнання

пальне для машин швидкої допомоги

	Інфраструктура
	ремонт дорожнього покриття сільських вулиць, під’їзних доріг

реставраційні роботи по відновленню мостів, дитячих майданчиків

відновлення вуличного освітлення та водопостачання

розчистка доріг від снігових заметів у зимовий період

допомога в облагородження кладовищ (надання спеціальної техніки, підвіз піску тощо)

сприяння у ліквідації сміттєзвалищ, буревіїв, пожеж тощо.

	Спорт
	реконструкція спортивних площадок та стадіонів

відкриття спортивних секцій на базі сільських ЗОШ

фінансова участь у проведенні футбольних та волейбольних турнірів

придбання форми для сільських спортивних команд

надання транспорту та паливо-мастильних матеріалів для поїздок на спортивні змагання

забезпечення спортивним інвентарем.


 За результатами розділу складається узагальнена таблиця щодо корпоративної соціальної відповідальності.

Таблиця 3.3 

Приклад: КСВ вітчизняних компаній відповідно до Глобального договору ООН

	Дотримання постанов глобального договору ООН
	Mars Україна
	Mondelez Україна
	Ferrero Україна
	Roshen
	АВК
	Millennium Україна

	Забезпечення та повага захисту прав людини
	+
	 
	+
	–
	+
	–

	Забезпечення діяльності, що не сприяє порушенню прав людини
	–
	–
	+
	–
	–
	–

	Підтримання свободи зібрань
	–
	–
	–
	–
	–
	–

	Викорінення примусової праці
	–
	–
	–
	–
	–
	–

	Викорінення дитячої праці
	–
	–
	–
	–
	–
	–

	Викорінення дискримінації
	–
	–
	–
	–
	–
	–

	Дотримання сталого розвитку
	–
	+
	–
	–
	–
	+

	Поширення екологічної відповідальності
	–
	+
	+
	+
	+
	–

	Стимулювання розвитку екологічно чистих технологій.
	–
	–
	–
	–
	–
	+

	Протидія корупції
	–
	–
	–
	–
	–
	–


Поради до написання: 

РОЗДІЛ ІV. РЕПУТЦІЙНИЙ ПРОФІЛЬ КОМПАНІЇ

4.1 Відповідність задекларованих цінностей очікуванням груп стекхолдерів

Мають бути співставленні відповідність місії, візії та цінностей компанії щодо очікувань різних стейкхолдерних груп.  Узагальнення та аналіз цього підпункту дозволить з’ясувати чи розуміє підприємство очікування своїх основних стейкхолдерів; чи достатньо інформовані стейкхолдери  щодо таких дій; чи співпадає бачення підприємства з баченням стейкхолдерів; чи відповідає інформаційна/ комунікаційна політика підприємства очікуванням стейкхолдерів та чи ефективно вона проводиться. 

З'ясувати які канали комунікацій  працюють неефективно, які канали комунікацій не використовують взагалі. Підсумком має стати визначений рівень репутації в кожній зі стейкхолдерних груп.

4.2 Зони ризику репутації

У цьому підпункті необхідно визначити комунікаційні розриви у сприйнятті компанії ключовими стейкхоледрами. На основі цих даних має бути написаний П. 4.3. де мають бути визначені «крапки(напрямки) росту» та зони репутаційного ризику. Необхідно скласти узагальнюючи таблицю SWOT-аналізу та карту ризиків підприємства. 

4.3. Рекомендації по налагодженню системи комунікацій в компанії

Підсумком репутаційного аудиту мають стати рекомендації щодо: налагодженню системи комунікацій в компанії; інформаційної політики або

окремих регламентів зовнішньої та внутрішньої взаємодії компанії з різними аудиторіями; рекомендації щодо зміни бренду тощо. 

ВОСНОВКИ. Це підсумкова інформаційна частина курсового проекту, яка містить висновки, які відповідають поставленій меті (загальний висновок) і сформульованим завданням дослідження (конкретні висновки). Автор показує, наскільки ефективні запропоновані в дипломі рішення, у чому полягає необхідність впровадження їх у практику. 

Рекомендується основні висновки викласти у формі пронумерованих тез, чітко й коротко сформульованих, викладених у логічній послідовності.  Визначення новизни дослідження бажано описувати, використовуючи такі слова, як «розроблено», «розкрито», «обґрунтовано», «визначено», «встановлено» тощо. Необхідно чітко визначити, сформулювати і вказати в роботі положення, які виносяться на захист. Обсяг висновку - не більше 3 сторінок.

ПЕРЕЛІК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ. Список використаних джерел – елемент бібліографічного апарату, котрий містить бібліографічні описи використаних джерел і розміщується після висновків.  Бібліографічні описи наводяться відповідно до державних стандартів України, прийнятих у бібліотечній та видавничій практиці (див. сайт книжкової палати України ім. І. Федорова, http://www.ukrbook.net/ ) (Додаток С).

ДОДАТКИ. До додатків включається допоміжний матеріал, необхідний для повноти сприйняття дипломного проекту, який через великий обсяг або форму подання не можна вводити до основної частини: моніторинги, бази даних, інструкції та методики, ілюстрації допоміжного характеру, відео/аудіо/фото-записи. 

РОЗДІЛ ІІІ. ОФОРМЛЕННЯ КУРСОВГО ПРОЄКТУ
КП необхідно оформлювати відповідно до Державного стандарту України ДСТУ 3008-95 «Документація. Звіти у сфері науки і техніки. Структура і правила оформлення».
Текст пояснювальної записки, зазвичай, складається державною мовою в друкованому вигляді на аркушах формату А4 шрифтом Times New Roman 14 пунктів, міжрядковий інтервал 1,5. Розміри полів: верхнє, нижнє – 20 мм, ліве – не менше  25 мм, праве - 10 мм.

Сторінки пояснювальної записки нумерують арабськими цифрами в правому верхньому кутку зі збереженням наскрізної нумерації всього тексту. Титульний аркуш також включають до нумерації, але на ньому номер сторінки не ставлять. Список використаних джерел та додатки до загального обсягу роботи не входять, але їх сторінки підлягають суцільній нумерації.

Першою сторінкою роботи є титульний аркуш. Після титульного аркушу розміщують завдання, календарний план-графік виконання КП та реферат українською та іноземними мовами.

Заголовки.

Заголовки структурних частин курсового проєкту «ЗМІСТ», «ПЕРЕЛІК УМОВНИХ СКОРОЧЕНЬ», «ВСТУП», «РОЗДІЛ», «ВИСНОВКИ», «СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ», «ДОДАТКИ» друкують великими літерами посередині рядка без крапки в кінці. Заголовки підрозділів друкують маленькими літерами (крім першої великої) з абзацного відступу без крапки в кінці, вирівнювання по ширині. Текст підрозділів напівжирний. Абзацний відступ повинен бути однаковим упродовж усього тексту і дорівнювати п’яти знакам. Якщо заголовок складається з двох або більше речень, їх розділяють крапкою. Перенесення слів у заголовку розділу не допускається. Відстань між заголовком (за винятком заголовка пункту) та текстом повинна дорівнювати не менше ніж 3 інтервали. Кожну структурну частину бакалаврської дипломної роботи треба починати з нової сторінки.
Нумерація розділів, підрозділів, пунктів, підпунктів. 

Розділи, підрозділи, пункти і підпункти головної частини пояснювальної записки слід нумерувати арабськими цифрами. Номер розділу ставлять після слова «РОЗДІЛ»,  після номера крапку не ставлять, потім з нового рядка друкують заголовок розділу. Номер підрозділу складається з номера розділу та порядкового номера підрозділу, розділених крапкою і без крапки після номеру, наприклад, 1.1, 1.2  і т.ін. Номер пункту складається з номера розділу, номера підрозділу і порядкового номера пункту, розділених крапками, наприклад, 1.1.1, 1.1.2 і т.ін.  


Таблиці. Таблицю розміщують після першого згадування про неї в тексті, таким чином, щоб її можна було читати без повороту переплетеного блоку курсового проєкту або з поворотом за годинниковою стрілкою. Таблиці нумерують послідовно (за винятком таблиць, поданих у додатках) в межах розділу. Номер таблиці повинен складатися з номера розділу і порядкового номера таблиці, між якими ставиться крапка, наприклад: «Таблиця 1.2» (друга таблиця першого розділу). Назву таблиці друкують малими літерами (крім першої великої) і вміщують над таблицею. Назва має бути стислою і відбивати зміст таблиці, наприклад,  «Таблиця 1.2 - База даних періодичних видань». Заголовки граф таблиці починають з великої літери, а підзаголовки - з малої, якщо вони складають одне речення з заголовком. Підзаголовки, що мають самостійне значення, пишуть з великої літери. В кінці заголовків в підзаголовків таблиць крапки не ставлять. Заголовки і підзаголовки граф указують в однині. Цифрові дані КП треба оформлювати як таблицю за формою, поданою на рисунку 1.
Таблиця ____ - ________________________________________________
                номер        назва таблиці

	
Головка
	
	
	
	Заголовки
граф

	
	
	
	
	
	
	Підзаголовки
граф

	
	
	
	
	
	
	Рядки (горизонтальні рядки)

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	 
	Боковик
(графа для заголовків ядків)
	Графи (колонки)
	 


Рисунок 1 - Приклад оформлення цифрового матеріалу у вигляді таблиці.
Якщо в КП одна таблиця, її нумерують за загальними правилами. При переносі частини таблиці на інший аркуш (сторінку) слово «Таблиця» і номер її вказують один раз справа над першою частиною таблиці, над іншими частинами пишуть слова «Продовження табл.» і вказують номер таблиці, наприклад: «Продовження таблиці 1.2». Таблицю з великою кількістю рядків можна переносити на інший аркуш. При перенесенні таблиці на інший аркуш (сторінку) назву вміщують тільки над її першою частиною. Таблицю з великою кількістю граф можна ділити на частини і розміщувати одну частину під іншою в межах одної сторінки.

Якщо текст, який повторюється в графі таблиці, складається з одного слова, його можна заміняти лапками; якщо з двох або більше слів, то при першому повторенні його замінюють словами «Те ж», а далі лапками. Ставити лапки замість цифр, марок, знаків, математичних і хімічних символів, які повторюються, не слід. Якщо цифрові або інші дані в якому-небудь рядку таблиці не подають, то в ньому ставлять прочерк. На всі таблиці мають бути посилання в тексті КП.

Ілюстративний матеріал. Ілюстрації (фотознімки, креслення, схеми, графіки, діаграми,  карти) необхідно подавати в бакалаврському дипломному проекті безпосередньо після тексту, де вони згадані вперше, або на наступній сторінці. На всі ілюстрації мають бути посилання у КП.

Якщо ілюстрації створені не автором КП, необхідно при поданні їх у КП дотримуватись вимог чинного законодавства про авторські права. Ілюстрації, які розміщені на окремих сторінках КП, включають до загальної нумерації сторінок. Таблицю, малюнок або креслення, розміри якого більше формату А4, враховують як одну сторінку і розміщують у відповідних місцях після згадування в тексті або у додатках.

Ілюстрація позначається словом "Рисунок __", яке разом з назвою ілюстрації розміщують після пояснювальних даних, наприклад, "Рисунок 3.1 - Схема розміщення". Номер ілюстрації повинен складатися з номера розділу і порядкового номера ілюстрації, між якими ставиться крапка. Наприклад: Рисунок 1.2 (другий рисунок першого розділу). Номер ілюстрації, її назва і пояснювальні підписи розміщують послідовно під ілюстрацією. Якщо в ДП подано одну ілюстрацію, то її нумерують за загальними правилами.

Посилання.

При написанні КП студент повинен давати посилання на джерела, матеріали або окремі результати, які наводяться в бакалаврському дипломному проекті.

Кожен використаний в роботі фактичний матеріал (фрагмент тексту чи документу, числові дані, цитата, відомості про маловідомий факт тощо) повинен супроводжуватись посиланням на джерело, з якого цей матеріал 
було взято. Посилання являє собою порядковий номер джерела у списку використаних джерел, який розміщується у квадратних дужках. Якщо посилання здійснюється на друковане джерело, у посиланні також зазначаються номери сторінок, на яких безпосередньо розміщений матеріал (наприклад, певні дані або цитата). Якщо посилання здійснюється відразу на декілька джерел, вони відділяються одне від одного крапкою з комою. Приклад: [3],  [21, с. 35–37], [76, с. 121–122, 307–308], [3, с. 8; 34, с. 47–48]. 

Посилання розміщується в кінця речення (фрагменту речення) перед

крапкою або іншим кінцевим пунктуаційним знаком (комою, двокрапкою, 

крапкою з комою тощо). Приклад речення з посиланнями: професор Північно-Західного університету США, відомий спеціаліст із маркетингу Ф.Котлер, дає таке визначення реклами:  «Реклама — це неособиста форма комунікації, що здійснюється за допомогою платних засобів поширення інформації з чітко зазначеним джерелом фінансування» [25, с. 121]. 

Якщо в тексті дослівно цитується висловлювання певного автора, воно повинно відповідати таким вимогам: текст цитати починається і закінчується лапками і наводиться в тій граматичній формі, в якій він поданий у джерелі, із збереженням особливостей авторського написання.  Цитування має бути повним, без довільного скорочення авторського тексту і без перекручень думок автора. Допускається пропуск слів, речень, абзаців за умови, якщо це не спотворює авторського тексту. Такі пропуски позначаються трьома крапками; вони ставляться у будь-якому місці цитати (на початку, всередині, в кінці). Якщо перед вилученим текстом або за ним стояв розділовий знак, то він не зберігається. Кожна цитата обов’язково супроводжується посиланням на джерело. При непрямому цитуванні (переказі, викладенні думок інших авторів своїми словами), що дає значну економію тексту, слід бути гранично точним у викладенні думок автора, коректним щодо оцінювання його результатів. Посилатися при цьому треба на джерело непрямого цитування, наприклад: (цит. за [15]). Цитування не повинно бути ані надмірним, ані недостатнім, бо в обох випадках це може вплинути на рівень дипломної роботи: надмірне цитування створює враження її компілятивності, а недостатнє — знижує наукову цінність викладеного матеріалу. Якщо автор бакалаврської дипломного проекту, наводячи цитату, виділяє в ній деякі слова, робиться спеціальне застереження, тобто після тексту, який пояснює виділення, ставиться крапка, потім дефіс і вказуються ініціали автора курсового проєкту, а весь текст застереження вміщується у круглі дужки. Варіантами таких застережень є: (курсив наш – М. Т.), (підкреслено мною – М. Т.), (розрядка моя – М. Т.).

У тексті роботи можуть  створюватись також посилання на окремі елементи самої роботи — рисунки, таблиці (наприклад, "див. рис. 1.2", "зведені дані наведені у табл. 2.3" тощо), або на структурні блоки роботи (наприклад, "як було показано у підрозділі 1.3", "детальніше це питання розкривається у Розділі 3 даної роботи", "фотографічні матеріали представлені у Додатку А" тощо).

Список використаних джерел. Список використаних джерел формується одним із таких способів: 

· у порядку появи посилань у тексті; 

· в алфавітному порядку прізвищ перших авторів або заголовків. 

Бібліографічний опис джерел складають відповідно до чинних стандартів з бібліотечної та видавничої справи. Зокрема, ДСТУ 8302:2015. Приклади оформлення бібліографічного опису у списку джерел, який наводять у КП, надані у Додатку С. 

Додатки
Додатки оформлюють як продовження КП на наступних її сторінках або у вигляді окремої частини (книги), розміщуючи їх у порядку появи посилань у тексті бакалаврської дипломної роботи.

Якщо додатки оформлюють на наступних сторінках КП, кожний такий додаток повинен починатися з нової сторінки. Додаток повинен мати заголовок, надрукований угорі малими літерами з першої великої симетрично відносно тексту сторінки. Посередині рядка над заголовком малими літерами з першої великої друкується слово «Додаток ____» і велика літера, що позначає додаток.

Додатки слід позначати послідовно великими літерами української абетки, за винятком літер Ґ, Є, З, І, Ї, Й, О, Ч, Ь, наприклад, додаток А, додаток Б і т.д. Один додаток позначається як додаток А. 

Додатки повинні мати спільну з рештою КП наскрізну нумерацію сторінок. 

При оформленні додатків окремою частиною (книгою) на титульному аркуші під назвою бакалаврського дипломного проекту друкують великими літерами слово «ДОДАТКИ».

За необхідності текст додатків може поділятися на розділи, підрозділи, пункти і підпункти, які слід нумерувати в межах кожного додатку. У цьому разі перед кожним номером ставлять означення додатку (літеру) і крапку, наприклад, А.2 - другий розділ додатку А; Г.3.1 - підрозділ 3.1 додатку Г; Д.4.1.2 - пункт 4.1.2 додатку Д; Ж.1.3.3.4 - підпункт 1.3.3.4 додатку Ж.

Ілюстрації, таблиці, формули та рівняння, що є у тексті додатку, слід нумерувати в межах кожного додатку, наприклад, рисунок Г.3 - третій рисунок додатку Г; таблиця А.2 - друга таблиця додатку А; формула (А.1) - перша формула додатку А. 

Якщо в додатку одна ілюстрація, одна таблиця, одна формула, одне рівняння, їх нумерують, наприклад, рисунок А.1, таблиця А.1, формула (В.1). 

В посиланнях у тексті додатку на ілюстрації, таблиці, формули, рівняння рекомендується писати: "... на рисунку А.2 ...", "... на рисунку А.1 ..." - якщо рисунок єдиний у додатку А; "... в таблиці Б.3 ...", або "... в табл. Б.3 ..."; "... за формулою (В.1) ..." , "... у рівнянні Г.2 ...". 

Джерела, що цитують тільки у додатках, повинні розглядатися незалежно від тих, які цитують в основній частині КП, і повинні бути перелічені наприкінці кожного додатку в переліку посилань. Форма цитування, правила складання переліку посилань і виносок повинні бути аналогічними прийнятим у основній частині КП. Перед номером цитати і відповідним номером у переліку посилань і виносках ставлять позначення додатку. 

Якщо у КП як додаток використовується документ, що має самостійне значення і оформлюється згідно з вимогами до документу даного виду, його копію вміщують у КП без змін в оригіналі. Перед копією документу вміщують аркуш, на якому посередині друкують слово "ДОДАТОК __" і його назву (за наявності), праворуч у верхньому куті аркуша проставляють порядковий номер сторінки. Сторінки копії документу нумерують продовжуючи наскрізну нумерацію сторінок КП (не займаючи власної нумерації сторінок документа).

РОЗДІЛ 
IV. ГРАФІК ВИКОНАННЯ КУРСОВОГО ПРОЄКТУ 

	Тиждень семестру
	Назва етапу роботи
	Навчальний час

	
	
	СРС

	2
	Отримання теми та завдання
	

	3-4
	Підбор та вивчення літератури
	4

	5-6
	Виконання розділу 1
	5

	7-8
	Виконання розділу 2
	5

	9-10
	Виконання розділу 3
	5

	11-12
	Виконання розділу 4
	5

	13-15
	Укладання висновків та додатків
	4

	16
	Подання курсового проекту (роботи) на перевірку
	

	17
	Захист курсового проекту 
	2


РОЗДІЛ 
V.  ПЕРЕДЗАХИСТ КУРСОВГО ПРОЄКТУ

За тиждень до офіційного захисту курсового проєкту студент надсилає роботу на перевірку керівнику. Робота допускається до захисту, якщо її якість відповідає основним вимогам і студент вільно володіє матеріалом. Виявлені при перегляді роботи помилки мають бути усунені до офіційного захисту курсового проєкту без переносу терміну захисту.

РОЗДІЛ 
VІ.  ЗАХИСТ КУРСОВОГО ПРОЄКТУ

До захисту курсового проєкту допускаються студенти, які виконали усі вимоги календарного плану та програми з дисципліни «Репутаційний менеджмент», підготували та оформили роботу у відповідності із встановленими вимогами. Дата та час захисту встановлюється деканатом. На захист курсового проєкту студент має підготувати презентацію у PowerPoint. Під час захист студент протягом 10 хвилин доповідає, після чого відповідає на додаткові питання комісії. 

РОЗДІЛ 
VІІ.  РЕКОМЕНДОВАНА ЛІТЕРАТУРА

Базова

1. Даулинг Грэм. Репутация фирмы: создание, управление и оценка эффективности. — М., 2003
2. Корпоративная социальная ответственность : учебник и практикум для академического бакалавриата / под общ. ред. В. Я. Горфинкеля, Н. В. Родионовой. — М. : Издательство Юрайт, 2014. — 570 с. — Серия : Бакалавр. Академический курс. . – Режим доступу до ресурсу: https://stud.com.ua/39622/menedzhment/korporativna_sotsialna_vidpovidalnist
3. Посібник із КСВ. Базова інформація з корпоративної соціальної відповідальності /Кол. автор.: Лазоренко О., Колишко Р., та ін. – К.: Видавництво «Енергія», 2008 – 96 с. . – Режим доступу до ресурсу:  http://lpw.org.ua/files/content/CSRGuide_print12.05.08.pdf
4. Почепцов, Г. Г. Имиджелогия: теория и практика / Г. Г. Почепцов. – Киев: Адеф- Украина, 2006. 

5. Сальнікова Л. С. Репутаційний менеджмент [Електронний ресурс] / Л. С. Сальнікова. – 2013. – Режим доступу до ресурсу: https://stud.com.ua/11314/menedzhment/reputatsiyniy_menedzhment.
6. Тендит  К.Н. Основы репутационного менеджмета: учебное пособие.- Комсомольск-на Амуре.: ФГБОУ ВПО «КнАГТУ», 2013

7. Шарков, Ф. И. Константы гудвилла: стиль, паблисити, репутация, имидж и бренд фирмы: Учебное пособие. — М.: Издательско-торговая корпорация «Даш- ков и К°», 2010. – 272 с. 

8. Федченко И.В. Корпоративная социальная ответственность: учеб. пособие для студентов направления 38.03.02 «Менеджмент» всех форм обучения / сост. И.В.Федченко: Сиб. гос. ун-т.науки и технологий - Красноярск, 2017. – 107 с.

Допоміжна

9. Вебер М. Господарство і суспільство: Нариси з соціології розуміння/ Макс Вебер / пер. з нім. М. Кушнір. – К.: Вид. дім «Всесвіт», 2012. – 1112 с.

10. Гриффин Э. Управление репутационными рисками. Стратегический подход. М.: Альпина Бизнес Букс, 2009. 

11. Сорокина А.В., Фионова К.В. Корпоративная социальная ответственность: Учебное пособие для бакалавров направлений «Экономика», «Менеджмент», «Управление персоналом». – М.: МГУПС (МИИТ), 2015. – 135 с.

12. Штомпка П. Социология социальных изменений. М.: Аспект Пресс, 1996.
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РЕФЕРАТ

ЗМІСТ

ВСТУП

РОЗДІЛ І. ОСНОВНІ ЕТАПИ ІСТОРІЇ ТА ПРЕСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ

1.4. Історія та структура підприємства

1.5. Ключові групи стейкхолдерів підприємства

1.6. Стратегія розвитку підприємства

РОЗДІЛ ІІ. РЕПУТАЦІЙНИЙ АУДИТ ЗОВНІШНЬОГО СЕРЕДОВИЩА

2.1. Інформаційна політика та система управління інформацією

2.2. Репутація підприємства в групі споживачів

2.3 Аналіз конкурентного середовища

2.5 Аналіз репутації серед груп стейкхолдерів

РОЗДІЛ ІІІ.   КОРПОРАТИВНА СОЦІАЛЬНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ

3.1 Внутрішня корпоративна соціальна відповідальність

3.2. Зовнішня соціальна відповідальність підприємства

РОЗДІЛ ІV. РЕПУТЦІЙНИЙ ПРОФІЛЬ КОМПАНІЇ

4.1 Відповідність задекларованих цінностей очікуванням груп стейкхолдерів

4.2 Зони ризику репутації

4.3. Рекомендації по налагодженню системи комунікацій в компанії

ВИСНОВКИ

СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ

ДОДАТКИ

Додаток В. Оформлення переліку умовних скорочень

ПЕРЕЛІК УМОВНИХ СКОРОЧЕНЬ
СМК – система маркетингових комунікацій

РМ – репутаційний менеджмент  

ЦА – цільова аудиторія
Додаток Г. Приклади оформлення бібліографічного опису в списку джерел
КНИГИ

Однотомні видання

Один автор

Федорова Л.Д. З історії пам’яткоохоронної та музейної справи у Наддніпрянській Україні. 1870-ті — 1910-ті рр. Київ, 2013. 373 с.

Два і більше авторів

Zhovinsky E.Ya., Kryuchenko N.O., Paparyha P.S. Geochemistry of Environmental Objects of the Carpathian Biosphere Reserve. Kyiv, 2013. 100 p

Без автора

Збірник 

Софія Київська: Візантія. Русь. Україна. Вип. ІІ. Київ, 2012. 464 с.

Матеріали конференцій, з’їздів, тези доповідей 

Физика импульсных разрядов в конденсированных средах. Материалы ХVI Международной научной конференции (19—22 авг. 2013, г. Николаев). Николаев, 2013. 253 с.

Багатотомні видання

Видання загалом

Енциклопедія історії України: у 10 т. Київ: Наук. думка, 2013. Т. 10. 784 с.

Окремий том

 Dark energy and dark matter in the Universe. In three vol. Vol. 3. Dark matter: Observational manifestation and experimental searches. Kyiv: Akademperiodyka, 2015. 356 p.

Серіальні та продовжувані видання

 Газета

 Світ: всеукр. тижн. / засн.: Мін-во освіти і науки України, Нац. акад. наук України. 1997, квітень — . Київ. Щотиж. 1997, № 1—5.

Журнал

Вісник Національної академії наук України: загальнонаук. журн. / засн.: Нац. акад. наук України. 1928, жовтень — . Київ. Щоміс. 2016, № 1—12. 

Бюлетень

 Бюлетень Міністерства юстиції України : наук. журн. / засн.: Мін-во юст. України. 1999— . Київ. Щоміс. 2016, № 6, 24 с.

Продовжуваний збірник

 Наука України у світовому інформаційному просторі: серія / засн.: Нац. акад. наук України. 2008 — . Київ: Академперіодика.

ІНШІ ВИДАННЯ

Законодавчий матеріал

Про видавничу справу: Закон України від 05.06.1997 № 318/97-ВР. Київ: Парламентське видавництво, 2015. 24 с. 

Правила

Правила пожежної безпеки в Україні. Затв. Мін-вом внутріш. справ України 30.12.2014. Чинний від 10.04.2015. Київ: Техніка, 2003. 157 с.

 Збірник стандартів

Правила учета электрической энергии: сб. основных норматив.-техн. док., действующих в обл. учета электроэнергии. Москва, 2002. 366 с.

Окремий стандарт 

ДСТУ 3017-2015. Видання. Основні види. Терміни та визначення. Київ, 2016. 42 с. 

Авторське свідоцтво

 А. с. 1810306 СССР, МКИ5 С 02 F 1/469. Способ деминерализации водных расворов / В.Д. Гребенюк, Н.П. Стрижак, В.В. Гончарук, А.О. Самсони-Тодоров, А.В. Гречко. № 4934753; заявл. 08.05.91; опубл. 23.04.93, Бюл. № 15.

Патент

Пат. КМ 98077 Україна. Спосіб одержання йодиду цезію або йодиду натрію для вирощування монокристалів. Опубл. 10.04.2015. 

Заявка 

Заявка u 2014 06343 Україна, МПК (2014.04) B01J 13/00. Спосіб отримання колоїдного розчину наночасток срібла / О.А. Півоваров, М.І. Воробйова (Україна); заявник та патентовласник ДВНЗ «Укр. держ. хім.-технол. ун-т». № u 2014 06343; заявл. 10.06.14.

Каталог

Національна академія наук України. Анотований каталог книжкових видань 2008 року Київ: Академперіодика, 2009. 444 с. 5 

Препринт

Панасюк М. І., Скорбун А. Д., Сплошной Б. М. Про точність визначення активності твердих радіоактивних відходів гамма-методами. Чорнобиль: Ін-т пробл. безпеки АЕС НАН України, 2006. 7, [1] с. (Препринт. НАН України, Ін-т пробл. безпеки АЕС; 06-1).

Автореферат дисертації 

Старовойт С. В. Видавнича діяльність Національної академії наук України у 1918—1933 рр. : автореф. дис. ... канд. іст. наук. Київ, 2003. 20 с.

ЧАСТИНА ВИДАННЯ

 Стаття із журналу, збірника, розділ книги

Незалежно від кількості авторів у позатекстовому переліку бібліографічних посилань (списку літератури) 

Яцків Я. С., Радченко А. І. Про ефективність видання наукових журналів в Україні. Вісн. НАН України. 2012. № 6. С. 62—67.

Назарчук З. Т. Дифракция Е-поляризованных электромагнитных волн на цилиндрическом экране с сечением в виде ломаной кривой. Волны и дифракция. Тбилиси, 1985. Кн. 1. С. 507—511. 

Скальський В. Р. Становлення методу акустичної емісії в установах Західного наукового центру. Теорія і практика раціон. проектування, виготовлення і експлуатації машинобуд. конструкцій: Праці 2 міжнар. наук.-техн. конф. (Львів, 11—13 лист. 2010). Львів, 2010. С. 9—10.

Рецензія 

Касьянов Г. Глобальна еволюція людства: культурно-цивілізаційний вимір. Вісн. Кн. палати. 2001. № 12. С. 14–15. 

Рец. на кн.: Шейко В. Культура. Цивілізація. Глобалізація (кінець XIX — початок XX ст.): монографія: у 2 т. Харків, 2001. Т. 1. 520 с. ; т. 2. 400 с.

ЕЛЕКТРОННІ РЕСУРСИ ВІДДАЛЕНОГО ДОСТУПУ

Опис ресурсу загалом 

Наукові публікації і видавнича діяльність НАН України. Київ, 2007. URL: http://www.nas.gov.ua/publications (дата звернення: 19.03.2014). 6 

Опис частини електронного ресурсу у позатекстовому переліку бібліографічних посилань (списку літератури) 

Garfield E. More on the ethics of scientific publication: abuses of authorship attribution and citation amnesia undermine the reward system of science. Essays of an information scientist. URL: http://www.garfield.library.upenn.edu/essays/v5p621y1981-82.pdf (Last accessed: 16.04.2013).

НЕОПУБЛІКОВАНІ ВИДАННЯ

Звіт про науково-дослідну роботу

 Розвиток науково-видавничої справи на початковому та сучасному етапах діяльності Національної академії наук України: звіт про НДР (заключний) ВД «Академперіодика» НАН України; кер. Я. С. Яцків. Київ, 2015. 112 с. № ДР 0113U001213.

Дисертації 

Воскобойнікова-Гузєва О.В. Бібліотечно-інформаційна сфера України в контексті соціальних трансформацій кінця ХХ ст. – 10-х років ХХІ ст.: концепції стратегічного розвитку, динаміка змін, перспективи: дис. ... д-ра наук із соц. комунік.: 27.00.03 / Нац. б-ка України ім. В.І. Вернадського. Київ, 2014. 

Депоновані наукові роботи 

Тріщ Б.М. Оптимізація температурних полів і напружень у квадратній пластині з отвором / ЛНУ ім. Івана Франка. Львів, 2001. 14 с. Деп. в ДНТБ України 11.12.01, № 239.
PAGE  

