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1. Структура и общая трудоемкость дисциплины

Общая трудоемкость дисциплины составляет 2 зачетные единицы (72 часа)
	
	Очная форма обучения
	Заочная форма обучения

	Курс
	3
	                      3

	Семестр
	5
	5

	Лекции
	18
	4

	Практические(семинарские) занятия
	18
	6

	Лабораторные занятия
	-
	-

	Консультации
	
	-

	Итого аудиторных занятий
	36
	10

	Самостоятельная работа
	36
	58

	Курсовая работа 
	-
	-

	Форма контроля

	Экзамен
	-
	-

	Зачет 
	-
	4

	Общее количество часов
	72
	72



2. Цели освоения дисциплины:

Целью освоения учебной дисциплины.
[bookmark: _Hlk21172683]Задачи дисциплины: Целью освоения дисциплины «Рекламная деятельность» – предоставление студентам актуальной на момент обучения информации и необходимых знаний в области рекламной деятельности и ее организации формирование у менеджеров различных уровней управления торговых организаций  комплексного представления об управлении рекламной деятельностью.
Задачи дисциплины:
- изучение теоретических организационных основ рекламной деятельности в торговых организациях  как объектах управления рекламного менеджмента;
-	ознакомление с последними теоретическими достижениями, а также практическими формами и методами организации и управления рекламными кампаниями с учетом специфики российского рекламного рынка и современного зарубежного опыта;
-	изучение законодательных и нормативных документов, регламентирующих рекламную деятельность; 
- развитие практических навыков анализа стратегических и тактических действий, связанных с организацией и управлением рекламной деятельностью, оценки ее результатов и оптимизации для повышения эффективности рекламных кампаний.
 
3. Место дисциплины в структуре ОПОП бакалавриата

Б1.В.07 Вариативная часть.
Дисциплина имеет предшествующие логические и содержательно-методические связи с дисциплинами «Экономика» (ОК-3, ОПК-4), «Современные тенденции в торговле» (ОПК-1, ПК-1, ПК-4).Для освоения данной учебной дисциплины (УД) студент должен:
знать: 
- историческую и философскую области знания в их логической целостности и последовательности, предполагающих систематизацию основных принципов, законов, категорий; профессиональные функции в соответствии с направлением и профилем подготовки (ОПК-1);
- основные категории и понятия экономики (ОК-3);
- историческую и философскую области знания в их логической целостности и последовательности, (ОПК-4)
- критерии выбора поставщиков потребительских товаров; (ПК-1)
- основы товарного менеджмента и товарную логистику; принципы формирования ассортимента и управления товарными потоками на всех этапах товародвижения (ПК-4)
            - основы права и правового регулирования коммерческой деятельности;  технические 
уметь: 
- анализировать коммерческие предложения и выбирать поставщиков потребительских товаров с учетом требований к качеству и безопасности, экологии, тенденций спроса, моды, новых технологий производства (ПК-1)
- осуществлять закупки и реализацию сырья и потребительских товаров (ПК-4);
- формулировать задачи и цели современного товароведения; осуществлять организацию работы торгового предприятия, проводить его позиционирование (ОПК-1);
- использовать основные положения и методы экономической науки в профессиональной деятельности (ОК-3);
- применять принципы и законы гуманитарных наук, формы и методы научного познания в профессиональной деятельности;  использовать гуманитарные, социальные и экономические знания для анализа социально значимых проблем и процессов, решения социальных и профессиональных задач; проводить анализ динамики товарооборота, статистические и финансово-экономические показатели хозяйственной деятельности торгового предприятия и оптимизировать его ассортиментную политику(ОПК-4);
        владеть: 
- навыками саморазвития  и методами повышения квалификации (ОПК-1);  
- культурой мышления, способностью к восприятию, анализу, обобщению информации, постановке целей и выбору путей ее достижения (ОК-3);
- навыками использования различных социально-экономических методов при решении профессиональных задач (ОПК-4);
- практикой выбора поставщиков потребительских товаров. (ПК-1);
- методами управления товарами в сфере обращения (ПК-4);
             Изучение дисциплины поможет студенту  приобрести необходимый уровень общепрофессиональных и профессиональных компетенций, который позволит ему осуществлять квалифицированные действия и принимать обоснованные решения в различных сферах деятельности, связанных с товарным обращением. 

4. Требования к результатам освоения дисциплины

Процесс изучения дисциплины направлен на формирование следующих компетенций:
 - способностью использовать основы  правовых  знаний в различных сферах деятельности (ОК-4);
- способностью к коммуникации в устной и письменной формах на русском и иностранном языках для решения задач межличностного и межкультурного взаимодействия (ОК-5);
- умением использовать нормативные и правовые документы в своей профессиональной деятельности(ОПК-3);
- умением анализировать коммерческие предложения и выбирать поставщиков потребительских товаров с учетом требований к качеству и безопасности, экологии, тенденций спроса, моды, новых технологий производства и т.д.(ПК-1);
В результате освоения дисциплины студент должен:
знать:
	правовые нормы реализации профессиональной деятельности;  основные законодательные акты, принципы формирования нормативно-правового обеспечения образования в Российской Федерации
	ОК-4

	литературу в области профессиональной деятельности с целью поиска информации, вести диалоги в ситуациях профессионального общения, вести деловую переписку, составлять резюме, рефераты и аннотации, активно использовать различные формы устной и письменной речи
	ОК- 5

	основы права и правового регулирования коммерческой деятельности;  технические регламенты и другие российские и международные нормативно-правовые документы, регламентирующие качество и безопасность потребительских товаров; 
	ОПК-3

	критерии выбора поставщиков потребительских товаров; 

	ПК -1, 


уметь:
	анализировать коммерческие предложения и выбирать поставщиков потребительских товаров с учетом требований к качеству и безопасности, экологии, тенденций спроса, моды, новых технологий производства
	ПК-1

	ориентироваться в нормативных и правовых документах, регулирующих профессиональную деятельность
	ОПК-3 

	пользоваться законодательными актами
	ОК-4

	провести анализ структуры текстов, используемых в управленческой деятельности
	ОК -5


владеть: 
	практикой выбора поставщиков потребительских товаров. 

	ПК-1

	нормативной документацией в товароведной деятельности; правилами подтверждения соответствия, принципами технического регулирования и стандартизации, методами обеспечения единства измерений; методологией поиска и использования действующих технических регламентов, стандартов, сводов правил
	ОПК -3

	навыками составления технологической цепочки обработки документированной информации; владеть навыками публичного выступления; демонстрировать навыки работы с правовыми актами, навыки документационного обеспечения управления
	ОК-5
ОК-4
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5. Содержание и учебно-методическая карта  дисциплины (ОФО) 

	№ недели
	Наименование тем (вопросов), изучаемых по дисциплине
	Занятия
	Самостоятельная работа студентов
	Формы контроля
	Количество баллов
	Формируемые компетенции
	Литера
тура

	
	
	лек.
	пр.
	содержание
	часы
	
	min
	max
	
	

	1. 
	Тема 1

 Реклама в системе маркетинга
  История возникновения и место рекламы в системе маркетинга. Цели, задачи и функции рекламы.. 
	2
	2
	Развитие рекламы в XXI веке. Специфика рекламной деятельности в России - Влияние кризиса на развитие рекламы в России. 
	6
	Устный опрос

	0
	5
	ОК -4
ОК-5
ОПК-3
ПК- 1
	[1], [3],
[6], [7],
[17], [21]
[22]


	2
	Регулирование рекламной деятельности - Международное регулирование рекламы. Современные особенности развития рекламы Оценка факторов, влияющих на развитие рекламы

	2
	2
	Развитие рекламного рынка в России

	6
	Устный опрос
выполнение 
пр. работы
	0
	5
	ОК -4
ОК-5
ОПК-3
ПК- 1
	[1], [3],
[6], [7],
[17], [21]
[22]


	3
	 Тема 2.
 Виды и средства распространения рекламы. Классификация видов рекламы. Средства распространения рекламы

	2
	2
	 


Реклама в прессе. 
Рекомендации по созданию эффективной печатной рекламы


	3
	Устный опрос
выполнение 
пр. работы
	0
	5
	ОК -4
ОК-5
ОПК-3
ПК- 1
	[1], [3],
[6], [7],
[17], [21]
[22]


	4
	
Тема 3
 Психологические аспекты рекламы. Суггестия в рекламной практике. 
Психология света, цвета и формы в рекламной практике


	2
	2
	

Психологические аспекты потребительского воздействия рекламы. 
Мотивы потребительского поведения.
 Создание фирменного стиля. Психология света. Психология цвета. 
Психология формы



	3
	Устный опрос, решение ситуационных задач 

	0
	5
	ОК -4
ОК-5
ОПК-3
ПК- 1
	[1], [3],
[6], [7],
[10], [18]
[17], [22]


	5
	Текущая работа студентов
	
	0
	25
	
	

	
	Первая рубежная аттестация
	
	0
	25
	
	

	   6
	[bookmark: _Hlk21343635]Тема 4 Организация рекламной деятельности. Планирование рекламной кампании. 
	2
	2
	Особенности организации деятельности рекламных агентств на внешнем рынке. Особенности организации деятельности рекламных агентств в России
	6
	Устный опрос
выполнение 
пр. работы
	0
	5
	ОК -4
ОК-5
ОПК-3
ПК- 1
	[1], [3],
[6], [7],
[12], [13]
[18]. [22]


	7
	Оценка рекламной программы (эффективность рекламы)

	4
	4
	Особенности оценки эффективности российской рекламы
	6
	Устный опрос, решение ситуационных задач 

	0
	10
	ОК -4
ОК-5
ОПК-3
ПК- 1
	[1], [3],
[6], [7],
[12], [13]
[18]. [22]


	   8
	Тема 5 Методы исчисления величины рекламного бюджета. В процентах к объему сбыта. С учетом целей и задач. По остаточным средствам.
	2
	2
	Метод долевого участия в рынке
Модель Видаля-Вольфа. Модель Юла
	3
	Устный опрос
выполнение 
пр. работы
	0
	5
	ОК -4
ОК-5
ОПК-3
ПК- 1
	[1], [2],
[3], [5],
[6], [7],
[8], [11],
[14], [15]
 

	  9
	Разработка рекламного бюджета

	2
	2
	Расходы на рекламу
	3
	Устный опрос
выполнение 
пр. работы
	
	5
	ОК -4
ОК-5
ОПК-3
ПК- 1
	[1], [3],
[6], [7],
[12], [13]
[18]. [

	10
	Текущая работа студентов
	
	
	
	
	
	0
	25
	
	

	
	Вторая рубежная аттестация
	
	
	
	
	
	0
	25
	
	

	
	Итого
	18
	18
	
	36
	
	0
	100
	
	




5.1. Содержание и учебно-методическая карта  дисциплины (ЗФО) 
	№ п/п
	Наименование тем (вопросов), 
изучаемых по данной дисциплине
	Занятия
	Самостоятельная работа
студентов
	Формы контроля
	Формир.
компетенции
	Литера
тура

	
	
	лек.
	пр.
	Содержание
	Час.
	
	
	

	1
	Тема 1

 Реклама в системе маркетинга
  История возникновения и место рекламы в системе маркетинга. Цели, задачи и функции рекламы. Регулирование рекламной деятельности - Международное регулирование рекламы. Современные особенности развития рекламы - Оценка факторов, влияющих на развитие рекламы

	1
	2
	

Развитие рекламы в XXI веке. Специфика рекламной деятельности в России - Влияние кризиса на развитие рекламы в России.





	30
	Устный опрос
решение ситуац. задач 
выполнение пр. работы
реферат











	ОК -4
ОК-5
ОПК-3
ПК- 1
	[1], [3],
[6], [7],
[17], [21]
[22]


	2
	
Тема 2.
 Виды и средства распространения рекламы. Классификация видов рекламы. Средства распространения рекламы

	1
	1
	Реклама в прессе. 
Рекомендации по созданию эффективной печатной рекламы




	22
	Устный опрос
решение ситуац. задач 
выполнение пр. работы
реферат

	ОК -4
ОК-5
ОПК-3
ПК- 1
	[1], [3],
[6], [7],
[10], [18]
[17], [22]


	3
	Тема 3
 Психологические аспекты рекламы. Суггестия в рекламной практике. 
Психология света, цвета и формы в рекламной практике



	1
	2
	 



Психологические аспекты потребительского воздействия рекламы. 
Мотивы потребительского поведения.
 Создание фирменного стиля. Психология света. Психология цвета. 
Психология формы







	30
	Устный опрос
решение ситуац. задач 
выполнение пр. работы
реферат















	ОК -4
ОК-5
ОПК-3
ПК- 1
	[1], [3],
[6], [7],
[10], [18]
[17], [22]


	4
	
Тема 4 Организация рекламной деятельности. Планирование рекламной кампании.

	1
	1
	

Особенности организации деятельности рекламных агентств на внешнем рынке. Особенности организации деятельности рекламных агентств в России











	24
	опрос
решение ситуац. задач 
выполнение пр. работы
реферат













	
ОК -4
ОК-5
ОПК-3
ПК- 1
	[1], [3],
[6], [7],
[12], [13]
[18]. [22]


	
	Итого
	4
	6
	
	58
	
	
	




















6. Образовательные технологии

Лекции, лекции-беседы, лабораторно - практические занятия, обсуждение подготовленных студентами рефератов и докладов; самостоятельная работа студентов.
Используются интерактивные методы обучения: исследовательский метод обучения; деловые ситуации и ситуационные задачи; презентации на основе современных мультимедийных средств.

	№/п
	Тема
	Вид занятия
	Кол-во часов
	Активные формы
	Интерактивные формы

	1
	Тема 1:
  История возникновения и место рекламы в системе маркетинга. Цели, задачи и функции рекламы
	Практическое
	2
	Опрос, обсуждение рефератов, выполнение пр. работы
	ситуационные задачи, презентация


	2
	Тема 2:
Виды и средства распространения рекламы. Классификация видов рекламы. Средства распространения рекламы
	Практическое
	4
	Опрос, обсуждение рефератов, выполнение пр. работы
	ситуационные задачи
(2 часа)

	3
	Тема 3:
Психологические аспекты рекламы. Суггестия в рекламной практике. 
Психология света, цвета и формы в рекламной практике

	Практическое
	4
	Опрос, обсуждение рефератов, выполнение пр. работы
	ситуационные задачи
(2 часа)

	4
	Тема 4:
Организация рекламной деятельности. Планирование рекламной кампании.
	Практическое
	4
	Опрос, обсуждение рефератов, выполнение пр. работы
	ситуационные задачи,
 (3 часа)

	5
	Тема 5:
Методы исчисления величины рекламного бюджета. В процентах к объему сбыта. С учетом целей и задач. По остаточным средствам.
	Практическое
	4
	Опрос, обсуждение рефератов, выполнение пр. работы
	ситуационные задачи,
деловая игра




7. Учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы 

Самостоятельная работа студентов является одной из важнейших составляющих образовательного процесса. Основным принципом организации самостоятельной работы студентов является комплексный подход, направленный на формирование навыков репродуктивной и творческой деятельности студента в аудитории, при внеаудиторных контактах с преподавателем, при домашней подготовке.
Во время лекции студенты должны вести конспекты; форма записи конспектов – по усмотрению каждого студента, но в них в обязательном порядке должны быть зафиксированы основные положения (выводы) лекции, логика доказательства.
Самостоятельная работа студентов во внеаудиторное время начинается с редактирования конспектов лекций. Затем следует изучение рекомендованной преподавателем основной и дополнительной литературы, которая, с одной стороны, позволит дополнить конспекты новыми сведениями, а с другой стороны, является важным моментом в подготовке к лабораторно - практическому занятию.
Рекомендации к написанию конспекта лекций: материал лекции записывать кратко; последовательно фиксировать основные положения, выводы, формулировки, обобщения; отмечать важные моменты, выделять ключевые слова, термины. 
Рекомендации по работе с конспектом лекции: анализируйте смысл терминов, понятий с помощью энциклопедий, словарей; делайте словарь терминов. Отмечайте вопросы, которые вызывают трудности; старайтесь самостоятельно найти ответ в рекомендуемой литературе. В случае затруднений сформулируйте вопрос и задайте его преподавателю на практическом занятии. 
Рекомендации по подготовке к практическим работам: ознакомьтесь с рекомендациями по подготовке к занятию; выполняя работу, будьте внимательны и следуйте инструкциям; результаты практической работы оформите в виде отчета в рабочей тетради по следующей схеме: название практической работы, цель работы, ход выполнения работы, выводы по выполненной работе. 
Рекомендации по подготовке к устному опросу: подготовка предполагает проработку рекомендованных учебных пособий, конспектов лекций, слайд-презентаций; для систематизации материала составляйте в рабочих тетрадях вспомогательные схемы и таблицы; обращайте внимание на терминологию, классификации, отличительные особенности, наличие соответствующих связей между отдельными темами. 
Рекомендации для подготовки реферата и защиты индивидуальной работы в виде доклада со слайд-презентацией: проанализируйте рекомендованные учебники и научную литературу, в том числе, с использованием интернет- источников, по поставленной проблеме; продумайте структуру доклада; подберите иллюстрации по основным вопросам; подготовьте текстовое сообщение на 5-7 минут с обязательным сопровождением презентацией в формате ppt или pptx; слайды должны содержать иллюстративный материал (фотографии, рисунки, схемы, таблицы, графики и пр.). Избегайте дублирования материала доклада. 
Студенты должны своевременно выполнять все задания, предложенные преподавателем. Результаты выполненных заданий для самостоятельной работы оформляются в печатном виде. В ходе семестровой работы студента учитываются его практические разработки, свидетельствующие об успешном освоении дисциплины.

Формы самостоятельной работы студентов:

а) составление реферативных сообщений на предложенные темы;
б) подготовка презентаций в Рower Рoint;
в) выполнение внеаудиторного письменного контрольного задания;
г) конспектирование некоторых вопросов тем, разделов, вынесенных на самостоятельную работу


Критерии формирования оценок

1. Критерии оценки письменного контрольного задания. Максимальное количество баллов за выполнение внеаудиторного письменного контрольного задания - 3 балла.
3 балла ставится за самостоятельность выполнения задания в полном объеме; студент знает и понимает теоретический материал способен обобщить полученные результаты и сделать аргументированное заключение. 
2,0 баллов ставится за самостоятельность выполнения задания в полном объеме; студент знает и понимает теоретический материал способен обобщить полученные результаты, обобщающее мнение студента недостаточно четко выражено. 
1 балл ставится за выполнение 75% задания; студент понимает теоретический материал, не может сделать собственные выводы и выразить свое мнение, есть ошибки в деталях и/или они просто отсутствуют.

Контрольные задания для самостоятельной работы студентов

Контрольное задание должно быть выполнено по одному из вариантов. Вариант задания выбирают с учетом двух последних цифр учебного шифра студента (см. табл.). 
Таблица  – Варианты контрольных заданий
	Предпоследняя цифра № зачетной книжки
	Последняя цифра № зачетной книжки

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	0

	0, 5
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1, 6
	11
	12
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	2, 7
	9
	10
	11
	12
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	3, 8
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	1
	2
	3
	4

	4, 9
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	1
	2



Задание № 1
Выявите основные общие характеристики социальной рекламы в России и приведите соответствующие примеры?
Задание № 2
Приведите по 5 примеров этичной и неэтичной рекламы встречающейся на различных информационных носителях (средства массовой информации, наружные щиты, внутренняя реклама и т.д.)?
Как, по вашему мнению, она в целом влияет на культуру нации?
Задание № 3
Объясните такую ситуацию: два человека подвергаются воздействия одной и той же рекламы, один из них обращает на нее внимание и внимательно рассматривает, а другой просто не замечает, почему?
Задание № 4
Рассмотрев представленный иллюстрационный образец, объясните, почему его составители использовали именно эти цветовые сочетания, а не другие?
Как эти цвета влияют на подсознание потребителей?
Задание № 5
В то время как объемы продаж кофе в развитых странах уменьшаются, в развивающихся странах, отмечается повышения числа кофеманов.
Напишите положительные и отрицательные стороны рекламных возможностей, которые открываются перед кофейными компаниями в развивающихся странах?
Задание № 6
Целевой сегмент рынка плохо воспринимает продукция вашей компании (дорогие женские духи).
Какими личными качествами должен обладать человек, рекламируемый вашу продукцию?
Кому бы вы предложили ее рекламировать и почему?
Задание № 7
Вы проводите интервью с женской целевой аудиторией в торговом комплексе. В ходе беседы женщинам предлагается опробовать шампунь и дать ему свою оценку. Прощаясь, вы вручаете каждой из участниц бесплатную упаковку шампуня в качестве благодарности за участие.
Вы не предупреждаете женщин о том, что спустя неделю перезвоните с целью узнать мнение о врученном им товаре.
Объясните, насколько этична эта ситуация?
Предложите способы выхода из нее?
Задание № 8
Компании «Кока-Кола», «Макдоналдс» стали уже давно культурными символами США.
Назовите по две торговые марки ставшие культурными символами следующих стран:
· Япония;
· Россия;
· Италия;
· Колумбия;
· Германия;
· Франция;
· Ирландия;
· Мексика;
· Швейцария;
· Австралия;
· Страны ближнего востока.
Задание № 9
Проанализируйте различные события и явления, которыми могут воспользоваться для рекламной пропаганда своих услуг следующие работники:
· садовники;
· юристы;
· бухгалтера;
· организаторы массовых мероприятий;
· повара;
· учителя.
Задание № 10
Согласно результатам классического рекламного исследования, «волшебными словами» любого рекламного материала являются:
· новый;
· сегодня;
· уникальный;
· наконец-то;
· бесплатно;
· удивительный;
· прорыв;
· быстрый;
· распродажа;
· простой;
· особый;
· впервые.
Разработайте по два синонима к каждому «волшебному слово»?
Задание № 11
Исходя из аспектов психологической задачи рекламы, разработайте социальный и коммерческий сюжет какого-либо рекламного ролика или рекламного принта на любую тему?
Задание № 12
Используя различные примеры, проанализируйте какие товары, и как продвигает коммерческая, социальная и политическая рекламы?



2. Критерии оценки реферата:
Домашняя (внеаудиторная) подготовка реферата, доклада оценивается до 3 баллов. 
Критерии оценки устного выступления.
3 балла ставится, если выполнены все требования к написанию и защите реферата: обозначена проблема и обоснована  её актуальность, сделан краткий анализ различных точек зрения на рассматриваемую проблему и логично изложена собственная позиция, сформулированы выводы, тема раскрыта полностью, выдержан объём, соблюдены требования к внешнему оформлению, даны правильные ответы на дополнительные вопросы.
2 балла – основные требования к реферату и его защите выполнены, но при этом допущены недочёты. В частности, имеются неточности в изложении материала; отсутствует логическая последовательность в суждениях; не выдержан объём реферата; имеются упущения в оформлении; на дополнительные вопросы при защите даны неполные ответы.
1 балл – имеются существенные отступления от требований к реферированию. В частности: тема освещена лишь частично; допущены фактические ошибки в содержании реферата или при ответе на дополнительные вопросы; во время защиты отсутствует вывод.

Примерная тематика рефератов (докладов):

1. Роль рекламы в жизни общества (современное состояние)
2. История развития и эволюция рекламы. 
3. Понятие и сущность рекламы. Виды рекламы.  4. Нормативно – правовая база рекламного бизнеса в России.
5. Организация рекламной деятельности на фирме.
6. Исследования рынка рекламы (на примере конкретного рынка). 
7. Имиджевая реклама и ее составляющие.
8. Создание брэндов. 
9. Основные принципы построения рекламного обращения. 10.Психологические механизмы воздействия рекламы. 
11.Использование в рекламе мотивов. 
12.Стереотипы, влияющие на характеристики рекламы. 
13.Значение цвета в рекламе. 
14.Шрифт в рекламе. Виды шрифтов. 
15. Роль и место рекламы в прессе. Ее виды.
16. Методы НЛП в рекламе. 
17. Основные характеристики печатных средств массовой информации.
18. Содержание и оформление рекламного объявления. 
19.Значение и особенности радио – рекламы.
20. Телевизионная реклама: особенности, виды, приемы создания. 
21.Прямая почтовая реклама и ее преимущества. 
22.Реклама на выставках. Цели и задачи участия в выставках. 23. 23. 23.Планирование и организация рекламной кампании
24.Реклама на месте продаж как важный инструмент стимулирования продаж.
25.Планирование рекламного бюджета: факторы, методы. 
26.Способы и приемы оценки эффективности рекламы
27.Наружная реклама. Требования к размещению наружной 
                        рекламы
 28.Социальная и политическая реклама.
 30.Понятие «паблик рилейшинз» и его составляющие.

Рекомендации студентам по оформлению рефератов
	
0.  Тема реферата выбирается из списка, предложенного преподавателем, в соответствии с темами рабочей программы по дисциплине «Стандартизация, подтверждение соответствия и метрология». Допускается выбор свободной темы, но по согласованию с преподавателем и в рамках тем учебного плана по данной дисциплине.
0.  Для написания реферата студенту необходимо ознакомиться, изучить и проанализировать по выбранной теме законодательные и нормативные документы, инструктивный материал, специализированную литературу, включая периодические публикации в журналах и газетах, сборники статей, монографии, учебники.
0.  Реферат должен содержать план работы, включающий введение, логически связанный  перечень вопросов позволяющих раскрыть выбранную тему и сформулировать полученные выводы, заключение, библиографический список.
0.  Объём реферата должен составлять от 15 до 20 страниц машинописного текста. Работа должна быть выполнена на белой бумаге стандартного листа А4. Текст должен быть отпечатан на компьютере в текстовом редакторе Microsoft Word и отвечать следующим требованиям: параметры полей страниц должны быть в пределах: верхнее и нижнее – по 20 мм, правое – 10 мм, левое – 30 мм, шрифт – Times New Roman Cyr, размер шрифта – 14, межстрочный интервал – полуторный. Лента принтера – только чёрного цвета. Нумерация страниц в реферате должна быть сквозной, начиная со второй страницы. Номер проставляется арабскими цифрами посредине сверху каждой страницы.
0.  Каждый пункт плана должен начинаться с новой страницы.  Это же правило относится к другим основным структурным частям работы: введению, заключению, библиографическому списку. Текстовая часть работы начинается с введения, которое не считается самостоятельным разделом, поэтому не имеет порядкового номера. Введение есть структурная часть работы, в которой аргументируется выбор конкретной темы, обозначается её актуальность, ставятся цели и задачи, которые предполагается решить. Введение по объёму может быть от одной до двух страниц. Текстовая часть работы завершается заключением, которое, как и введение не рассматривается в качестве самостоятельного раздела и тоже не имеет порядкового номера. Заключение может быть выполнено в объёме от одной до двух страниц и содержит основные выводы, к которым пришёл студент при выполнении реферата.
0.  Библиографический список составляется на основе источников, которые были просмотрены и изучены студентом при написании реферата. Данный список отражает самостоятельную творческую работу студента, что позволяет судить о степени его подготовки и углублении в выбранную тематику. Чтобы избежать ошибок при описании какого-либо источника, необходимо тщательно сверить его со сведениями, которые содержатся в соответствующих выписках из каталогов и библиографических указателях. Вся использованная литература размещается в следующем порядке: законодательные акты, постановления, нормативные документы; вся остальная литература в алфавитном порядке; источники из сети Интернет.

8. Оценочные средства для текущего контроля успеваемости, рубежной аттестации и промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины 

8.1 Оценочные средства для текущего контроля успеваемости
Практические занятия. Выполнение и защита практических работ призваны научить студента самостоятельно анализировать и работать с теоретическим, методологическим и нормативным материалом с целью повышению своей профессиональной квалификации; методологически грамотно анализировать правовые явления, происходящие в нашей стране и мире
Критерии оценки:
Выполнение  практической работы оценивается в 0,5 баллов. Максимальное количество баллов за защиту  практической работы - 2 балла. 
2 балла ставится, если работа аккуратно оформлена в тетради; студент отлично разбирается в вопросах, приходит к самостоятельным аргументированным выводам и отвечает на дополнительные вопросы;
1,5  баллов – работа оформлена в тетради; студент хорошо разбирается в теме приходит к самостоятельным выводам, отвечает не на все дополнительные вопросы; 
1,0 балл – работа оформлена в тетради;  студент неполно владеет материалом, при изложении материала допускает отдельные неточности возникают трудности с самостоятельным выводом, слабо отвечает на дополнительные вопросы.

8.2 Оценочные средства для контроля рубежной аттестации 

Для проведения промежуточного контроля дисциплина разбита на 2 рубежа, которые представляют собой логически завершенные части рабочей программы курса. Контроль освоения каждого рубежа включает в себя компьютерное тестирование, предусмотренное рабочей программой дисциплины. Рубежное компьютерное тестирование включает в себя 25 вопросов по пройденным темам. За правильный ответ каждого вопроса студент получает 1 балла.  Максимально возможное количество набранных  баллов - 25. Время тестирования - 20 минут.
Перечень вопросов для 1-ой рубежной аттестации

1.Сущность, цели и задачи рекламы. 
2.Классификация средств рекламы. 
3.Исторические вехи развития рекламы. 
5.Организация взаимоотношений участников рекламного процесса.
 6.Основные виды рекламы. 
7.Основные требования, предъявляемые к рекламе. Понятие и классификация ненадлежащей рекламы. 
8.Маркетинговые исследования в рекламной деятельности. 
9.Рекламные стратегии – классификация и характеристика. 
10.Роль и задачи социальной рекламы 
11.Способы осуществления корпоративной рекламы.
12.Прямая почтовая рассылка – достоинства и недостатки. 
13.PR – цели, задачи, принципы, классификация специальных мероприятий. 
14.Организация и планирование рекламной кампании . 
15. Современные рекламные стратегии. 
16.Фирменный стиль рекламодателя и его основные элементы. 
17. Виды и типы товарных знаков, их различия и требования к разработке. 
18.Сувенирная реклама – классификация, требования к разработке и применение. 19.Основные принципы и правила разработки рекламного обращения. 
20.Реклама в прессе – достоинства и недостатки как средства рекламы. 
21.Печатная реклама – классификация, достоинства и недостатки как средства рекламы.
22.Классификация и характеристика транспортной рекламы – достоинства и недостатки как средства рекламы. 
23.Виды наружной рекламы – достоинства и недостатки как средства рекламы. 
24.Нестандартные средства распространения рекламы, классификация и характеристика. 25.Реклама в коммуникационном комплексе маркетинга. 
26.Основные разновидности ТВ рекламы – характеристика, достоинства и недостатки. 27.Достоинства и область применения радио как средства рекламы. 
28.Основные признаки классификации рекламных средств. 
29.Основные виды рекламы в компьютерных сетях и их характеристика. 
30.Правовое регулирование рекламной деятельности. 
31.Классификация рекламных агентств, организационная структура и персонал. 
32. Принципы и функции рекламной деятельности

Примерные тесты для 1-ой рубежной аттестации

1. Предметом (объектом) рекламного воздействия являются: а) потребители; б) рекламораспространители; 
в) рекламодатели; 
г) целевые аудитории. 
2. Связь рекламы с маркетингом заключается в: 
а) атрибутах товара (услуги); 
б) продвижении; в) целях и задачах дисциплины; 
г) объекте воздействия. 
3. Исторически первая форма массовой рекламы:
 а) рекламные сувениры; 
б) реклама в газетах; 
в) печатная реклама;
 г) наружная реклама. 
4. Рекламой является:
 а) письмо, направленное конкретному адресату с информацией о товаре (услуге) фирмы; б) выступление по радио руководителя о товаре (услуге) фирмы;
 в) сообщение в газете о продаже товара (услуги) фирмы. 
5. Прямая реклама использует следующие формы: а) письма, открытки;
 б) каталоги, проспекты; 
в) рекламные ТВ-ролики;
 г) календари. 
6. 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. 
7. Укажите, какая реклама должна использоваться на стадии насыщения рынка товаром фирмы:
 а) информативная реклама;
 б) побудительная реклама;
 в) напоминающая реклама;
 г) сравнительная реклама. 
8. Заказчиком рекламы является: 
а) рекламодатель; 
б) рекламное агентство;
 в) журнал;
 г) типография; 
д) потребитель.
 9. Допускается ли реклама товаров, если продажа их требует лицензии, но она не получена: 
а) да;
 б) нет; 
10. При каком средстве рекламы обеспечивается личный контакт продавца и покупателя: а) реклама в прессе;
 б) печатная реклама; 
в) реклама в транспорте;
 г) компьютерная реклама; 
д) реклама на месте продаж;
 е) реклама на радио. 
11. Малоформатное несфальцованное или одноизгибное издание, выпускаемое одним форматом: 
а) каталог;
 б) проспект;
 в) буклет;
 г) листовка. 
12. Сброшюрованное или сфальцованное печатное издание, информирующее о каком-либо конкретном товаре или группе товаров:
 а) каталог;
 б) буклет; 
в) проспект;
 г) плакат;
 д) листовка.
 13. Относятся ли викторины, репортажи, интервью и шоу к рекламным носителям: 
а) да; 
б) нет. 
14. Ярмарки классифицируют: а) на национальные, региональные и постоянно действующие; 
б) на оптовые и торговые;
 в) по группам участников. 
15. Рекламу от PR отличает: 
а) фирменный стиль;
 б) создание пристижа товару; 
в) создание имиджа предприятиям. 
16. Логотип – это: 
а) оригинальное графическое изображение, символ, обозначающий (компанию, фирму); 
б) графическая композиция с фирменным названием организации (предприятия, компании); 
в) единый художественно-графический подход к оформлению всей совокупности рекламных материалов.
 17. Рекламный слоган – это: а) стихотворная форма рекламного обращения; 
б) сочетание стихотворной формы рекламного обращения и музыкального сопровождения;
 в) краткая фраза, несколько раз повторяющаяся в ходе рекламного сообщения;
 г) краткая, броская, легко запоминающаяся фраза, выражающая суть рекламного сообщения, вызывающая интерес и позволяющая идентифицировать товар или фирму.
18. Рекламодатель - это юридическое или физическое лицо, являющееся: 
а) финансирующей стороной производства рекламы; 
б) источником рекламной информации для производства и размещения рекламы;
 в) источником рекламной информации и финансирующей стороной для производства и распространения рекламы; 
г) источником рекламной информации для производства, размещения, последующего распространения рекламы.
 19. Рекламопроизводитель - это юридическое или физическое лицо, осуществляющее:
 а) полное и частичное приведение рекламной информации к готовой для распространения форме; 
б) производство рекламной продукции по заказу рекламодателя; 
в) полное приведение рекламной продукции к использованию в средствах распространения рекламы;
 г) финансирование, производство и размещение рекламной информации. 
20. Рекламораспространитель - это юридическое или физическое лицо, осуществляющее размещение и (или распространение) рекламной информации: а) путем оплаты (финансирования) услуг соответствующих средств распространения рекламной информации;
 б) теми способами и в тех средствах распространения рекламы, которые определил рекламодатель; 
в) путем предоставления и (или) использования имущества (технических средств радио-, телевизионного вещания, каналов связи, эфирного времени и др.); 
г) путем продажи и (или) сдачи во временное использование имущества (технических средств радио-, телевизионного вещания, каналов связи, эфирного времени и др.). 21.Рекламный процесс представляет собой: 
а) процесс создания рекламной продукции;
 б) комплекс рекламных мероприятий, направленных на какой-либо сегмент рынка; 
в) совокупность фаз движения рекламной информации от рекламодателя к рекламополучателю;
 г) определение контингента товаров и услуг, нуждающихся в рекламе.
 22. Ограничено ли число участников рекламной кампании: 
а) да;
 б) нет. 
23.Укажите, какие решения принимаются при работе над рекламным обращением:
 а) формирование идеи обращения;
 б) составление слогана;
 в) исполнение обращения;
 г) составление сметы расходов; 
д) оценка и выбор вариантов обращения. 
24. «Эхо-фраза» представляет собой:
 а) периодически повторяемый набор слов (лозунг, девиз, слоган) для лучшего запоминания текста; 
б) эффектная фраза в начале рекламного сообщения, модификации которой повторяются много раз; 
в) выражение в конце текста рекламного сообщения, повторяющее его заголовок или основной мотив; 
г) «зеркальное отображение», контрастный антипод заголовка, улучшающий восприятие текста. 
25. На информационном листе не размещается:
 а) фирменный знак; 
б) логотип; 
в) атрибуты фирменной символики;
 г) атрибуты адресата.
 26. Сущность рекламной деятельности определяется функциями рекламы:
 а) увещевательное воздействие на человека с целью побудить его приобрести те или иные товары или услуги; 
б) воспитание в человеке разумных потребностей;
 в) анализ конкурентов; 
г) обеспечение бесперебойного сбыта производственной продукции; 
д) формирование спроса на продукцию.
27. В плане-графике рекламной кампании указываются: 
а) конкретные виды рекламных мероприятий, сроки их проведения, их ориентировочная стоимость и результаты их выполнения; 
б) формы используемой рекламы, тип рекламной кампании, общие затраты на ее проведение, а также показатели ожидаемого эффекта; 
в) перечень рекламных мероприятий, оценки возможных ассигнований на те или иные виды рекламы, конкретные исполнители, вопросы организации текущего контроля исполнения. 
28. Рекламная кампания – это:
 а) фирма, профессионально занимающаяся рекламной деятельностью; 
б) процесс продвижения рекламной информации от рекламодателя к получателю; 
в) планомерный процесс изготовления рекламных материалов и проведение рекламных мероприятий; 
г) комплекс рекламных мероприятий, разработанных в соответствии с программой маркетинга, объединенных одной целью и направленных на какой-либо сегмент рынка. 29.По интенсивности рекламного воздействия рекламные кампании подразделяются следующим образом: 
а) ровные, нарастающие и тотальные; 
б) краткосрочные, специализированные и тотальные;
 в) сегментированные, нарастающие и нисходящие; 
г) ровные, нарастающие и нисходящие. 
30. К рациональным формам мотивации рекламы в прессе относятся: а) мотивы прибыльности или выгоды, удобства, здоровья, надежности; 
б) мотивы имиджа, открытия, гордости, любви и радости; 
в) мотивы справедливости, порядочности, защиты окружающей среды; 
г) мотивы удобства, здоровья, любви и радости. 
31. Укажите, что является основной функцией в фирменном стиле рекламы:
 а) товар; 
б) товарный знак;
 в) товарный знак, логотип, фирменный блок и т.д.
 32. Целью контроля рекламной деятельности является: 
а) разработка направлений развития фирмы; 
б) определение оптимальной численности сотрудников фирмы; 
в) определение эффективности расходования средств на рекламу. 
33.Форма и содержание рекламы обязательно должны соответствовать требованиям государственного регулирования и морально-этическим нормам. 
а) да; 
б) нет. 
34. Контроль за рекламной деятельностью и ее анализ подразумевают: 
а) анализ структуры рекламной деятельности и динамика ее показателей; 
б) моделирование и прогнозирование рекламной деятельности; 
в) расчеты эффективности рекламных мероприятий; 
г) оценку факторов, определяющих эффективность рекламной деятельности.
 35. Установите последовательность психологического воздействия рекламы на потребителя:
 а) проявление эмоций;
 г) поддержание интереса;
 б) убеждение; 
д) действие (совершение покупки); 
в) привлечение внимания; 
е) принятие решения.

Перечень вопросов для 2-ой рубежной аттестации


1.Общая программа маркетинга как основной источник разработки плана рекламы.
2.Реклама как элемент маркетинговых коммуникаций..
3.Субъекты рекламного рынка.
4.Принцип синергичного использования СМК.  
5.Составляющие выбора рекламной стратегии.
6.Обоснование целей рекламодателей.
7.Направления планирования рекламных мероприятий.
8.Разработка стратегии и тактики рекламных сообщений.
9.Влияние стратегий сегментирования на организацию рекламной деятельности.
10.Влияние стратегии позиционирования на организацию рекламной деятельности.
11..Организация рекламной деятельности. 
12. Планирование рекламной кампании.
13.Анализ  по  предельным  показателям  как  теоретическая  основа  механизма  расчета  величины рекламного бюджета.     
14.Действенность и эффективность рекламы.
15.Факторы, влияющие на эффективность рекламы. 
16.Принципы взаимодействия рекламодателей с рекламным агентством.
17.Конкурентные преимущества рекламных агентств с полным циклом услуг. 
18.Использование в рекламе мотивов страха и юмора. 
19.Сравнительная и опровергающая реклама.
20.Факторы, влияющие на стиль рекламного обращения. 
реклама.  
21.Методика  определения рекламного бюджета.
22.Использование математических моделей при определении  взаимосвязи расходов на рекламу и изменений объемов сбыта.
23.Основные статьи рекламного бюджета.
24.Информационное обеспечение рекламной деятельности.
25.Основные направления рекламных исследований.
26.Виды контроля рекламы. 
27.Уровни контроля рекламы.
40.Методы предварительного тестирования.
28.Методы посттестирования.  
29.Цели и сфера применения Закона РФ «О рекламе».
30.Защита авторского права в рекламе.
31.Недобросовестная и недостоверная реклама.
32.Ограничения на распространении телевизионной и радиорекламы.
33.Ограничения на распространение наружной рекламы.
34.Ограничения на распространения рекламы отдельн
ых видов товаров.
35.Контрреклама.  
36.Ответственность за нарушение законодательства РФ о рекламе. 
37.Органы саморегулирования в области рекламы.


Примерные тесты для 2-ой рубежной аттестации

Планирование рекламной деятельности — это:
A) Этап управленческого процесса, на котором осуществляется постановка целей и задач, определение путей и средств их реализации;
Б) исследовательский этап, связанный с подготовкой материалов для разработки рекламной стратегии;
B) комплекс мер по осуществлению оценки, анализа и контроля рекламной деятельности фирмы;
Г) специфическая функция, выполняемая отделом маркетинга рекламной службы.
2. Рекламная кампания называется целевой, если:
A) она преследует цель постоянного увеличения интенсивности рекламного воздействия;
Б) рекламодатель использует лишь один конкретный вид рекламной деятельности;
B) она направлена на определенную группу целевого воздействия;
Г) в результате ее проведения может быть реализована задача существенного увеличения продаж.
3. По территориально-географическому принципу рекламные кампании подразделяются следующим образом:
A) специализированные, региональные и тотальные;
Б) местные, региональные, национальные и международные;
B) сегментированные, комбинированные, региональные и национальные;
Г) местные, агрегированные, комбинированные и международные.
4. В плане-графике рекламной кампании указываются:
A) конкретные виды рекламных мероприятий, сроки их проведения, их ориентировочная стоимость, ответственные за их проведение и результаты их выполнения;
Б) формы используемой рекламы, тип рекламной кампании, общие затраты на ее проведение, а также показатели ожидаемого эффекта;
B) перечень рекламных мероприятий, оценки возможных ассигнований на те или иные виды рекламы, конкретные исполнители, вопросы организации текущего контроля исполнения, предварительные результаты;
Г) все формы рекламы, затраты на их проведение, ответственные исполнители и примечания, в которых указываются причины отклонений от плановых показателей и пр.
5. Расположите в правильной последовательности семь участников рекламного процесса:
 А) рекламное агентство;
Б) посредник;
В) посредник;
Г) рекламодатель;
Д) посредник;
Е) рекламополучатель;
Ж) средства распространения рекламы.
6. Этапу тактических решении при проведении рекламной кампании предшествует этап:
A) производства рекламной продукции и подведения итогов кампании;
Б) исследований;
B) стратегического планирования и производства рекламной продукции;
Г) исследований и стратегического планирования.
7. Основополагающие моменты при составлении плана рекламной кампании:
A) рекламная кампания должна быть длительной — 14 недель и более;
Б) рекламная кампания должна быть короткой — менее недели;
B) рекламная кампания должна отличаться гибкостью, чтобы по ходу дела можно было вносить необходимые изменения в соответствии с проводимыми исследованиями.
8. Расположите в правильной последовательности этапы рекламной кампании:
A) стратегическое планирование;
Б) исследования;
B) производство рекламной продукции и проведение рекламной кампании;
Г) принятие тактических решений;
Д) поведение итогов рекламной кампании.
9. Рекламная кампания — это:
A) фирма, профессионально занимающаяся рекламной деятельностью,
Б) процесс продвижения рекламной информации от рекламодателя к рекламополучателю, опосредованный участием рекламного агентства и средств распространения рекламы;
B) планомерный процесс изготовления рекламных материалов и проведение рекламных мероприятий;
Г) комплекс рекламных мероприятий, разработанных в соответствии с программой маркетинга, объединенных одной целью и направленных на какой-либо сегмент рынка.
11. Ключевое изображение — это:
A) постоянный визуальный фон, на котором подается рекламная информация;
Б) главный элемент рекламного сообщения: как правило, предмет рекламы;
B) неожиданная рекламная «разгадка» замысловатого художественного сюжета;
Г) преобладающий образ, вокруг которого строится рекламное сообщение.
12. Копирование элементов чужой рекламной продукции:
A) допустимо, если заимствованы ее лучшие элементы;
Б) недопустимо, так «как играет на руку» конкуренту;
B) может принести значительные выгоды имиджу вашей фирмы;
Г) допустимо, если конкурент и потребитель этого не заметят.
13. На информационном листе не размещается:
A) фирменный знак;
Б) логотип;
B) атрибуты фирменной символики;
Г) атрибуты адресата.
14. Коммерческое предложение — это:
A) разновидность печатной рекламы; тщательно исполненный материал, адресованный, как правило, корреспонденту, знакомому с фирмой по предшествующим контактам, который содержит конкретные варианты коммерческого сотрудничества;
Б) тщательно продуманная произвольная форма расширения коммерческих контактов, которая может быть предложена любому (физическому или юридическому) лицу;
B) систематизированный перечень предложений о деловом коммерческом сотрудничестве, распространяемый по самым различным каналам передачи информации;
Г) любое предложение коммерческого характера, выраженное в произвольной (устной или письменной) форме.
16. Этапу определения размера, формата и объема рекламного сообщения в прессе предшествуют этапы:
A) анализ текстов и макетов рекламных сообщений конкурентов;
Б) сдача текста и макета в редакцию выбранного СМИ;
B) составление текста и макета рекламного сообщения;
Г) выбор формы, вида рекламного сообщения и конкретного СМИ.
17. Составьте правильную последовательность этапов подготовки рекламы в прессе:
A) выбор конкретного СМИ;
Б) анализ текстов и макетов рекламных сообщений конкурентов;
B) выбор формы и вида рекламного сообщения;
Г) определение размера, формата, объема рекламного сообщения;
Д) составление текста и макета рекламного сообщения;
Е) сдача текста и макета в редакцию выбранного СМИ.
18. Самый распространенный тип макета рекламного сообщения:
A) изображение занимает 30—40% площади рекламы, сверху располагается заголовок, а под ним помещаются текстовой блок, логотип, «эхо-фаза» (кода);
Б) изображение доминирует, т.е. занимает 60—70% площади рекламы, а под ним располагается заголовок и текстовой блок; логотип или «эхо-фаза» (кода) помещаются внизу обращения;
B) изображение и текстовой блок занимают примерно равные доли площади рекламы, причем вся текстовая часть, включающая заголовок, логотип и слоган, располагается вверху;
Г) доминирующее место (60—70% общей площади макета) занимает текст, располагающийся внизу; над ним помещается заголовок и логотип, под ним — «эхо-фаза» (кода).
19. Использование в журнальном рекламном сообщении такого элемента теории массовой коммуникации, как «уникальность» предполагает:
A) обеспечение выделяемости, отличительности, акцентирование внимания на собственном «Я» фирмы или ее продукта;
Б) реализацию принципа существенного отличия образной, художественной формы публикации;
B) использование неповторимых визуальных способов привлечения внимания читателей, уникальных размеров и формата сообщения;
Г) применение уникальных форм публикации, создающих иллюзию преобразования или движения.
21. К рациональным формам мотивации рекламы в прессе относятся:
A) мотивы прибыльности или выгоды, удобства, здоровья, надежности и гарантий;
Б) мотивы имиджа, открытия, гордости, любви и радости;
B) мотивы справедливости, порядочности, уважения к старшим, защиты окружающей среды и др.;
Г) мотивы удобства, справедливости и порядочности, здоровья, любви и радости.
22. Этапу выбора времени выхода рекламы в телеэфир предшествуют этапы:
A) выбора телеканала и времени выхода в эфир;
Б) выбора момента передачи рекламного сообщения;
B) решение вопроса о форме, продолжительности и повторяемости рекламного сообщения;
Г) выбора вида рекламного сообщения, канала телевещания и телепередачи.
23. Проранжируйте правильную последовательность этапов организации телерекламы:
A) выбор передачи, до, во время или после которой будет транслироваться реклама;
Б) выбор канала;
B) выбор времени выхода в эфир;
Г) выбор вида рекламного сообщения;
Д) выбор момента передачи сообщения;
Е) подготовка выбранного вида сообщения;
Ж) решение вопроса о продолжительности и повторяемости рекламного сообщения;
3) трансляция в эфире в соответствии с выбором момента передачи сообщения.
24. Укажите» что является основной функцией в фирменном стиле рекламы:
A) товар;
Б) товарный знак;
B) товарный знак, логотип, фирменный блок и т.д.
26. Этапу планирования рекламной деятельности соответствуют задачи:
A) реализации стратегических и тактических целей;
Б) определения точного перечня направлений рекламной деятельности;
B) координации направлений рекламной деятельности с маркетинговой стратегией;
Г) упорядочения и упрощения процесса управления;
Д) обеспечения эффективности различных видов рекламной деятельности при их подготовке, проведении и оценке результатов.
27.Кто из участников рекламной деятельности инициирует рекламный процесс:
A) потребитель;
Б) средства распространения рекламы;
B) рекламное агентство;
Г) рекламодатель.
28. Организационная структура рекламной службы фирмы зависит от:
A) размера фирмы и наличий ресурсов;
Б) специфических особенностей целевого рынка;
B) наличия дипломированных специалистов в фирме;
Г) размера сбытового отдела фирмы.
29. По какой из указанных причин наиболее распространенным методом определения суммы расходов на рекламу является расчет в процентах к уровню сбыта предыдущего года:
A) только полученные деньги — это реальные деньги;
Б) это наиболее простой способ формирования рекламного бюджета;
B) этот метод позволяет уйти от проблем с определением эффективности рекламной деятельности;
Г) тем самым расходы на рекламу приводятся в соответствие с логикой рыночной активности фирмы.
30. Рекламный слоган — это:
A) стихотворная форма рекламного обращения, позволяющая легко запомнить его содержание и возбудить интерес потребителя;
Б) сочетание стихотворной формы рекламного обращения и музыкального сопровождения, позволяющее идентифицировать товар или фирму;
B) краткая фраза, несколько раз повторяющаяся в ходе рекламного сообщения, что в значительной степени способствует запоминанию рекламы;
Г) краткая, броская, легко запоминающаяся фраза, выражающая суть рекламного сообщения, вызывающая интерес и позволяющая идентифицировать товар или фирму.
31. Потребители рекламы — это юридические или физические лица:
A) путем того или иного воздействия воспринявшие рекламное сообщение, следствием чего была определенная реакция на это восприятие;
Б) до сведения которых доводится или может быть доведена реклама, следствием чего является или может являться соответствующее воздействие рекламы на них;
B) воспринявшие или имевшие возможность воспринять то или иное рекламное сообщение путем информационного и (или) психологического воздействия рекламы;
Г) по отношению к которым было осуществлено рекламное воздействие, в результате чего могла наступить соответствующая реакция на это воздействие.
32. Рекламодатель — это юридическое или физическое лицо, являющееся:
A) финансирующей стороной производства рекламы;
Б) источником рекламной информации для производства и размещения рекламы;
B) источником рекламной информации и финансирующей стороной для производства и распространения рекламы;
Г) источником рекламной информации для производства, размещения, последующего распространения рекламы.
33. Рекламопроизводитель —■ это юридическое или физическое лицо* осуществляющее:
A) полное или частичное приведение рекламной информации 1| готовой для распространения форме;
Б) производство рекламной продукции по заказу рекламодателя;
B) полное приведение рекламной продукции к использованию I средствах распространения рекламы;
Г) финансирование, производство и размещение рекламной информации.
34. Рекламораспростраиитель — это юридическое или физическое лицо, осуществляющее размещение и (или распространение) рекламной информации:
A) путем оплаты (финансирования) услуг соответствующих средств распространения рекламной информации;
Б) теми способами и в тех средствах распространения рекламы!) которые определил рекламодатель;
B) путем предоставления и (или) использования имущества (тех! нических средств радио-, телевизионного вещания, каналов связи, эфирного времени и др.);
г) путем продажи и (или) сдачи во временное использование имущества (технических средств радио-, телевизионного вешания, каналов связи, эфирного времени и др.).
35.Рекламный процесс представляет собой:
A) процесс создания рекламной продукции;
Б) комплекс рекламных мероприятий, направленных на какой- либо сегмент рынка;
B) совокупность фаз движения рекламной информации от рекламодателя к рекламополучателю;
Г) определение контингента товаров и услуг, нуждающихся в рекламе.
36. Группа целевого воздействия (целевая аудитория) — это:
A) совокупность сотрудников рекламного агентства, принимающих участие в проведении рекламной кампании;
Б) фактические и потенциальные потребители рекламной продукции;
B) категория лиц, на которых в первую очередь направлена рекламная информация в ее различных видах;
Г) фактические и потенциальные покупатели рекламируемого товара.
37. Ограничено ли число участников рекламной кампании:
А) да; Б) нет.
38. Задание на рекламу не играет важной роли, когда обращаются в рекламное агентство. Ваше мнение:
А) да; Б) нет.
39. Художники, редакторы, текстовики включаются в состав:
A) отдела рекламных исследований; Б) средств массовой информации;
B) творческого отдела;
Г) отдела размещения рекламы.
40. Укажите, какие решения принимаются при работе над рекламным обращением:
A) формирование идеи обращения; Б) составление слогана;
B) исполнение обращения;
Г) составление сметы расходов; Д) оценка и выбор вариантов обращения.
41. Организация рекламной службы:
A) зависит от размера фирмы рекламодателя и основных направлений ее деятельности;
Б) формируется на основе анализа уровня развития рыночной экономики;
B) учитывает особенности рынка рекламируемых продуктов, его сегментации;
Г) имеет четкую типовую структуру, независимо от традиционного места рекламной деятельности фирмы в системе маркетинговой стратегии.
42. Рекламная кампания называется целевой, если:
A) преследует цель постоянного увеличения интенсивности рекламного воздействия;
Б) направлена на определенную группу целевого воздействия;
B) рекламодатель использует лишь один конкретный вид рекламной деятельности.


8.3 Оценочные средства для промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины 

Формой контроля по итогам освоения дисциплины является экзамен. Результирующая оценка определяется в соответствии с Положением о бально - рейтинговой системе оценки знаний студентов.  Знания студентов оцениваются по 100-балльной системе:
100 – 86 балл – оценка «отлично»;
85 – 71 балл - оценка «хорошо»;
70 – 56 балл – оценка «удовлетворительно»;
менее 56 баллов – «неудовлетворительно». 
За выполнение заданий текущего контроля студент может набрать максимально 50 баллов, промежуточного контроля -  50 баллов. На экзамене студент может набрать максимально 50 баллов.
Итоговая оценка складывается как средневзвешенная по результатам всех оцениваемых работ на протяжении семестра и определяется по формуле:  
(Т1 + Т2) + (Р1 + Р2+ Э) : 2
где   Т1 + Т2 -  количество баллов за текущую работу студентов в семестре
Р1 + Р2 -  количество баллов за 2 компьютерных тестирований студентов в семестре
Э -  количество баллов, набранных на экзамене  


Оценивание ответа студента на экзамене
	Характеристика ответа
	баллы

	Дан полный, развернутый ответ на поставленный вопрос, показана совокупность осознанных знаний об объекте, проявляющаяся в свободном оперировании понятиями, умении выделить существенные и несущественные его признаки, причинно-следственные связи. Знание об объекте демонстрируется на фоне понимания его в системе данной науки и междисциплинарных связей. Ответ формулируется в терминах науки, изложен литературным языком, логичен, доказателен, демонстрирует авторскую позицию студента. 
	56-60

	Дан полный, развернутый ответ на поставленный вопрос, показана совокупность осознанных знаний об объекте, доказательно раскрыты основные положения темы; в ответе прослеживается четкая структура, логическая последовательность, отражающая сущность раскрываемых понятий, теорий, явлений. Знание об объекте демонстрируется на фоне понимания его в системе данной науки и междисциплинарных связей. Ответ изложен литературным языком в терминах науки. Могут быть допущены недочеты в определении понятий, исправленные студентом самостоятельно в процессе ответа. 
	51-55

	Дан полный, развернутый ответ на поставленный вопрос, показано умение выделить существенные и несущественные признаки, причинно-следственные связи. Ответ четко структурирован, логичен, изложен в терминах науки. Однако допущены незначительные ошибки или недочеты, исправленные студентом с помощью «наводящих» вопросов преподавателя. 
	46-50

	Дан полный, но недостаточно последовательный ответ на поставленный вопрос, но при этом показано умение выделить существенные и несущественные признаки и причинно-следственные связи. Ответ логичен и изложен в терминах науки. Могут быть допущены 1–2 ошибки в определении основных понятий, которые студент затрудняется исправить самостоятельно. 
	41-45

	Дан недостаточно полный и недостаточно развернутый ответ. Логика и последовательность изложения имеют нарушения. Допущены ошибки в раскрытии понятий, употреблении терминов. Студент не способен самостоятельно выделить существенные и несущественные признаки и причинно-следственные связи. Студент может конкретизировать обобщенные знания, доказав на примерах их основные положения только с помощью преподавателя. Речевое оформление требует поправок, коррекции.
	36-40

	Дан неполный ответ, логика и последовательность изложения имеют существенные нарушения. Допущены грубые ошибки при определении сущности раскрываемых понятий, теорий, явлений, вследствие непонимания студентом их существенных и несущественных признаков и связей. В ответе отсутствуют выводы. Умение раскрыть конкретные проявления обобщенных знаний не показано. Речевое оформление требует поправок, коррекции. 
	31-35

	Дан неполный ответ, представляющий собой разрозненные знания по теме вопроса с существенными ошибками в определениях. Присутствуют фрагментарность, нелогичность изложения. Студент не осознает связь данного понятия, теории, явления с другими объектами дисциплины. Отсутствуют выводы, конкретизация и доказательность изложения. Речь неграмотная. Дополнительные и уточняющие вопросы преподавателя не приводят к коррекции ответа студента не только на поставленный вопрос, но и на другие вопросы дисциплины.
	1-30

	Не получены ответы по базовым вопросам дисциплины. 
	0



Результирующая оценка определяется в соответствии с Положением о балльно-рейтинговой системе оценки знаний студентов.

Вопросы для подготовки к зачету по дисциплине 
«Рекламная деятельность»  

1.Сущность, цели и задачи рекламы.
2.Классификация средств рекламы.
3.Исторические вехи развития рекламы.
5.Организация взаимоотношений участников рекламного процесса.
6.Основные виды рекламы.
7.Основные требования, предъявляемые к рекламе. Понятие и классификация
ненадлежащей рекламы.
8.Маркетинговые исследования в рекламной деятельности.
9.Рекламные стратегии – классификация и характеристика.
10.Роль и задачи социальной рекламы
11.Способы осуществления корпоративной рекламы.
12.Прямая почтовая рассылка – достоинства и недостатки.
13.PR – цели, задачи, принципы, классификация специальных мероприятий.
14.Организация и планирование рекламной кампании .
15. Современные рекламные стратегии.
16.Фирменный стиль рекламодателя и его основные элементы.
17. Виды и типы товарных знаков, их различия и требования к разработке.
18.Сувенирная реклама – классификация, требования к разработке и применение.
19.Основные принципы и правила разработки рекламного обращения.
20.Реклама в прессе – достоинства и недостатки как средства рекламы.
21.Печатная реклама – классификация, достоинства и недостатки как средства рекламы.
22.Классификация и характеристика транспортной рекламы – достоинства и недостатки
как средства рекламы.
23.Виды наружной рекламы – достоинства и недостатки как средства рекламы.
24.Нестандартные средства распространения рекламы, классификация и характеристика.
25.Реклама в коммуникационном комплексе маркетинга.
26.Основные разновидности ТВ рекламы – характеристика, достоинства и недостатки.
27.Достоинства и область применения радио как средства рекламы.
28.Основные признаки классификации рекламных средств.
29.Основные виды рекламы в компьютерных сетях и их характеристика.
30.Правовое регулирование рекламной деятельности.
31.Классификация рекламных агентств, организационная структура и персонал. 
32. Принципы и функции рекламной деятельности.

9. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины

[bookmark: _Hlk21344972]а) основная литература:
1. Абабков, Ю. Н. Реклама в туризме / Ю.Н. Абабков, М.Ю. Абабкова, И.Г. Филиппова. - М.: ИНФРА-М, 2017. - 176 c.
2. Антипов, К.В. Основы рекламы: Учебник / К.В. Антипов. - М.: Дашков и К, 2015. - 328 c.
3. Васильев, Г.А. Основы рекламы: Учебное пособие / Г.А. Васильев, В.А. Поляков. - М.: Вузовский учебник, ИНФРА-М, 2016. - 407 c.
4. Васильев, Г. А. Технологии производства рекламной продукции / Г.А. Васильев, В.А. Поляков, А.А. Романов. - М.: Инфра-М, Вузовский учебник, 2018. - 272 c.
5. Ворошилов, В. В. Современная пресс-служба / В.В. Ворошилов. - Москва: ИЛ, 2018. - 224 c.
6. Головлева, Е. Л. Основы рекламы / Е.Л. Головлева. - М.: Академический проект, 2017. - 336 c.
7. Горчакова, В. Г. Имиджелогия. Теория и практика / В.Г. Горчакова. - М.: Юнити-Дана, 2017. - 336 c.
8. Дзялошинский, И. М. Деловые коммуникации. Теория и практика. Учебник / И.М. Дзялошинский, М.А. Пильгун. - М.: Юрайт, 2015. - 448 c.
9. Ежова, Елена Николаевна Активизация Сенсорных Модусов Языковыми Слоями Рекламного Текста / Ежова Елена Николаевна. - Москва: Мир, 2016. - 904 c.
10. Зельманов, А. Б. Связи с общественностью в социальной сфере / А.Б. Зельманов. - М.: Издательство Михайлова В. А., 2017. - 128 c.
11. Коноваленко, В. А. Основы интегрированных коммуникаций. Учебник и практикум / В.А. Коноваленко, М.Ю. Коноваленко, Н.Г. Швед. - М.: Юрайт, 2018. - 488 c.
12. Мазилкина, Е.И. Основы рекламы: Учебное пособие / Е.И. Мазилкина. - М.: Дашков и К, 2016. - 286 c.
13. Мазилкина, Е.И. Основы рекламы: Учебное пособие / Е.И. Мазилкина, Г.Г. Паничкина, Л.А. Ольхова. - М.: Альфа-М, НИЦ ИНФРА-М, 2016. - 240 c.
14. Мудров, А.Н. Основы рекламы.: Учебник / А.Н. Мудров. - М.: Магистр, ИНФРА-М, 2018. - 416 c.   

                                               б) дополнительная литература

                                        
 
15. Марков, А. А. Связи с общественностью в органах власти / А.А. Марков. - М.: ИНФРА-М, 2017. - 192 c.
16. Морган, Н. Реклама в туризме и отдыхе. Учебное пособие / Н. Морган, А. Причард. - М.: Юнити-Дана, 2017. - 496 c.
17. Морозова, Н. С. Реклама в социально-культурном сервисе и туризме / Н.С. Морозова, М.А. Морозов. - М.: Academia, 2016. - 288 c. 18. Овчинникова, Н. Н. Рекламное дело. Курс лекций / Н.Н. Овчинникова. - М.: Эксмо, 2017. - 336 c.
19. Основы рекламы. Прикладные задачи и методы их решения. Учебное пособие. - М.: КноРус, 2016. - 194 c.
20. Синяева, И. М. Реклама и связи с общественностью. Учебник / И.М. Синяева, О.Н. Романенкова, Д.А. Жильцов. - М.: Юрайт, 2016. - 560 c.
21. Смирнова, Ю. В. Реклама на телевидении. Учебное пособие / Ю.В. Смирнова. - М.: Омега-Л, 2018. - 256 c.
22. Ушанов, П. В. Медиа рилейшнз. Основные аспекты взаимодействия СМИ и Public Relations / П.В. Ушанов. - М.: Флинта, Наука, 2018. - 476 c.
23. Фролов, С.С. Связи с общественностью в работе фирмы. Стратегия, коммуникации, имидж, брендинг / С.С. Фролов. - Москва: Высшая школа, 2018. - 738 c.10. Бутковский В.А. 


в) программное обеспечение и Интернет-ресурсы:
Обеспечен доступ к современным профессиональным базам данных, информационным справочным и поисковым системам (библиотека СОГУ):
- библиотеке e-library,
- электронной библиотеке диссертаций РГБ,
- университетской библиотеке online; 
собственным библиографическим базам данных:
- электронному каталогу,
- электронной картотеке газетно-журнальных статей,
- электронной картотеке авторефератов диссертаций и диссертаций.

10. Материально-техническое оснащение дисциплины:

	Перечень наименований
	Необходимое количество

	1. Электронная база данных библиотеки СОГУ
	

	2. Компьютерный класс с выходом в Интернет
	

	3. Мультимедийное оборудование для чтения лекций-презентаций
	






11. Лист обновления/актуализации

(Если программа была обновлена, то следует добавить следующее (выбрать нужный вариант))

Программа обновлена.

Программа рассмотрена и утверждена на заседании кафедры 				
										наименование кафедры   от «_____» _____________________ 20___ г., протокол № _______.

Программа одобрена на заседании совета _______________________________________ факультета от «_____» _____________________ 20___ г., протокол № _______.


или 

Программа актуализирована.
Внесенные изменения и дополнения утверждены на заседании кафедры ________________________________________________________________________________

Протокол заседания кафедры от « ____» _______________ 20___ г. № ________.







