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1. Цели освоения дисциплины

Цель курса  - улучшить профессиональную подготовку и дать студентам базовые знания для принятия наиболее эффективных решений в области рекламы; раскрыть типологию и функции рекламы, роль рекламы в системе маркетинговых коммуникаций, а также дать представление о формах подготовки и проведения рекламных кампаний  и изучить методы содействия продаже в привлечении клиентов. Реклама рассматривается как фактор, влияющий на  отношения потребителей к товарам и услугам, на покупательские предпочтения разнообразными и взаимосвязанными способами. 

Настоящая дисциплина посвящена изучению научных и практических аспектов организации рекламной деятельности. Эти знания позволят специалистам подготавливать и проводить рекламные компания, продвигать товар на рынок.

2. Место дисциплины в структуре ООП _
Дисциплина входит в перечень дисциплин профессионального цикла (Б. 3)
Она имеет предшествующие логические и содержательно-методические связи с дисциплинами гуманитарного и социально-экономического цикла (Б. 1) – экономикой, функционирование российских и зарубежных рынков товаров и услуг, с дисциплинами профессионального цикла (Б. 3) – маркетингом.

Для освоения дисциплины необходимы знания правовых документов, регулирующих рекламную деятельность, основных экономических категорий, научных основ исследования влияния рекламного воздействия на человека. 

Данная дисциплина необходима для успешного освоения дисциплин большого числа дисциплин профессионального цикла (Б. 3) – маркетинговые коммуникации, управления маркетингом, маркетинговые исследования и других.

3. Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины «Рекламная деятельность»
В результате изучения дисциплины студент должен:

знать  

требования к оформлению технической документацией, необходимой для маркетинговой деятельности (ПК-12);

инновационные  методы, средства и технологии в области профессиональной маркетинговой деятельности, нормы и методы проектирования торговых предприятий; процедуру внедрения электронных платежных систем (ПК-17);

процедуру реализации проектной маркетинговой деятельности (ПК-19);

нормативные документы, устанавливающие требования к товарной информации, упаковке, маркировке, условиям хранения, транспортирования и реализации товаров (ПКВ-01).

Уметь: 

оформлять документацию при осуществлении  маркетинговой или рекламной деятельности;

составлять рекламные сообщения, выбирать носители рекламы с учетом финансовых возможностей организации и целесообразности организовать рекламные акции (ПК-12);

использовать инновационный подход  в маркетинговой деятельности (ПК-17);

внедрять проекты, разработанные в профессиональной сфере (ПК-19);

оценивать качество упаковки и маркировки товаров, соответствие товарной информации требованиям нормативной документации, контролировать условия транспортирования и реализации товаров (ПКВ-01).

Владеть:

современными методами и принципами рекламирования изделий и услуг и научиться использовать их; 

знаниями правильности оформления технической документацией маркетинговой деятельности, умением и навыками документационного и информационного обеспечения  рекламной деятельности организации (ПК-12);

нновационными технологиями  при проведении маркетинговых исследований (ПК-17);

технологией реализации маркетинговых проектов в коммерческой деятельности предприятия (ПК-19);

методами и средствами оценки соответствия товарной информации требованиям нормативной документации, правилами приёмки товаров по количеству, качеству и комплектности (ПКВ-01).

4. Структура и содержание дисциплины «Рекламная деятельность»
4.1. Структура  дисциплины

Общая трудоемкость дисциплины составляет 3 зачетные единицы, _108_часов.

Распределение фонда времени по семестрам, неделям и видам занятий

	№ 

семестра
	Число 

недель 

в семестре
	Количество часов по плану
	Количество часов в неделю
	Самост.

работа

	
	
	Лекции
	Практ. занятия
	Лабор.

работы
	Самост. работа
	Всего
	Лекции
	Практ. занятия
	Лабор.

работа
	Всего
	В неделю

	4

	17
	18
	28
	-
	62
	108
	0,89
	0,78
	-
	4,33
	6




4.2. Содержание дисциплины

Распределение фонда времени по темам и видам занятий

	№

п/п
	Раздел
дисциплины

 
	Семестр

 
	Неделя семестра

 
	Виды учебной работы, включая самостоятельную работу студентов
и трудоемкость (в часах)
	Формы текущего контроля успеваемости (по неделям семестра)
Форма промежуточной аттестации (по семестрам)
 

	
	
	
	
	Лекции
	 Практ. занятия
	 Лабор. занятия
	 Самост. работа
	

	1
	Тема 1. Введение, содержание и задачи курса «Рекламная деятельность»
	4
	1
	2
	2
	
	8
	Контрольная работа

	2
	Тема 2. Реклама: понятие, содержание, цели. 
	4
	2
	2
	2
	
	8
	Фронтальный опрос и контрольная работа

	3
	Тема 3. История, виды рекламы. 
	4
	3
	2
	2
	
	8
	Выполнение рефератов и обсуждение докладов

	4
	Тема 4. Правовая база. 
	4
	4,5
	4
	4
	
	8
	Промежуточное тестирование

	5
	Тема 5. Общие требования к рекламе. 
	1
	6,7
	4
	2
	
	6
	Обсуждение рефератов или докладов, решение ситуационных задач 

	6
	Тема 6. Особенности рекламы отдельных видов товаров.
	4
	8,9
	4
	4
	
	6
	Обсуждение рефератов или докладов, выполнение практических заданий 

	7
	Тема 7. Теории коммуникаций и их применение в рекламной деятельности. 
	4
	10
	4
	4
	
	6
	Решение ситуационных задач, контрольная работа

	8
	Тема 8. Рекламная кампания: планирование и проведение. 
	4
	11
	2
	4
	
	6
	Решение ситуационных задач, контрольная работа

	9
	Тема 9. Оценка  эффективности рекламы.
	4
	12,13
	2
	4
	
	6
	Опрос по вопросам для самопроверки и самостоятельного изучения;

Обсуждение рефератов и докладов

	
	итого
	
	
	18
	28
	
	62
	


4.3. Тематический план изучения дисциплины

4.3.1 Тематический план изучения дисциплины

Тема 1. Введение, содержание и задачи курса «Рекламная деятельность»
Целью занятия является изучение методологических основ дисциплины, изучение  задач курса на современном этапе, основных категорий дисциплины. 

Вопросы по теме:

1. Предмет изучения дисциплины, методы и методология изучения. 

2. Содержание дисциплины и связь с другими экономическими науками. 
3. Задачи курса на современном этапе. 
4. Основные категории дисциплины. 

Основная литература: 1, 4, 8, 10
Дополнительная литература: 3,7,9
Тема 2. Реклама: понятие, содержание, цели. 

Целью занятия является изучение сущности, содержания, целей рекламы и рекламной деятельности. 

Вопросы по теме: 

1. Многообразие определений «реклама» и «рекламная деятельность». 

2. Экономические, социальные и культурные задачи рекламы. 

3. Цели рекламы: в зависимости от спроса и имиджа компании (отраслевые и корпоративные). 

4. Функции рекламы. 

Основная литература: 2, 9, 8, 10

Дополнительная литература: 4,7,9,11
Тема 3. История, виды рекламы. 

Целью занятия является изучение исторических аспектов и видов рекламы. 

Вопросы по теме:

1. История развития рекламы  в нашей стране и за рубежом
2. Подходы к классификации рекламы в отечественной теории и практике. 

3. Классификация средств рекламы и их основные характеристики. 

4. Преимущества и недостатки рекламы в прессе, на радио, телевидении. 

5. Реклама в розничной торговле. Выставки-продажи и ярмарки. 

6. Наружная реклама. Виды наружной рекламы.

Основная литература: 1, 6, 8, 11,14
Дополнительная литература: 3,9.14
Тема 4. Правовая база. 

Целью занятия является изучение правовых аспектов рекламной деятельности. 

Вопросы по теме:

1. Законодательство и саморегулирование в рекламе. 

2. Закон РФ «О рекламе» и смежные законодательные акты. 

3. Этические кодексы рекламной деятельности. 

Основная литература: 1, 2, 7, 10

Дополнительная литература: 6,7,9,12
Тема 5. Общие требования к рекламе. 

Целью занятия является изучение общих требований к рекламе. 

Вопросы по теме:

1. Общие требования к  рекламе.

2. Общие требования к  составлению рекламных текстов.

3. Общие требования к рекламе в соответствии с  ФЗ «О рекламе».

Основная литература: 1, 4, 8, 10

Дополнительная литература: 3,7,9

Нормативные источники: 1-6
Тема 6. Особенности рекламы отдельных видов товаров.

Целью занятия является изучение особенностей рекламы отдельных видов товаров. 

Вопросы по теме:

1. Специфика рынка современной российской рекламы. 

2. Участники рынка: рекламные агентства, исследовательские компании, рекламные селлеры, рекламодатели и др. 

3. Особенности рекламы непродовольственных товаров. 

4. Особенности рекламы продовольственных товаров. 

5. Особенности рекламы отдельных видов товаров с точки зрения ФЗ «О рекламе».

Основная литература: 1, 5, 8, 10,12
Дополнительная литература: 3,7,9

Тема 7. Теории коммуникаций и их применение в рекламной деятельности. 

Целью занятия является изучение теорий коммуникации и их применения в рекламной деятельности. 

Вопросы по теме:

1. Связь рекламы с теорией коммуникаций.

2. Понятие коммуникации,

3. Основные функции рекламы как социальной коммуникации.

4. Основные элементы схемы рекламной коммуникации.

5. Модели коммуникационных процессов 

Основная литература: 1, 3, 4, 9, 10

Дополнительная литература: 2,3,7,9

Тема 8. Рекламная кампания: планирование и проведение. 

Целью занятия является изучение особенностей планирования и проведения рекламной кампании. 

Вопросы по теме:

1. Понятие о рекламной кампании. 

2. Классификация рекламных кампаний 

3. Цели и задачи планирования рекламной деятельности предприятия. 

4. Виды рекламной кампании по интенсивности воздействия на потребителя - ровная, нарастающая, нисходящая. 

5. План рекламной кампании и организация контроля за размещением рекламных материалов в СМИ (средствах массовой информации). 

Основная литература: 1, 4, 8, 10,11
Дополнительная литература: 2,3,7,9

Тема 9. Оценка  эффективности рекламы.

Целью занятия является изучение особенностей оценки эффективности рекламы. 

Вопросы по теме:

1. Рекламный бюджет предприятия.

2. Факторы, влияющие на размер рекламного бюджета. 

3. Методы исчисления величины рекламного бюджета. 

4. Классификация расходов на рекламу: расходы, покрываемые из рекламного бюджета, расходы, не включаемые в рекламный бюджет. 

5. Методы прогноза эффективности рекламы: субъективные и объективные. 

6. Основная концепция эффективности рекламы. 

7. Комплекс факторов, влияющих на эффективность рекламы. 

8. Управление рекламной деятельностью: основные понятия и положения. 
9. Расчет экономической эффективности рекламной деятельности. 

10. Эффективность психологического воздействия рекламы. 
Основная литература: 1, 4, 8, 10

Дополнительная литература: 3,7,9

Методические указания и задания по проведению практических занятий

Повышение эффективности самостоятельной работы студентов предполагает использование активных методов обучения. Одним из таких методов является решение студентами практических задач и проведение деловых игр.

Целями этих занятий являются:

· закрепление и проверка знаний студентов, полученных ими на лекциях, а также при изучении рекомендуемой литературы;

· выработка у студентов потребности в постоянном обогащении своих знаний и умения хорошо ориентироваться в области рекламной деятельности; 

· формирование деловых качеств.

Задачи, тесты и деловые игры составлены по темам учебной дисциплины «Рекламная деятельность».

В процессе практических занятий студент должен иметь в виду, что: задача всегда имеет одно решение; ситуационная задача может иметь несколько решений; студент должен выбрать одно правильное решение исходя из заданного критерия. По отдельным темам дисциплины предусмотрено проведение семинарских занятий.

Задания и вопросы:

1. Перечислите пять целей коммуникации. Для двух различных рекламных сред назовите рекламы, иллюстрирующие каждую из этих целей.

2. Фирма продает телевизоры. Перед отделом рекламы поставлена задача: провести рекламную кампанию Рекламный отдел обосновал необходимость выделения средств на 5 публикаций в газете и на 4 трансляции радиоролика (на 3 млн. руб.). В результате дискуссии с руководством были выделены средства - 2 млн., которые были истрачены на 3 публикации в прессе и 3 трансляции по радио. После проведения рекламных мероприятий было продано телевизоров на 16 млн. руб. (или 10% процентов товара) Была ли данная реклама экономически эффективна? 

3. Продается  товар по цене 1500 денежных единиц за одну товарную единицу. В структуре цены на переменные издержки приходится 800 денежных единиц. Предполагаемая нами рекламная кампания обойдется в 50 000 денежных единиц. Возникает вопрос, сколько же товарных единиц (как минимум) нам необходимо будет дополнительно реализовать, чтобы компенсировать расходы, связанные с оплатой такой рекламной кампании? 

4. Выберите марку потребительского товара, которая известна вам особенно хорошо, и, пользуясь матрицей Мэлоуни, назовите три направления рекламного сообщения, которые можно предложить специалистам по рекламе.

5. Рассчитайте «точку суммарного рейтинга» (TCP) для кампании с использованием четырех описанных ниже каналов. Рассчитайте средние затраты на единичный контакт, исходя из того, что планируемые на кампанию расходы составляют 580 млн. руб.

	Каналы
	Количество повторов
	Уровень охвата для целевой группы

	1
	5
	20000

	2
	3
	17000

	3
	4
	12000

	4
	2
	15000


6. Менеджер по рекламе фирмы потребительских товаров представляет дирекции свои предложения по увеличению рекламного бюджета на 100 млн. руб., что должно привести к увеличению роста продаж на 500 млн. руб. Генеральный директор просит вас высказать свое мнение. Какой процедуре вы будете следовать при оценке этого предложения? Какие дополнительные сведения вы будете искать?

7. Рекламодатель хочет определить уровень расходов на рекламу, необходимых для сохранения темпа роста продаж, составляющего 4%. Выручка в абсолютном выражении увеличивается на 50 млн. руб.; при этом максимально возможная выручка (насыщение) оценивается равной 150 млн. руб. Предельная выручка на один рубль, израсходованный на рекламу, равна 1,1; замечено также, что в случае прекращения рекламы объем продаж в рассматриваемый период понизился   бы на 20%. Какой рекламный бюджет требуется для сохранения существующих темпов роста? Каков был бы темп роста, если бы размер бюджета повысился до 20 млн. руб.? 

8. Компания АВС продает телевизоры высокого класса, известные благодаря высокой надежности. Их цена на 30% выше, чем у конкурентов. Такая ценовая политика оказалась неэффективной, и компания решила заменить некоторые дорогие компоненты на более дешевые и, естественно, менее технически совершенные, предоставляя своим покупателям возможность выиграть на этой экономии благодаря снижению цены. Служба маркетинга проводит рекламную кампанию, обыгрывая снижение цены, но не сообщая, что это второе поколение телевизоров отличается от первого. Является ли такое поведение этичным?

9. Выберите категорию потребительских товаров, которые вы хорошо знаете, и подготовьте вопросник для измерения спонтанной известности, квалифицированной известности и известности с поддержкой конкурирующих марок внутри этой категории. Как вы будете осуществлять интерпретацию результатов?

10. Марка А достигла уровня охвата 30% и уровня эксклюзивности 60%. Покупатели этой марки потребляют в среднем такое же количество товара, как и покупатели марок, конкурирующих с А. Если уровень эксклюзивности упадет до 50%, какой будет доля рынка?

11. На рынке конкурируют две марки. Марка А имеет уровень приверженности 80% и уровень привлечения 30%. Соответствующие доли рынка равны 30% для А и 70% для Б. Каковы долгосрочные доли рынка для этих марок в предположении, что уровни приверженности и привлечения останутся неизменными? Если бы вы отвечали за марку Б, каковы бы были ваши рекомендации?

12. Сравниваются четыре марки микрокомпьютеров по четырем атрибутам со степенью важности соответственно: 0,40 / 0,30 / 0,20 / 0,10. С использованием 10-балльной шкалы получены следующие оценки по атрибутам: А == 10/8/6/4; Б = 8/9/8/3; В = 6/8/10/5; Г = 4/3/7/8. Рассчитайте для каждой марки индекс общей полезности, последовательно используя оценку важности и оценку характерности. Сравните полученные результаты и дайте их интерпретацию.

13. Рассчитать нулевую точку эффективности рекламы, если затраты на рекламу составляют 2700 т. руб.,  объем реализации – 54000 т.руб. стоимость единицы товара составляет – 900 руб, а переменные издержки на единицу товара – 300 руб,

14. Провести параметрическую оценку эффективности размещения рекламы в двух СМИ, используя приложения.

15. Провести анализ рекламного текста с точки зрения его эффективности (цветовое решение, размер, размещение материала и т.д.)

Деловая игра 1.

Сбор предварительной информации и подготовка описательной модели 

в потребительских коммуникациях

Цель: формирование навыков сбора и интерпретации рыночной информации о потребительских товарах и услугах.

Задания:

1. Охарактеризуйте организацию, от имени которой Вы действуете, по следующей схеме:

история и перспективы развития;

специфика продукции и услуг;

определение целей предприятия;

определение целей маркетинга;

определение маркетинговой стратегии;

корпоративная идентичность (философия предприятия);

корпоративное поведение (внешние проявления, отношения с сотрудниками);

фирменный стиль.

Методы исследования:

Беседа с руководителями организации.

Проспекты организации.

2. Охарактеризуйте продвигаемый продукт, придерживаясь приблизительной  схемы:

история продукта;

наименование продукта (марка);

впечатление, производимое продуктом: цвет, дизайн, формы торговли, вкус, цвет, запах;

полезные качества продукта;

уникальные выгоды;

недостатки;

публикации о продукте.

Методы исследования:

Беседа с экспертами.

Интервьюирование пользователей.

Ежедневная, специализированная, деловая пресса.

3. Оцените ёмкость и динамику рынка, опираясь на следующую логическую схему: 

распределение совокупного и частичного рынков;

потенциал основного рынка (охватывающего продукты, субъективно воспринимаемые потребителем как взаимозаменяемые);

объем рынка (стоимостное выражение всех реализованных оферт);

объем сбыта  и собственная абсолютная доля основного рынка;

сбытовая политика на рынке;

развитие техники, совершенствование правового регулирования.

Методы исследования:

Кабинетные исследования на основе данных правительства и публикаций в прессе.

Изучение привычек совершения покупок потребителями.

Определение размеров конкуренции.

Проведение бесед с ключевыми «игроками» рынка с целью получения наиболее полной информации о рынке.

Обзор статистических данных, в той или иной степени характеризующих данный рынок.

Беседы с экспертами, имеющими информацию о данном рынке.
4. Обозначьте собственную позицию в конкурентной борьбе:

выявление главных конкурентов;

доля рынка  относительно трех крупнейших конкурентов;

философия конкурентов;

их имидж;

сильные и слабые стороны их конкурентных позиций;

их рекламная стратегия (анализ документов);

потенциальные конкуренты.

Методы исследования:

Обобщение данных обследования покупателей.

Изучение данных о товарообороте каждой компании, работающей в конкретной области.

Использование косвенных измерителей величины товарооборота, например, численность сотрудников, занятых определенными видами деятельности.

Беседы с ключевыми «игроками» определенного рынка.

5. Выявите, как принимается решение о приобретении данного продукта (чтобы знать, на что направлять коммуникативные усилия):

степень осведомленности о данной марке;

уровень отношения к данной марке;

выстраивание иерархии приоритетов потребителей по отношению к цене, качеству, степени доступности продукта, уровню сервиса.

Методы исследования:

Интервьюирование покупателей.

Беседы с экспертами.

Ежедневная, специализированная, деловая пресса.

6. Выявление наиболее эффективных средств доведения продукта до рынка:

структурирование сбыта группами клиентов;

организация сбыта по продуктам;

организация по регионам сбыта;

одно- или многоступенчатый сбыт.

Методы исследования:

Интервьюирование покупателей с целью определения, где они покупают продукты и почему выбрали данный канал товарораспределения.

Интервьюирование дистрибьюторов с целью выявления размеров их закупок и кому они продают свои товары.

Получение данных о конкурирующих компаниях с целью определения объема их  прямых продаж  и объема продаж через дистрибьюторов.

7. Определите уровень конкурентных цен. Оцените степень эластичности спроса по отношению к цене. Данная информация необходима для определения уровня прибыльности данного рынка. 

Методы исследования:

Получение прейскурантных цен.

Интервьюирование покупателей с целью определения, предлагались ли им ценовые скидки.

Интервьюирование дистрибьюторов и поставщиков.

Получение информации о ценах в демонстрационных комнатах, у прилавков в магазинах, в рекламных агентствах.

8. Установите, как продвигают на данном рынке продукт различные поставщики и насколько известны рынку категория продукта и торговые марки внутри категории.

Методы исследования:

Просмотр журналов, ТВ-программ, рекламных плакатов, посещение выставок и т.п.

Выяснение у покупателей и посредников, где они получили информацию о продукте.

Выяснение, как много другие компании тратят на продвижение продукта: путем опроса, путем расчета или из публикаций.

Деловая игра 2

Формулирование проблем и постановка целей 

рекламного воздействия

Цель: освоение методов выявления проблем и формулирования целей рекламной кампании.

Задания:

1. Сопоставьте собственное понимание ситуации с целями, которые ставит руководитель, и ресурсами, которыми располагает организация. Метод оценки ресурсов – знакомство со статьями бюджета и анализ эффективности их использования.

2. Проясните симптомы проблемы.
В экономике главные индикаторы проблем:

· Не удовлетворяющая динамика оборота (из-за  незадействованных  факторов роста: дополнительного спроса со стороны наличной клиентуры, привлечения новых покупателей, отвлечения клиентуры от конкурентов, использования слабых мест сегментированного рынка, выравнивания оборота за счет сглаживания сезонных колебаний).

· Негативная динамика показателей рыночной доли. Задачи: выравнивание региональных различий по долям рынка, возвращение утраченных долей, обеспечение завоеванных долей рынка, расширение рынка.

· Снижение прибыли.

· Снижение количества заказов, поступающих от дилеров компании.

· Жалобы потребителей.

· Состояние конкурентной борьбы.

В политике главные индикаторы проблем:

· Снижение рейтинга политика.

· Утрата административной поддержки.

· Снижение поддержки со стороны олигархов.

· Внутрипартийная критика.

· Кризис доверия со стороны «своего» электората.

· Информационные войны со стороны конкурентов.

Индикаторы социальных проблем:

· Возрастание негативной статистики несчастных случаев, смертности, миграции, производительности труда и т.д.

· Жалобы, ощущения психологического дискомфорта, переживаемые членами социума.

3. Как эти негативные проявления влияют на Ваши цели?

4. Что Вы знаете об обстоятельствах этих изменений?

5. Выявите причины возникновения проблемы, используя метод логико-смы-слового моделирования. Возможные направления выявления проблем:

-   действия конкурентов;

· поведение целевой аудитории;

· изменения в деятельности самой организации;

· изменения во внешней среде.

6. Логико-смысловая модель поведения целевой аудитории:

Мотивы поведения: 

· Чувство радости от обладания продуктом; удовольствие, доставляемое его вкусом, запахом, цветом.

· Чувство выполненного долга. 

· Самоутверждение от приобретения модного, престижного предмета.

Страхи, удерживающие от поступка:

-  Слишком высокая цена.

-  Несоответствие возрасту, статусу.

7. В достаточной ли мере мотивация пересиливает торможение. Возможные решения возникшей проблемы:

· Развитие мотивации с помощью стратегий позиционирования,  снижения или возвышения имиджа.

· Ослабление торможения с опорой на стратегии отстройки от конкурентов, антикризисные коммуникации. 
Деловая игра 3 

Оценка стратегии и концепции коммуникативной кампании

Цель: формирование навыков разработки творческих идей в рекламе. 

Вопросы для обсуждения:

1. Охватывают ли стратегические рекомендации одну или более целевые группы? Насколько  логично обоснован этот подход?

2. Каких результатов Вы хотите добиться от целевых сегментов? Наметьте необходимые стратегии и приемы.

3. Насколько коммуникативные стратегии соответствуют целям и миссии организации?

4. Сформулируйте девиз рекламы. Учтены ли основы психологии? Проверьте себя: следует обращаться не ко всему человечеству, а строго определенному сегменту аудитории.

5. Хорошо ли обоснованы коммуникативные стратегии по содержанию? Подберите комбинацию эффективных моделей рекламного воздействия. 

Модель вовлеченности:
· Как Вы оцениваете мотивационную вовлеченность аудитории? Рациональное или эмоциональное воздействие Вам представляется наиболее адекватным?

Модель привлечения внимания:

· Какие приемы Вами предусмотрены для активизации внимания аудитории?

· Соответствует ли стиль (манера привлекать внимание, тональность) намеченному имиджу продукта и организации?

· Четко ли отличим стиль Вашего общения с аудиторией от конкурентов, обладает ли он самостоятельностью?

Модель влияния:

· Возможно, Вам необходимо сконцентрироваться на таких возможностях  памяти, как распознание и запоминание. 

· Учли ли Вы барьеры восприятия информации аудиторией? Сочтет ли целевая аудитория сообщение достойным внимания?

· Насколько актуально сообщение, чтобы о нем заговорили?

· Весомо ли сообщение настолько, что в короткий срок можно почерпнуть из него важную информацию?

· Отличается ли сообщение компетентностью?

Модель мотивации:

· Затрагивает ли сообщение ценности, ожидания целевой группы?

Модель имиджа:

· Представляется ли сообщение целевой группе правдоподобным и добросовестным? Очевидна ли польза? Или чувствуется преувеличенность, искаженность?

· Возбуждает ли сообщение эмоции целевой группы, является ли оно необычным (побуждающим высказываться)?

Модель проникновения:

· Возможно, целесообразно применить результаты исследований механизма проницаемости и жизненного цикла. В определенный момент жизненного цикла реагируют определенные психосоциальные  группы (неофилы, новаторы, широкие массы, традиционалисты).

Модель среды:

· Учет факторов преданности аудитории своему окружению.

6. Содержит ли сообщение некий призыв, воспринимаемый без понуждения?

7. Обеспечена ли идентификация предмета сообщения с маркой, имиджем политика, организации?

8. Хорошо ли обоснованы коммуникативные стратегии по времени?

· Какие фазы воздействия должна пройти аудитория и каковы средние временные нормативы планируются специалистами для достижения эффекта. Какова совокупная продолжительность кампании?

· Целесообразно ли приурочивать кампанию к определенным временам года, праздникам, событиям.

Деловая игра 4

Планирование средств массовых коммуникаций

Цель: формирование навыков медиапланирования. 

Вопросы для обсуждения:

1. Достаточно ли подробно определена целевая группа по:

· полу

· возрасту

· образованию

· профессии

· доходу

· образу жизни

· районам проживания

· а также с точки интенсивности предпочтения по отношению продвигаемой Вами идее.

2. Какие факторы (временные, пространственные и т.п.) делают Вашу аудиторию однородным статистическим сообществом? Нужны ли регионально или временным образом ориентированные сообщения?

3. Какие источники информации предпочитает Ваш сегмент?

4. Проверьте все средства рекламы на соответствие целевой группе и возможные ограничения по следующему плану:

· ТВ (государственные, частные и коммерческое каналы).

· Радио (государственное вещание, частные радиостанции).

· Кино (диапозитив или фильм).

· Видео (кассеты в продажу, напрокат, видео по заявкам).

· Интернет.

-    Объявления, вкладыши, наклейки в: 

Журналах общего характера

Специальных журналах

Журналах для клиентов

Ежедневных газетах

Местных газетах

Приложениях  и т. д.

· Плакат

· Реклама на транспорте

· Директреклама

· Адресные и телефонные справочники

· Рекламные листовки

· Телефакс

· Ярмарки, конференции

5. Возможно, целевая группа достижима другими, более дешевыми путями?

6. В соответствии с целями воздействия, что для Вас является приоритетным:

· Охват

· Частота контактов

· Качество контактов

7. Решили Вы выбрать одно или несколько медиасредств? Обоснуйте своё решение.

8. Каковы издержки по достижению целевой группы при использовании выбранного Вами средства? Как это влияет на выбор?

9. Соотнесли ли Вы собственные медиастратегии с конкурентными?

Деловая игра 5 

Бюджет кампании 

Цель: формирование навыков планирования финансовых средств на рекламную кампанию. 

Вопросы для обсуждения:

1. Анализ собственного положения на рынке.

· Каков рост оборота (реальный; плановый)?

· Каков рост дохода (реальный; плановый)?

· Какова наша доля рынка (реальная; плановая)?

· Насколько покрываются производственные издержки (абсолютно; реально; с учетом доли рынка)?

· Каковы расходы на рекламу (в % к обороту; в %  к доходу)?

· Каково соотношение между издержками, отнесенными к обороту, и долей рынка?

· Как на фоне роста оборота выглядит снижение постоянных издержек?

· Каково соотношение между долей рынка и затратами на рекламу?

2. Анализ бюджетов конкурентов.

· Каковы объемы оборотов и доходов конкурентов?

· Каковы вложения в рекламу у конкурентов?

· Каково отраслевое соотношение между затратами на рекламу и оборотом?

· Каково соотношение между долей рынка и затратами на рекламу у конкурентов?

3. Требования к оптимизации коммуникативных программ.

· Каким представляется оптимальный размер целевой группы 

     (клиентов; потенциальных клиентов; клиентов конкурентов)?

· Какова частота рекламных контактов?

· Каковы используемые рекламные средства?

· Какова длительность периода планирования?

· Подготовьте примерную калькуляцию расходов.

Дайте четкий ответ на следующие вопросы:

1. Определите место рекламной службы в структуре фирмы.

2. Для чего фирма или предприятие организуют свое рекламное агентство?

3. Какие функции должен выполнять руководитель рекламной службы? 

4. Каковы принципы построения централизованной службы рекламодателя? 

5. Каковы особенности централизованной и децентрализованной служб организации?

6. Нарисуйте общую схему структуры рекламного отдела организации.

7. В чем преимущества и недостатки рекламного отдела предприятия? 

8. Почему рекламодателю невозможно обойтись без рекламного агентства?

9. Какие существуют структуры рекламных агентств?

10. Какие требования предъявляются к главе и персоналу рекламного агентства. 

II. В чем состоят функции рекламопроизводителя и рекламо-распространителя?

12. Чем обусловлено развитие рекламных агентств и каковы основные направления их работы?

13. Разработайте классификацию рекламных агентств.

14. В чем смысл создания различных типов и видов рекламных агентств?

15. Какие четыре базисных функции выполняет рекламное агентство?

16. Какими критериями необходимо руководствоваться рекламодателю при выборе рекламного агентства?

17. Каким образом рекламное агентство ищет заказчиков? 

18. Какими критериями руководствуется клиент при выборе рекламного агентства?

19. Каковы принципы расчета рекламного агентства с клиентом? b чем особенности и различие комиссионной и гонорарной систем оплаты рекламных агентств?

20. Какие существуют направления взаимодействия между рекламодателем и рекламным агентством?

21. Где лучше начинать свою деятельность после окончания института: в рекламном агентстве или в рекламном отделе фирмы? 

 22. Определите различия в комиссионной и гонорарной системax вознаграждения персонала рекламных агентств. 

23. Перечислите необходимые условия успешной работы рекламной службы.

24 Составьте перечень функций и разработайте структуру рекламного подразделения службы маркетинга крупной промышленной компании.

25 Составьте перечень функций и разработайте структуру рекламного подразделения службы маркетинга крупного торгового предприятия.

26 Основой для анализа оргструктур управления рекламным агентством является SWOT-анализ, который показывает его сильные и слабые стороны, а также его возможности и угрозы на рекламном рынке. SWOT-анализ характеризует построение профиля конкурентных преимуществ рекламного агентства. Проведите анализ российских рекламных агентств, заполнив табл.1.

Таблица 1
SWOT-анализ рекламного агентства

	Сильные стороны (S)
	Слабые стороны (W)
	Возможности (0)
	Угрозы (1)

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


Ситуационные задачи

Ситуация 1.
Организация рекламной кампании. В рекламное агентство обратился заказчик, сообщивший, что у него есть для продажи крупные партии следующих товаров:

• лыжи прогулочные;

• мармелад в мелкой расфасовке;

• наборы цветных фломастеров.

На вопросы сотрудника агентства, каким потребителям рекламодатель собирается продавать свои товары и какие носители рекламы использовать, заказчик предложил, чтобы агентство само разработало соответствующие предложения.

Представьте, что вы — сотрудник рекламного агентства и вам предложено заняться рекламной кампанией одного из указанных выше видов товаров. Выберите любой из них.

Вопросы и задания

1. По каким критериям и какие категории, целевые группы потенциальных потребителей — адресатов рекламы вы предлагаете выделить для рекламы выбранного вами товара?

2. Какие носители рекламы вы считаете целесообразным задействовать (в том числе как основные и как вспомогательные) и рекомендовать заказчику для размещения рекламы?

3. В каких местах, на какой территории вы планируете размешать эту рекламу?

Ситуация 2.

Подготовка информации для проведения рекламной кампании.

Фирма — изготовитель автомобилей (велосипедов, пылесосов, швейных машинок, бытовых холодильников) — обратилась в рекламное агентство с заказом на проведение рекламной кампании на зарубежном рынке (Восточная и Западная Европа, США, Северная Африка).

Чтобы получить информацию, необходимую для организации эффективной рекламной кампании, рекламное агентство проводит опрос фирмы, используя следующий опросный лист. 

Опросный лист

1. Официальные реквизиты:

• полное наименование и адрес фирмы, производящей товар;

• контактные средства связи,

2. Основные цели предстоящей рекламной кампании:

• коммерческая реклама для прямого увеличения продаж рекламируемой продукции;

• кампания паблик рилейшнз для поднятия престижа продукции и (или) фирмы-производителя;

• иная цель.

3. Полное наименование рекламируемой фирмы;

4. Область применения продукции:

• оптимальное применение;

• уникальное применение;

• потенциальное применение.

5. Основные функциональные свойства рекламируемой продукции.

6. Основные технико-экономические показатели рекламируемой продукции:

• физический принцип действия;

• производительность, мощность, скорость и Другие технические параметры;

• масса, габариты, форма; 

• особенности эксплуатации;

• энергоемкость, экономичность в эксплуатации, срок окупаемости;

• надежность, срок службы;

• экологические особенности технологии;

• безопасность производства и эксплуатации.

7. Уникальные свойства рекламируемой продукции.

8. Аналоги рекламируемой продукции.

9. Преимущества рекламируемой продукции перед отечественными и (или) зарубежными аналогами.

10. Недостатки рекламируемой продукции в сравнении с отечественными и (или) зарубежными аналогами.

II. Экономический (или иной) положительный эффект, получаемый потребителем от эксплуатации рекламируемой продукции.

12. Стоимость продукции (оптовая, розничная), виды скидок и льгот.

13. Патентная защищенность рекламируемой продукции:

• авторские свидетельства на изобретения;

• патентование за рубежом;

• свидетельства на промышленный образец;

• защита элементов фирменного стиля.

14. Возможность открытого опубликования полученной информации в рекламных обращениях.

15. Иллюстрационные материалы по рекламируемой продукции.

16. Результаты маркетинговых исследований фирмы-производителя.

17. Перечень «престижных» потребителей. Их отзывы о рекламируемой продукции. 

18. Реальный и максимальный объемы продаж рекламируемой продукции.

19. Перечень потенциальных потребителей рекламируемой продукции.

20. Имеющиеся элементы фирменного стиля фирмы — производителя рекламируемой продукции. 

21. Если элементы фирменного стиля отсутствуют, то нуждается ли фирма-заказчик в их разработке (в рамках подготовки рекламных кампаний).

22. Экспорт рекламируемой продукции:

• реальный объем и направление;

• потенциальный объем и направление.

23. Экспортное наименование рекламируемой продукции.

24. Участие фирмы-производителя в благотворительной деятельности.

25. Перечень уже имеющихся рекламных материалов и проведенных рекламных мероприятий.

26. Предполагаемый рекламный бюджет.

27. Желательная степень непосредственного участия фирмы —

производителя рекламируемой продукции в предполагаемой рекламной деятельности. 

28. Желательные сроки проведения рекламной кампании.

Задания

Группа студентов разделяется на две команды. Каждая команда разрабатывает информацию для рекламного агентства. Затем одна из команд представляет свою информацию другой команде, которой теперь предстоит выполнить роль рекламного агентства, и наоборот.

Каждая команда должна:

1) выбрать товар и рынок;

2) выбрать из опросного листа те позиции, которые, по ее мнению, соответствуют выбранной задаче, и представить информацию агентству;

3) используя предложенную информацию, выбрать средство распространения рекламы, вид рекламы и разработать ее содержание;

4) дать оценку работы агентства и степени полноты информации, которую ему представил рекламодатель.

4.4. Содержание самостоятельной работы

Самостоятельная работа студента включает:

· самостоятельное изучение разделов дисциплины;

· подготовка к практическим и семинарским занятиям и лабораторным работам;

· выполнение контрольных работ;

· подготовка рефератов.

Контроль самостоятельной работы осуществляется преподавателем в форме проверки конспектов практических занятий, отчетов по заданным темам, собеседования с преподавателем.

Самостоятельная работа осуществляется в виде изучения специальной литературы по каждой теме и изучения практики рекламной деятельности в городе.

Изучение средств распространения рекламы в Тольятти: их виды, доступность для потребителя, частота использования потребителями, стоимость информации для потребителя и рекламодателя.

Анализ эффективности средств распространения рекламы, выявление достоинств и недостатков с точки зрения достижения целей рекламы – по каждому виду средств распространения рекламы.

Изучение состава участников рекламного процесса в Тольятти:

· виды рекламодателей, их характеристика, способы участия в рекламном процессе;

· виды рекламных агентств по функциональным обязанностям в рекламном процессе;

· виды рекламопроизводителей по функциональным обязанностям;

· используемые средства распространения рекламы в городе;

Изучение видов и методов рекламной деятельности в Тольятти: по целям рекламного сообщения; по средствам распространения рекламы; по технологии производства рекламы.

Изучение практики стимулирования сбыта на местных предприятиях. 

Изучение организационных форм проведения выставок, ярмарок, аукционов в Тольятти, 

Изучение опыта организации рекламных акций в городе по стимулированию продаж.

Изучение состояния и форм использования мероприятий «Паблик рилейшнз», или «Пи – Ар» в Тольятти.

Изучение практики разработки фирменного стиля, товарного знака, логотипа местными  рекламистами и местными товаропроизводителями.

Изучение зарубежного и отечественного опыта использования высокоэффективных технологий завоевания и удержания потребителя («брэндинг»), «директ-маркетинга» и интерактивного маркетинга  по рекомендуемой литературе.

Изучение опыта использования перспективных направлений рекламной деятельности местными участниками рекламного процесса.

Изучение зарубежного и отечественного опыта  разработки форм и содержания рекламы товаров, использования теорий имиджа, брэнд-имиджа, УТП по рекомендуемой литературе.

Изучение опыта тольяттинских рекламистов по разработке эффективной рекламной продукции.

Изучение состояния системы маркетинговых исследований в городе, исследований рынка рекламных услуг.

Изучение теории, зарубежной и отечественной практики разработки рекламных кампаний по рекомендуемой литературе.

Изучение опыта разработки рекламных кампаний местными рекламными агентствами. 

Изучение рекомендуемой литературы по организации и планированию работы  зарубежных и отечественных рекламных агентств.

Изучение опыта работы рекламных агентств в Тольятти: по видам деятельности, функциональным обязанностям, технологиям производства рекламы, средствам и способам размещения рекламы. 

Изучение опыта планирования, учета и контроля в рекламных агентствах.

Изучение рекомендуемых источников по регулированию рекламной деятельности, в том числе Международного кодекса рекламной практики Международной Торговой Палаты и Федерального закона «О рекламе», а также других законов, регулирующих рекламную деятельность в России: о защите прав потребителя, о товарных знаках, патентный закон, об авторском праве и т.д.

Изучение зарубежного и отечественного опыта регулирования рекламной деятельности по рекомендуемым источникам.

Изучение системы регулирования рекламной деятельности в городе, местных нормативных документов по регулированию наружной рекламы.

5. Образовательные технологии

При реализации различных видов учебной работы по дисциплине «Рекламная деятельность» используются следующие образовательные технологии:

1) лекции с использованием методов проблемного изложения материала;

3) ситуационные задачи по темам 5, 6, 8;

	Показатель
	Требования ФГОС, %
	Фактически, %

	удельный вес активных и интерактивных форм проведения занятий (компьютерных симуляций, деловых и ролевых игр, разбор конкретных ситуаций, психологические и иные тренинги), %
	Не менее 20
	30




6. Оценочные средства для текущего контроля успеваемости, промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины и учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы студентов

1. Текущий контроль (осуществляется лектором и преподавателем, ведущим лабораторно-практические занятия):

· контрольные работы;

· письменные домашние задания;

· подготовка докладов, рефератов, выступлений;

· промежуточное тестирование по отдельным разделам дисциплины.

2. Промежуточный и итоговый контроль знаний по дисциплине:

· зачет: в комбинированной форме (собеседования, тестирования, письменной форме)

Примерный перечень вопросов к зачету:
1. Понятие, сущность и задачи рекламной деятельности.

2. Цели рекламной деятельности.

3. История рекламы.

4. Виды рекламы. 

5. Правовая база рекламной деятельности.

6. Общие требования к рекламе.

7. Особенности рекламы отдельных видов товаров. 

8. Теории коммуникаций и их применение в рекламе. 

9. Рекламная кампания: планирование и проведение. 

10. Оценка  эффективности рекламы.

11. Основные субъекты рекламной деятельности.

12. Рекламный рынок.

13. Роль и функции рекламной службы

14. Роль и функции рекламных агентств.

15. Классификация агентств по видам деятельности

16. Организационная структура рекламного агентства

17. Особенности рекламной кампании.

18. Этапы проведения рекламной кампании.

19. Факторы, определяющие рекламную деятельность.

20. Рекламное планирование.

21. Основные направления исследования рекламы

22. Определение и классификация критериев выбора рекламных средств.

23. Показатели эффективности рекламы.

24. Характеристики каналов распространения рекламы.

25. Медиапланирование, основные показатели.

26. Процесс создания рекламного сообщения.

27. Подходы к разработке рекламного бюджета

28. Методы формирования рекламного бюджета.

29. Понятие эффективности рекламной деятельности.

30. Расчет экономической эффективности рекламной деятельности

31. Эффективность психологического воздействия рекламы.
32. Контроль рекламной деятельности: понятие, уровни, виды.

33. Международный кодекс рекламной практики: назначение, основные положения.

34. Методы и направления планирования средств на рекламу.

35. Регулирование рекламной деятельности: понятие, назначение, законодательная база.

36. ФЗ «О рекламе»: основные положения, задачи, круг применения.

37. Формирование рекламного бюджета: цель, этапы, факторы.

38. Факторы, влияющие на размер бюджета

39. Классификация эффективности рекламной деятельности.

40. Методы расчета эффективности рекламы.

Тесты  для самостоятельной работы:

1. Предметом (объектом) рекламного воздействия являются: 

А) потребители; 

Б) рекламораспространители;

В) рекламодатели; 

Г) целевые аудитории.

2. Экономической основой рекламной деятельности является: 

А) потребность рекламодателя в реализации товара; 

Б) уровень экономического развития производства; 

В) товарный рынок; 

Г) развитие банковского дела.

3. Задачами изучения дисциплины «Рекламная деятельность» являются: 

А) планирование и организация рекламной компании; 

Б) содействие узнаваемости товара и укрепление доверия к нему; 

В) изучение рекламной деятельности в условиях современного рынка; 

Г) стимулирование спроса на конкретный товар; 

Д) разработка способов продвижения товара.

4. Студенты, изучающие дисциплину «Рекламная деятельность», должны знать:

А) средства и виды рекламы;

Б) закономерности и тенденции развития рекламного дела в условиях рыночной экономики;

В) формы и методы рекламы на внутреннем и внешнем рынках; 

Г) планирование рекламной деятельности; 

Д) расчет рекламного бюджета.

5. Предметом изучения дисциплины «Рекламная деятельность» являются: 

А) совокупность средств, методов и способов распространения информации в определенной сфере экономической деятельности людей с целью привлечения внимания потенциальных потребителей к объекту рекламирования; 

Б) принципы, формы и методы рекламной деятельности; 

В) побуждение людей к конкретному действию путем психологического воздействия на аудиторию; 

Г) средства и виды рекламы и их носители.

6. Связь рекламы с маркетингом заключается в: 

А) атрибутах товара; 

Б) продвижении;

В) целях и задачах дисциплины; 

Г) объекте воздействия.

7. Реклама — это один из видов искусства: 

А) да; 

Б) нет.

8. К рекламной деятельности относятся методы воздействия на потребителей:

А) интеллектуальные; 

Б) административные;

В) психологические; 

Г) эмоциональные.

9. Гуманность — это черта добросовестной рекламы: 

А) да; 

Б) нет.

10. Организация и планирование рекламной деятельности как учебная дисциплина тесно связана с другими дисциплинами, в числе которых:

А) маркетинг;

Б) экономика промышленности; 

В) ценообразование; 

Г) международный маркетинг; 

Д) коммерческая деятельность.

11. Исторически первая форма массовой рекламы: 

А) рекламные сувениры; 

Б) реклама в газетах; 

В) печатная реклама; 

Г) наружная реклама.

12. Композитор — участник рекламного процесса:

А) да; :      

Б) нет.

13. Реклама — это часть бизнеса: 

А) да; 

Б) нет.

14. Рекламой является: 

А) письмо, направленное конкретному адресату с информацией о товаре фирмы;

Б) выступление по радио руководителя о товаре фирмы; 

В) сообщение в газете о продаже товара фирмы.

15. Реклама в отличие от продвижения товара:

1) добавляет невидимую ценность товару;

2) использует рациональное обращение;

3) создает имидж по истечении времени;

4) вызывает немедленное действие.

16. Страна, в которой реклама достигла наибольшего расцвета в XIX в.: 

А) Австрия; 

Б) Англия; 

В) Россия; 

Г) США; 

Д) Франция.

17. Чтобы охарактеризовать некое сообщение как рекламное, важно убедиться в следующем:

А) неличный характер представления и продвижения идей, товаров или услуг;

Б) оплата сообщения заинтересованным в продаже вполне определенным лицом; 

В) и то и другое; 

Г) если первое сочетается со вторым.

18. В развитых странах ведущей формой продвижения товаров в последние годы стала: 

А) телереклама; 

Б) прямая реклама;

В) реклама на выставках и ярмарках; 

Г) система паблик рилейшнз.

19. Прямая реклама использует следующие формы: 

А) письма, открытки; 

Б) каталоги, проспекты; 

В) рекламные ТВ-ролики; 

Г) календари.

20. Если понимать рекламу как информацию, распространяемую для определенного круга лиц, то рекламой нельзя будет называть: 

А) информацию в изданиях, распространяемых только по подписке; 

Б) информацию,    адресованную    конкретным    сегментам потребительского рынка;

В) информацию, значимую только для определенных клиентов; 

Г) информацию, недоступную для отдельных категорий возможных клиентов.

21. На стадии подготовки рынка к продажам нового товара задачей рекламы является:

А) стимулирование покупки; 

Б) информирование о местах продажи; 

В) формирование потенциальных потребителей; 

Г) стабилизация круга покупателей.

22. Укажите, какая реклама должна использоваться на стадии насыщения рынка товаром фирмы: 

А) информативная реклама; 

Б) побудительная реклама; 

В) напоминающая реклама; 

Г) сравнительная реклама.

23. Заказчиком рекламы является: 

А) рекламодатель; 

Б) рекламное агентство; 

В) журнал; 

Г) типография; 

Д) потребитель.

24. Укажите, кто является прямым участником рекламного процесса: 

А) рекламодатель; 

Б) рекламное агентство;

В) журнал; 

Г) типография;

Д) потребитель.

25. Показатель, который можно использовать, чтобы охарактеризовать цели рекламной кампании: 

А) создание и поддержание предпочтения определенному продукту

(товарной марке); 

Б) рост продажи; 

В) увеличение доли рынка. 

26. Сформулируйте цели рекламных кампаний: 

А) по познавательной реакции потребителей; 

Б) по эмоциональной реакции потребителей;

В) по поведенческой реакции потребителей.

27. Цели рекламы заключаются в воздействии на людей. Ваше мнение: 

А) да;

Б) нет.

28. Существует мнение, что разновидностью рекламы было клеймо. Ваше мнение: 

А) да; 

Б) нет.

29. Ответьте, носит ли комплексный характер одновременное использование вербальных и невербальных каналов коммуникации: 

А) да; 

Б) нет.

30. Цели рекламы заключаются в стремлении сделать данного потребителя постоянным покупателем данного товара, постоянным клиентом. Ваше мнение:

А) да:    

Б) нет.

31. Ответьте, возможно ли без коммуникаций какие-либо формы отношений и деятельности: 

А) да; 

Б) нет.

32. Содержание рекламы — это коммерческая пропаганда товаров. Ваше мнение:

А) да;

Б) нет.

33. Допускается ли реклама товаров, если продажа их требует лицензии, но она не получена: А) да;

Б) нет.

34. Ставится ли в качестве задачи на стадии внедрения новых товаров поддержание достигнутого уровня продаж:

А) да;

Б) нет.

35. Можно ли в рекламной деятельности косвенно дискредитировать товары конкурента:

А) да;

Б) нет.

36. Нужно ли при престижной рекламе одновременно осуществлять мероприятия по паблик рилейшнз:

А) да;

Б) нет.

37. Является ли стимулирующая реклама составной частью престижной рекламы: 

А) да;

Б) нет.

38. Выбор средств рекламы является: 

А) стратегическим решением; 

Б) тактическим решением.

39. Установите соответствие между формами маркетинговых коммуникаций и их видами:

	№
	Формы маркетинговых коммуникации
	Виды маркетинговых коммуникаций

	
	
	политическая
	товарная
	корпоративная
	социальная

	1
	Реклама
	
	
	
	

	2
	Прямой маркетинг
	
	
	
	

	3
	Продвижение продаж
	
	
	
	

	4
	Общественные коммуникации
	
	
	
	

	5
	Выставки
	
	
	
	

	6
	Ярмарки
	
	
	
	


40. Расположите приведенные ниже понятия от общего к частному:

А) реклама;

Б) маркетинговые коммуникации; 

В) товарная реклама; 

Г) массовые коммуникации; 

Д) политическая реклама; 

Е) корпоративная реклама; 

Ж) социальная реклама.

41. Расположите приведенные ниже понятия от общего к частному и определите иерархию нормативных актов государственного регулирования рекламной деятельности:

А) специальный договор, регулирующий отношения клиента и рекламного агентства;

Б) Указ Президента РФ «О защите потребителей от недобросовестной рекламы»; 

В) Федеральный закон «О рекламе»;

Г) Нормативные акты Министерства РФ по антимонопольной политике и поддержке предпринимательства.

42. Установите правильную последовательность функций рекламы в соответствии с ЖЦТ: А) стимулирующая; 

Б) разъяснительная; 

В) ознакомительная; 

Г) убеждающая; 

Д) напоминающая.

43. Отметьте только один из ответов, наиболее правильно  отвечающий на вопрос.

1.Чтобы охарактеризовать сообщение как рекламное, нужно убедиться в следующем:

а) неличный характер представления и продвижения идей, товаров или услуг;

б) оплачиваемость сообщения определенным спонсором, заинтересованным в объявлении;

в) верно а) и б);

г) личный характер продвижения товаров и услуг.

44. Лучшим из представленных аргументов в рекламном обращении растворимого кофе является утверждение:

а) дает возможность быстрого приготовления чашки кофе;

б) вкусный, ароматный, бодрящий напиток;

в) надежный помощник для работающих женщин;

г) незаменим для содержательного общения.

45. Прямая реклама не использует:

а) письма, открытки;

б) каталоги, проспекты;

в) рекламные телевизионные и радиоролики;

г) календари.

46. Ведущей формой продвижения инвестиционных товаров на рынки является:

а) телереклама;

б) прямая реклама;

в) реклама на выставках и ярмарках;

г) ПР-акции.

47. Рекламный слоган – это:

а) главный аргумент рекламного обращения;

б) любой элемент рекламы, привлекающий к ней внимание;

в) адресная информация в рекламе;

г) рекламный девиз.

48. Какие элементы входят в комплекс маркетинговых коммуникаций:

а) реклама и стимулирование сбыта;

б) персональная продажа и ПР;

в) реклама, ПР, стимулирование сбыта;

г) реклама, стимулирование сбыта, персональная продажа, ПР.

д) реклама, стимулирование сбыта, персональная  продажа, ПР, прямой маркетинг.

49. На каком этапе жизненного цикла товара наиболее эффективно применение стимулирования сбыта?

а) на начальной фазе продаж;

б) фазе роста продаж;

в) зрелости товара;

г) насыщения и спада.

50. Оцените следующие утверждения:

1.Методы стимулирования сбыта не используются для продажи товаров производственно-технического назначения.

2.Для продажи товаров производственно-технического назначения лучшим средством продвижения является личная продажа.

а) 1 и 2 верно;

б) 1 и 2 неверно;

в) 1 верно, 2 неверно;

г) 2 верно, 1 неверно.

51. Какие из перечисленных средств рекламы целесообразно использовать в ПР-кампаниях? Объясните свой выбор.

а) телевидение;

б) радио;

в) интернет;

г) газеты;

д) специализированные журналы;

е) средства наружной рекламы.

52. Какие из перечисленных свойств являются достоинствами рекламы на телевидении?

а) охват больших аудиторий;

б) быстрота доведения информации до целевой аудитории;

в) низкая стоимость одного контакта;

г) гибкость аргументов;

д) наличие обратной связи.

53. Оцените следующие утверждения:

1.При товарной организации торгового отдела зоны деятельности торговых агентов не будут пересекаться.

2. При организации торгового отдела по территориальному принципу каждый агент продает все товары предприятия.

а) 1и 2 верно;

б) 1и2 неверно;

в) 1 неверно, 2 верно;

г) 2 верно, 1 неверно.

54. Какие методы стимулирования сбыта целесообразно использовать для решения следующих задач?

а) повышения лояльности к торговой марке;

б) увеличение повторных покупок определенных марок товаров;

в) увеличение пробных покупок нового товара;

г) повышение лояльности потребителей к магазину.

55. Предприятие классифицирует своих покупателей на 4 группы, которых обслуживают 24 торговых агента, которые работают по 8 часов 5 дней в неделю. Оцените численность торговых агентов.

	Группа клиентов
	Количество клиентов
	Количество посещений в месяц
	Время, затрачиваемое на одного клиента

	Наиболее важные 
	100
	4
	60 минут



	Важные
	200
	3
	45 минут



	Не очень важные
	300
	2
	30 минут

	Совсем не важные
	400
	1
	20 минут


56. Проанализируйте достоинства и недостатки методов оценки деятельности торгового персонала.

а) среднее количество посещений в день,

б) сравнение с продажами в прошлом периоде;

в) сравнение с продажами других работников;

г) сравнение с продажами лучшего работника.

57. Оцените следующие утверждения:

1.Чем ниже качество выпускаемых товаров, тем меньше затраты на их продвижение.

 2.Основная цель продвижения – повысить узнаваемость товаров.

а) 1 и 2 неверно;

б) 1 и 2 верно;

в) 1 верно, 2 неверно;

г) 1 неверно,2 верно.

58.Объясните, почему российские предприниматели чаще всего используют рекламу для продвижения своей продукции.     

7. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины (модуля)

а) основная литература 

1. Аксенова К. А. Реклама и рекламная деятельность. -  М.: Приор, 2009 

2. Васильев Г. А. Основы рекламной деятельности. Учебное пособие, - М.: Юнити, 2012 

3. Гольман И. А. Рекламная деятельность: Планирование. Технологии. Организация. Учебник. Гриф МО, М.: Гелла-принт, 2012 

4. Джоэл Дж. Дэвис. Исследования в рекламной деятельности: теория и практика, М.: Вильямс, 2008 

5. Исаенко Е. В. Организация и планирование рекламной деятельности. Гриф УМО. - М.: Юнити, 2011
6. Панкратов. Рекламная деятельность. Учебник. - М.: Дашков и К,  2008 

7. Песоцкий. Современная реклама. Теория и практика, - Ростов н/Дону: Феникс,  2009 

8. Полукаров В. Л. Телевизионная и радиовещательная реклама. Учебное пособие. -  М.: Дашков и К,  2009 

9. Полукаров. Рекламная коммуникация. Учебное пособие. - М.: Дашков и К,  2008 

10. Пономарева А. М. Рекламная деятельность: организация, планирование, оценка эффективности, - Ростов н/Дону: МарТ, 2008 

11. Рогожин М. Ю. Теория и практика рекламной деятельности. Учебное пособие, М.:РДЛ, 2008 

12. Ромат Е. В. Реклама. - Спб.: Питер, 2009
13. Сивулка Дж. Мыло, секс и сигареты. История американской рекламы. - СПб., 2011.

б) дополнительная литература 

1. Бове К., Аренс У. Современная реклама. Тольятти, 1995. 

2. Голядкин Н. А. Творческая телереклама. М., 2005.

3. Грушевицкая Т.Г., Попков В.Д., Садохин А.П. Основы межкультурной коммуникации: Учебник для вузов (Под ред. А.П. Садохина. - М.:ЮНИТИ-ДАНА, 2002. - 352с.

4. Международный кодекс рекламной практики. Публикация Международной торговой палаты в Париже. 1987. Июнь. – М.: Прогресс, 2000.

5. Мокшанцев Р.И. Психология рекламы. - М.: ИНФРА-М,  2001.

6. Реклама: законодательные и нормативные акты. Судебная практика и судебные прецеденты. Международные правила и обычаи делового оборота, М.: Ось-89,  2006 

7. Феофанов О. А. Реклама: новые технологии в России. СПб., 2000.
8. Сляднева О. В. Очерки истории российской рекламы: Учеб. пособие. В 2 ч. СПб., 2011.

9. Титкова Л. М. Рекламная деятельность. М.: Дизайн ПРО,  2009 

10. Ученова В. В., Старых Н. В. История рекламы. 2-е изд. СПб., 2008.

11. Фарбей Э. Эффективная рекламная кампания, М.: Баланс-Клуб,  2008 

12. Шейнов В. П. Эффективная реклама. Секреты успеха, М.: Ось-89,  2011 

в). Нормативные документы

1. Гражданский кодекс Российской Федерации. Часть первая. Принят Государственной Думой 21.10.94 (в редакции Федеральных законов от20.02.96№ 18-ФЗ, от 12.08.96 № 111-ФЗ, от 08.07.99 № 138-ФЗ):

2. Гражданский кодекс Российской Федерации. Часть вторая. Принят Государственной Думой 22.12.95 (в редакции Федеральных законов от 12.08.96 № 110-ФЗ, от 24.10.97 № 133-ФЗ, от 17.12.99 № 213-ФЗ).

3. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. №38-ФЗ «О рекламе»./ www.radiomayak.ru
4. ФЗ РФ «О защите прав потребителей». – М.: «ТД Элит-2000», 2005.

5. Уголовный кодекс Российской Федерации. -  М.: «ТД Элит-2000», 2005.

г) программное обеспечение современных информационно-коммуникационных технологий и Интернет-ресурсы 

1. http://www.rospotrebnadzor.ru/ Официальный сайт Федеральной службы по защите прав потребителей и благополучия человека [Электронный ресурс].

2. http://www.ozpp.ru/ Официальный сайт Общества защиты прав потребителей [Электронный ресурс]. 

8. Методические рекомендации для преподавателя

Учебный материал разбит на 9 тем. Каждая тема содержит цель и план ее освоения, литературу и информационные ресурсы, тестовые задания и контрольные вопросы для защиты темы.

План изучения темы содержит такие компоненты, как: 

· изучение теоретических вопросов, необходимых для работы на практическом занятии; 

· выполнение практических работ по предложенным разработкам; 

· защита темы на основе выполненных практических работ, тестовых заданий и контрольных вопросов. 

С учетом компетентностного подхода в качестве основных форм организации учебного процесса в предлагаемой методике обучения выступают практические, занятия, а так же самостоятельная работа студентов. 

1. Лекции 
Теоретическое изучение соответствующей части дисциплины «Рекламная деятельность» проводится на поточных лекциях, читаемых по программе курса дисциплины «Рекламная деятельность», в основу которой положена программа для данного направления. Для дополнительного, самостоятельного изучения курса можно пользоваться учебными пособиями, разработанными и изданными сотрудниками кафедры или рекомендованной литературой по соответствующей части курса. 

Смысловая нагрузка лекции слегка смещается в сторону от изложения теоретического материала к формированию мотивации обучения через постановку проблем обучения и показ путей решения профессиональных проблем в рамках той или иной темы. При этом основным методом ведения лекции является метод проблемного изложения материала. Тем не менее, по источнику знаний лекция может представляться: объяснительно-иллюстративной, проблемной, частично-поисковой. 

2. Практические (семинарские) занятия 
Параллельно с изучением теоретического материала студенты осваивают методы решения задач по всем разделам дисциплины «Рекламная деятельность» на практических занятиях. Темы семинарских занятий и набор рекомендуемых задач для аудиторного решения и для домашних заданий приведены в программе и в приложении к данным методическим рекомендациям. Контроль текущей успеваемости студентов осуществляется преподавателем, ведущим практические занятия по эффективности работы студента в аудитории, проверке выполнения домашних заданий и результатам аудиторных контрольных работ (которых в течение семестра проводится минимум две). Для самостоятельной работы студенты могут использовать учебные пособия по решению задач, подготовленные и изданные преподавателями кафедры

 Целью таких занятий выступает обеспечение понимания теоретического материала учебного курса и его включение в систему знаний студентов, формирование операциональной компоненты готовности специалиста, развитие, формирование и становление различных уровней составляющих его профессиональной компетентности. 

9. Методические указания для студентов

Тематика практических занятий разработана в соответствии с лекционным курсом и требованиями государственного образовательного стандарта. Подготовка к практическим занятиям включает проработку лекционного материала, а также самостоятельного изучения отдельных вопросов по заданным темам.

Самостоятельная работа выполняется в течение семестра и предусматривает самостоятельную проработку литературы по темам для подготовки к практическим занятиям, а также изучение официальных нормативных материалов, законодательных актов, указов, постановлений, конспектирование научных статей, опубликованных в экономической периодической печати.
С учетом применения данной технологии обучения были выбраны следующие виды самостоятельных работ: 

самостоятельные работы по образцу, которые выполняются на основе известного алгоритма (образца). Такие самостоятельные работы могут быть заданы в форме практических заданий к изучаемой теме  или теоретических вопросов, необходимых для выполнения заданий текущей или следующей темы; 

вариативные самостоятельные работы, которые содержат познавательные задачи, требующие от студента анализа незнакомой ему проблемной ситуации и получения необходимой новой информации. Как правило, такие технологические задания включаются в тему, но считаются необязательными для выполнения; 

творческие (исследовательские) самостоятельные работы, которые предполагают непосредственное участие студента в производстве новых для него знаний. Самостоятельные работы данного типа могут быть заданы в форме индивидуальных и учебно-исследовательских заданий по выбору (интересу) студента

10. Материально-техническое обеспечение дисциплины

Материально-техническое обеспечение дисциплины включает:

1) библиотечный фонд ГОУ ВПО «Поволжский государственный университет сервиса»
2) компьютерный класс с выходом в Интернет;

3) мультимедийное оборудование для чтения лекций-презентаций;

Таблица 

Перечень рекомендуемых обучающих, справочно-информационных, контролирующих и прочих компьютерных программ, используемых при изучении дисциплины

	№ п/п
	Название рекомендуемых технических и компьютерных средств обучения
	Номера тем

	1
	Тестирующая программа для итогового контроля качества усвоения дисциплины
	1 – 6

	2
	Лекция-презентация по всем темам
	1-9


11. Протокол согласования  с другими дисциплинами основной образовательной программы
	№ п/п
	Наименование дисциплин, определяющих межпредметные связи
	Кафедра
	Ф.И.О. ведущего преподавателя
	Подпись

	1. 
	Маркетинг
	
	
	

	2. 
	Маркетинговые коммуникации
	
	
	

	3. 
	Товарный менеджмент
	
	
	

	4. 
	Коммерческая деятельность
	
	
	


12. Дополнения и изменения к рабочей учебной  программе

Изменения к рабочей программе на 200__ /__ уч. год.

В рабочую учебную программу вносятся следующие изменения:

	№ п/п
	Исключить
	Включить

	
	Тема
	Вид занятий
	Объедин. часов
	Тема
	Вид занятий
	Объедин. часов

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	


Изменения рабочей учебной программы рассмотрены и утверждены на заседании кафедры «________________»
 «___» _____________200__г. 

Протокол от ________________ № _________
Зав. кафедрой _____________________________

Изменения рабочей учебной программы пересмотрены и утверждены НМС по _____________________

Протокол от ________________ № _________
Председатель НМС ______________________________________

Внесенные изменения утверждаю:

Проректор по УР и КО 

к.э.н., доцент ____________ О. Н. Наумова                                   «___»___________200__г.

Поволжский государственный университет сервиса

Институт (факультет) _ экономики__

Технологическая карта дисциплины «Рекламная деятельность»
кафедра «Экономика, организация и коммерческая деятельность»
преподаватель _ к.э.н., доцент Гутюк Е.Н., направление _______ 

	№
	Виды контрольных точек
	Кол-во контр. точек
	Кол-во баллов за 1 контр. точку
	Срок прохождения контрольных точек
	зач.

неделя



	
	
	
	
	февраль
	март
	апрель
	май
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1
	Обязательные:

	1.1
	Посещение лекций
	10
	1
	+
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	+
	+
	

	1.2
	Работа на практических занятиях
	14
	1-3
	
	
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	

	1.3
	Промежуточное тестирование
	1
	1-15
	
	
	
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	

	1.4
	Итоговое тестирование
	1
	1-15
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	+
	

	2
	Творческий рейтинг:

	2.1
	Научно-иссл. работа
	1
	1-10
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	+
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Зачет / экзамен
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	+


Преподаватель ______________________________                                         Согласовано: зав. кафедрой_______________________________
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