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ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА

Учебно-методический комплекс дисциплины (УМКД) «Организация рекламной кампании» для студентов очной формы обучения по специальности 080507.65 «Менеджмент организации» состоит из следующих элементов:

1. Рабочей программы дисциплины, включающей в себя основное её содержание и учебные ресурсы: литературное обеспечение, мультимедиа и электронные ресурсы.

1. Методических рекомендаций для студентов, которые содержат советы и разъяснения, позволяющие студенту оптимальным образом организовать процесс изучения дисциплины «Организация рекламной кампании».

2. Банка контрольных заданий и вопросов по дисциплине «Организация рекламной кампании», который представлен практическими проблемными задачами и упражнениями, что позволяет углубить и расширить теоретический материал по изучаемым темам. 

3. Вопросов к экзамену, который является итоговым контролем освоения студентом дисциплины.

РАБОЧАЯ ПРОГРАММА ДИСЦИПЛИНЫ
ОРГАНИЗАЦИЯ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ
Красноярск 2013

ВЫДЕРЖКА ИЗ СТАНДАРТА

       Государственный образовательный стандарт высшего профессионального образования специальности 080507.65 «Менеджмент организации» утверждён 17.03.2000 г. 

       Дисциплина «Организация рекламной кампании» является частью специальных дисциплин регионального компонента, поэтому в ГОС ВПО обязательные дидактические дисциплины не предусмотрены. 

Введение

1. Цели и задачи освоения дисциплины 

Изучение дисциплины «Организация рекламной кампании» имеет целью ознакомление студентов с основными методами, технологиями и инструментами планирования и организации рекламных кампаний.
Задачи изучения данной дисциплины:
1) сформировать устойчивые представления о сущности рекламной кампании, ее цели и задачах;

2) ознакомить с особенностями рекламных кампаний в различных сферах общественной жизни;

3) научиться планировать и организовывать рекламные кампании для различных организаций и оценивать их эффективность;

4) сформировать навыки осуществлять эффективную коммуникационную деятельность в процессе проведения рекламных кампаний. 

С целью овладения указанным видом профессиональной деятельности, обучающийся в результате освоения дисциплины должен:

знать:
1) основы проведения рекламных кампаний;

2) этапы подготовки, планирования, реализации, оценки эффективности кампаний;

3) способы анализа результатов проведенных мероприятий;

4) способы сравнительного анализа рекламных кампаний; особенностей рекламных кампаний в различных сферах общественной жизни;

уметь: 

1) разрабатывать планы организации рекламных кампаний,

2) осуществлять эффективную коммуникационную деятельность в ходе проведения событийных мероприятий,

3) анализировать полученные результаты и представлять их в виде отчетов,

4) планировать бюджет проводимых мероприятий;
владеть: 
1) технологиями организации рекламных кампаний.

Содержание теоретического курса дисциплины

Раздел 1 Общие основы планирования рекламной кампании
Тема 1. Предмет и учебные задачи курса «Организация  рекламной кампании». Классификация методик проведения рекламной кампании. 
Общее понятие технологий проведения рекламной кампании. Классификация видов рекламной кампании: по отношению к объекту рекламы; по масштабу проведения; по степени дифференциации к потенциальным потребителям; по типам мотиваций, применяемых для определенных потребителей; по каналам распространения информации; по использованию средств рекламы (продвижения);  по использованию каналов распространения информации; по связи всех элементов процесса производства, размещения и проведения. Содержание и формы организации проведения рекламных кампаний.

Тема 2. Этапы планирования рекламной кампании.
Первый этап — определение целей: 1. Определение реальных  временных рамок. 2. Коммуникативные цели. 3. Маркетинговые цели (направление изменения долей рынка). 4. Позиционирование в общественном сознании (создание определенного неповторимого имиджа). 5. Определение целевого рынка. 6. Определение структуры формирования бюджета рекламы
Второй этап — определение творческой (креативной) стратегии: 1. Конкретные целевые рынки.  2. Конкретные каналы коммуникации. 3. Финансовая креативная смета. 4. Разработка наиболее существенных для потребителя предложений. 5. Нахождение «уникальных торговых предложений». 6. Влияние цен конкурентов. 7. Разработка «новой» упаковки.
Третий этап — стратегия выбора передающих каналов. Четвертый этап — выбор каналов коммуникации. Пятый этап — координация всех предыдущих этапов в одно целое (в усеченном варианте — медиа-план).
Тема 3. Маркетинговые исследования в ходе проведения рекламной кампании.

Исследования перед началом кампании:  1. Исследование самого изделия. 2. исследование потребителей. 3. Исследование рынка с целью определения потенциального спроса. Исследования в ходе подготовки рекламы: тест ранжирования; парные сравнительные тесты; запоминательная процедура; копи-тест, или театральный тест; механические способы тестирования. Исследования после завершения подготовки рекламы:  Посттесты: тест на узнавание; тест Старча; тест на запоминание; тест на осведомленность; тест на знание; ассоциативный тест; купонные и запросные тесты. Метод прерванного тиражирования. Изучение перемен.  ADD+Impact-тест. 
Тема 4. Планирование рекламной кампании
Составление плана рекламной кампании, включающей: общие сведения о заказчике, его продукции, партнерах и причинах, затрудняющих сбыт продукции. Разработка стратегических целей рекламной кампании. Определение сроков проведения, целевой аудитории. Составление бюджета рекламной кампании. Составление и утверждение плана рекламных мероприятий.

Раздел 2

Разработка бизнес-плана рекламной кампании 
Тема 5. Цели рекламной кампании
Качественные цели рекламной кампании; Количественные цели рекламной кампании. Формирование у потребителя определенного уровня знаний о данном товаре, услуге, которая рекламируется. Формирование у потребителя определенного (позитивного) образа фирмы. Формирование потребности в данном товаре, услуге. Побуждение потребителя к приобретению именно данного товара у данной фирмы. Стремление «привязать» потребителя к товару. Услуге, производимой данной фирмой, корпорацией.

Тема 6. Анализ рынка. Выбор сектора рынка.

Перспективность рынка; степень  концентрации рынка, степень конкурентности; расчет коэффициента рыночной концентрации.  Социологический анализ;  описание потребителей: желательные клиенты, средние клиенты, случайные клиенты, чужие клиенты.  SWOT-анализ  Ассоциативный анализ 
Тема 7. Формирование рекламного бюджета
Бюджет общей рекламной кампании. Формирование рекламного бюджета. Методы расчета бюджета общей рекламной кампании:  метод исчисления «от наличных средств» Метод прироста расходов на рекламу Метод исчисления в процентах к сумме продаж (текущих иди ожидаемых) или к продажной цене товара; метод конкурентного паритета; метод Шроера; метод целей и задач;  метод экспертных оценок; метод моделей взаимосвязи затрат на рекламу и объем сбыта; метод планирования затрат; метод долевого участия в рынке; метод исчисления исходя из идей и задач. Разработка общего бюджета рекламной кампании.  Оптимизация бюджета рекламной кампании
Тема 8. Медиа-планирование рекламной кампании
Методы и методология медиаисследований. Исследования аудитории СМИ. География исследования. Периодичность проведения исследований. Методы сбора информации: анкетирование, интервью, электронные способы регистрации аудитории. Методики сбора информации об аудитории эфирных СМИ. Особенности измерения аудитории прессы и Интернет-аудитории. Проблемы медиаисследований в России.
Тема 9. Особенности каналов распространения рекламной информации
Медиа-показатели оценки эффективности размещения телерекламы. Определение эффективности радиорекламы. Определение эффективности радиорекламы Общие рекомендации по созданию радиорекламы  Показатели оценки эффективности размещения радиорекламы Определение эффективности наружной рекламы.  Определение эффективности печатной рекламы. Методика оценки эффективности печатной рекламы. Медиа-показатели оценки эффективности печатной рекламы. 
Тема 10. Контроль за рекламной кампанией и оценка ее эффективности
Измерения при отслеживании рекламной кампании. Методы контрольных исследований. Применение результатов контрольных исследований. Частотность проведения контрольных исследований эффективности рекламных кампаний. Эффективность рекламной кампании. Контроль рекламной деятельности (кампании). Расчет эффекта и эффективности рекламной кампании.
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МетодическиЕ рекомендациИ 
для студентов

Самостоятельная работа студентов является важной составляющей организации учебного процесса по изучению дисциплины «Организация рекламной кампании». 

Самостоятельная работа по дисциплине проводится с целью:
- систематизации и закрепления полученных теоретических знаний и практических умений обучающихся;

- углубления и расширения теоретических знаний;

- развития познавательных способностей и активности обучающихся: 

- формирования самостоятельности;  

- развития исследовательских умений. 

В учебном процессе высшего учебного заведения выделяют два вида самостоятельной работы: аудиторная и внеаудиторная.
Аудиторная самостоятельная работа по дисциплине выполняется на учебных занятиях под непосредственным руководством преподавателя и по его заданиям.
Внеаудиторная самостоятельная работа выполняется студентом по заданию преподавателя, но без его непосредственного участия. Внеаудиторная самостоятельная работа является обязательной для каждого студента, а ее объем определяется учебным планом.
Внеаудиторная самостоятельная работа по дисциплине   «Организация рекламной кампании» включает такие формы работы, как:
изучение  программного материала дисциплины (работа с учебником и  конспектом лекции);
изучение рекомендуемых литературных источников;
конспектирование источников;
подготовка материалов для анализа ситуаций; 

разработка вопросов к дискуссии;

работа со словарями и справочниками;
работа с электронными информационными ресурсами и ресурсами Internet;
составление плана и тезисов ответа на  семинарском занятии;
составление схем, таблиц для систематизации учебного материала; 
решение кейсов и ситуационных задач;
подготовка презентаций;
ответы на контрольные вопросы;
аннотирование, реферирование, рецензирование текста;
написание эссе, докладов;
подготовка к зачету.
Критериями оценки результатов внеаудиторной самостоятельной работы студента являются:

- уровень освоения учебного материала,

- умение использовать теоретические знания при выполнении практических задач,

- полнота общеучебных представлений, знаний и умений по изучаемой теме, к которой относится данная самостоятельная работа,

- обоснованность и четкость изложения ответа на поставленный по внеаудиторной самостоятельной работе вопрос,

- оформление отчетного материала в соответствии с известными или заданными преподавателем требованиями, предъявляемыми к подобного рода материалам.

Студентам рекомендуется обязательное использование при подготовке дополнительной литературы, которая поможет успешнее и быстрее разобраться в поставленных вопросах и задачах. 

. 

Задания для самостоятельной работы студентов

Практическое задание № 1 (выполняется рабочими группами по 2–4 студента в каждой). Разработайте рекламную стратегию для конкретного товара. При разработке рекламной стратегии следует помнить, что:

– целевая аудитория не всегда совпадает с целевым сегментом;
– на основании знаний о целевой аудитории обосновывается выбор средств распространения коммуникативной информации;
– концепция рекламируемого товара – это простая формулировка того, как товар должен быть представлен целевой аудитории (согласно определению Большого энциклопедического словаря, концепция – это определенный способ понимания и трактовки каких-либо явлений, ведущий замысел конкретного вида деятельности);
– рекламная идея – это основная мысль, внушаемая целевой аудитории, сама суть рекламного обращения (согласно определению Большого энциклопедического словаря, идея – главная мысль, жизненный урок, вывод, вытекающий из целостного восприятия чего-либо);
– рекламная идея формируется на основании знаний целевой аудитории и особенностей рекламируемого товара;
– рекламная идея является основой рекламного обращения.
Практическое задание №2 

1. Какие факторы в максимальной мере влияют на формирование рекламного бюджета конкретного предприятия?

2. Определите метод формирования рекламного бюджета, которым пользовалось то или иное предприятие:

Ситуация (А). Компания располагает маркетинговым бюджетом в размере 10 млн. руб. Из них 5 млн. руб. составляют издержки по реализации; 4 млн. руб. компания истратила на испытание продукции и 900 тыс. руб. – на опросы потребителей. Оставшиеся 100 тыс. руб. отводятся на рекламу, торговый персонал и стимулирование продаж.

Ситуация (Б). Бюджет расходов на продвижение товара в текущем году составляет 5 млн. руб. Согласно прогнозам, следующий год ожидается благоприятным, поэтому к рекламному бюджету из фонда развития добавляется 10 %. Новый бюджет составляет 5,5 %.

Ситуация (В). Компания планирует на следующий год: а) увеличить продажи марки «Облака» на 5 %, вывести на рынок новую марку «Месяц молодой» и добиться ее признания у 6 % целевого рынка; б) улучшить уровень положительного отношения населения к компании с 45 до 60 %. На решение этих задач и инструменты продвижения требуется бюджет в размере 67 млн. руб.

Ситуация (Г). Бюджет расходов компании на продвижение товаров в текущем году составляет 13 млн. руб. Ожидается, что ведущий конкурент увеличит расходы на эти цели на 3 %. Компания, учитывая данный факт, устанавливает бюджет рекламы на будущий год в размере 13,39 млн. руб.

Ситуация (Д). Расходы на продвижение товара составляют 20% от сбытовых расходов (т. е. 1 тыс. руб. уходит на продвижение с каждых 5 тыс., полученных от реализации).  Объем продаж в будущем году прогнозируется в размере 10 млн. руб. Бюджет расходов на продвижение составит 2 млн. руб. 

Практическое задание №3

1. Несмотря на явные преимущества телевизионной рекламы перед другими средствами ее распространения, телереклама имеет и ряд существенных недостатков. Прокомментируйте это заявление.

2. Какой способ покупки рекламного времени на теле- и радиоканалах является наиболее выгодным для рекламодателя. Почему?

3. Представьте реферативную информацию на темы:
«Пипл-метрические измерения телевизионной аудитории как основной вид медиаисследований»;

«Технология использования различных творческих подходов в телерекламе»;

«Современное состояние регионального рынка телевизионной рекламы»;
«Современное состояние регионального рынка радиорекламы»;

«Анализ целевой аудитории различных телевизионных программ (ток-шоу, развлекательных программ, новостных программ – по выбору студента)». 
 Практическое задание № 4 (выполняется рабочими группами по 2–3 студента в каждой). Образцы рекламируемых марок товара выдаются преподавателем. 
Предприятие решило провести рекламную кампанию, используя телевизионную рекламу. 
Цель рекламы: сформировать у покупателя убежденность в необходимости покупки товара марки «…» и обеспечить увеличение объемов продаж в течение ближайших трех месяцев на 15 %. 
Запланированная длительность рекламной кампании – 1 месяц.
Оптимальная длительность рекламного ролика: 30 и 15 секунд. 
Интенсивность воздействия рекламы на целевую аудиторию, а также длительность ролика (сочетание тридцати- и пятнадцатисекундных роликов) устанавливается студентом самостоятельно.
а) Определите оптимальное время и место для рекламы товара под конкретной маркой «…» на различных телевизионных каналах и обоснуйте свой выбор.
б) Составьте план-график размещения рекламы в телеэфире.
в) Рассчитайте стоимость размещения телевизионной рекламы, учитывая возможные скидки.
г) Согласовав с преподавателем средний рейтинг отдельных телепрограмм, рассчитайте стоимость одного контакта с потенциальным покупателем.
Практическое задание №5 (выполняется индивидуально). 
1.  Просмотрите  и внимательно ознакомьтесь с пятью рекламными телероликами, которые транслируются в настоящее время наиболее активно. 
2.  Проведите письменный анализ целевой аудитории, на которую направлена данная реклама, используя следующую таблицу (рабочий образец № 1). ВНИМАНИЕ: Количество столбцов может быть изменено вами, если 
3.  Опросите 5 человек из числа своих друзей, знакомых или родственников на предмет их состояния покупательской готовности и отношения к тестируемым телероликам, используя следующую форму опросных листов (рабочие образцы № 2, 3). ВНИМАНИЕ: респонденты обязательно должны быть представителями описанной вами целевой аудитории!
Поставьте в опросном листе напротив соответствующего ответа респондента любой значок. 
4.  Используя ответы респондентов относительно отношения к рекламе, ответьте, насколько тестируемые телеролики являются эмоционально благоприятными. От каких факторов зависит различное отношение респондентов к тому или иному ролику? Расчеты представьте в таблице (рабочий образец № 4), а анализ – письменно.
5. Проанализируйте, зависит ли состояние покупательской готовности от специфики рекламируемого товара, пола респондента, цены товара, направленности на определенную целевую аудиторию? Расчеты представьте в таблице (рабочий образец № 5), а углубленный анализ (с примерами конкретных роликов) – письменно. Не пропущен ли здесь какой-то вариант состояния покупательской готовности? Что бы вы еще спросили у респондентов? Чему бы это способствовало?
	Отношение к рекламе
у респондентов:
	Количество роликов, шт.
	Удельный вес, %

	Реклама вызывает положительные эмоции («Ролик интересный, он мне нравится, я веселюсь»)
	 
	 

	Реклама вызывает отрицательные эмоции («Ролик не нравится, я злюсь»)
	 
	 

	Всего:
	5
	100 


Практическое занятие по теме 7: «Печатная реклама»

 План практического занятия 

 1.   Печатная реклама: ее виды и особенности. Преимущества и недостатки отдельных видов печатной рекламы. 

2.   Техника составления и правила написания рекламного текста.

3.   Основные элементы рекламного текста и предъявляемые к ним требования. 

4.   Правила создания хорошего рекламного текста. 

5.   Порядок оплаты печатных рекламных объявлений и текстов. Тариф на печатную рекламу и факторы, влияющие на его величину. 

6.   Практическое задание № 1, 2, 3.

 

Вопросы для обсуждения и задания

 

1.   Назовите известные вам типы периодических изданий. Каким образом их характеристики влияют на характер их использования в качестве медианосителей?

2.   Возьмите номер любого коммерческого издания и просмотрите его. Проанализируйте, какие из рекламных материалов вам запомнились? Как, по вашему мнению, повлияли  на уровень запоминаемости  использование цвета и место расположения рекламного материала в издании?

3.   Чем листовка отличается от буклета? Плакат от листовки? Проспект от каталога?

4.   Проиллюстрируйте преимущества печатной рекламы на конкретном примере (примерах).

Практическое занятие по темам 8 и 9
«Наружная реклама», «Реклама на транспорте»

 

План практического занятия

1.Наружная реклама: ее виды и особенности. Реклама на транспорте: ее виды и особенности. 

2.Требования, предъявляемые к наружной рекламе. Порядок ее распространения. 

3.Оплата размещения наружной рекламы. Факторы, влияющие на стоимость ее размещения.

4.Оплата размещения транспортной рекламы. Факторы, влияющие на стоимость размещения рекламы на транспорте. 

5.Практическое задание. Расчет платы за размещение транспортной рекламы.

6.  Практическое задание. Расчет платы за размещение наружной рекламы.
Вопросы для обсуждения и задания

 

1.   Какими параметрами наружной рекламы объясняются ее преимущества как средства рекламы? Аргументируйте свой ответ. 

2.   Какую ответственность несут рекламное агентство и рекламодатель за нарушение правил размещения наружной рекламы? Приведите известные вам примеры нарушения связанные с размещением рекламы в вашем городе.
3.   Перечислите преимущества и недостатки транспортной рекламы. Прокомментируйте состояние рынка транспортной рекламы в вашем городе.
4.   В настоящее время во многих крупных городах России получила активное развитие звуковая реклама внутри маршрутных транспортных средств. Назовите преимущества и недостатки данного вида рекламы.

5.   Опишите требования, предъявляемые к рекламе на транспорте. 

6.   Транспортное средство, на котором размещена реклама, стало участником дорожно-транспортного происшествия.  Как в этом случае следует поступить рекламному агентству и рекламодателю?

Практическое задание № 1 (выполняется рабочими группами по 2–3 студента в каждой). Образцы рекламируемых марок товара выдаются преподавателем. 
Предприятие решило провести рекламную кампанию, используя наружную рекламу. 
Цель рекламы: 
а) сформировать осведомленность о марке (или мероприятиях, связанных с ней) на уровне 75 % от целевой аудитории; 
б) убедить представителей целевой аудитории в необходимости совершения покупки не откладывая (обеспечить рост объемов продаж на 15 %).
Запланированная длительность рекламной кампании – 1–3 месяца.
Оптимальные места размещения наружной рекламы – по усмотрению студента и в связи со спецификой товара. 
Интенсивность воздействия наружной рекламы на целевую аудиторию (т. е. количество мест размещения) также определяется студентом самостоятельно.
а) определите оптимальное время и места размещения наружной рекламы товара под конкретной маркой «…» и обоснуйте свой выбор.
б) рассчитайте стоимость размещения наружной рекламы на объектах, находящихся в муниципальной собственности г. Хабаровска, учитывая возможные понижающие и повышающие коэффициенты (вспомогательная информация приведена в табл. 3);
в) рассчитайте стоимость размещения наружной рекламы на объектах, находящихся в собственности рекламных агентств, учитывая возможные понижающие и повышающие коэффициенты (вспомогательная информация приведена в табл. 4).
 Плата за распространение наружной рекламы на объектах муниципальной собственности взимается за год и рассчитывается следующим образом:
 С = S * P * K1 * K2 * K3 * K4 * K5,                                 (1),
 где:
С – плата за распространение наружной рекламы на объектах муниципальной собственности;
S – площадь рекламного места, м2;
Р – базовая ставка стоимости размещения рекламы, руб.;
К1 – поправочный коэффициент, учитывающий зону размещения наружной рекламы (его значения см. в табл. 3);
К2 – поправочный коэффициент, учитывающий внутренний подсвет наружной рекламы (К2 = 0,8 при внутреннем подсвете и К2 = 0,6 при неоновом освещении);
К3 – поправочный коэффициент, учитывающий вид рекламируемого товара (К3 = 2,0 при рекламе алкогольной и табачной продукции и К3 = 1,5 при рекламе всех видов пива);
К4 – поправочный коэффициент, учитывающий  технические особенности конструкций предназначенных для размещения наружной рекламы (К4 = 0,8, если реклама распространяется с помощью рекламных экранов и призматронов, в остальных случаях К4 = 1);
К5 – поправочный коэффициент, учитывающий размещение наружной рекламы в витринах (К5 = 0,5).
 
 
 Таблица 4
 
Расценки на размещение наружной рекламы рекламного агентства
«….. »  (рекламные щиты 6*3 метров)
 
	Место расположения рекламной конструкции
	Сторона
	Стоимость размещения, руб. в месяц
	Монтаж рекламы

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


Практическое задание № 2 (выполняется рабочими группами по 2–3 студента в каждой). Образцы рекламируемых марок товара). 
Предприятие решило провести рекламную кампанию, используя рекламу на транспорте. 
Цель рекламы: 
а) для рекламы на внешних бортах транспортных средств: сформировать осведомленность о марке (или мероприятиях, связанных с ней) на уровне 40 % от целевой аудитории; 
б) для рекламы на внутренних бортах транспортных средств: убедить представителей целевой аудитории, в необходимости совершения покупки не откладывая (обеспечить рост объемов продаж на 15 %).
Запланированная длительность рекламной кампании с использование транспортной рекламы – 1–6 месяцев.
Оптимальные места размещения транспортной рекламы и маршруты движения транспортных средств – выбираются по усмотрению студента и в связи со спецификой товара. 
Количество используемых транспортных средств для размещения транспортной рекламы также устанавливается студентом самостоя​тельно.
а) определите оптимальное время и маршруты для размещения транспортной рекламы товара под конкретной маркой «…» и обоснуйте свой выбор (вспомогательная информация приведена в табл. 5);
б) рассчитайте стоимость размещения транспортной рекламы на внешних бортах транспортных средств (вспомогательная информация приведена в табл. 6);
в) рассчитайте стоимость размещения транспортной рекламы на внутренних бортах транспортных средств (вспомогательная информация приведена в табл. 7, 8, 9).
 
Таблица 5
 
Маршруты следования некоторых городских автобусов в г. Красноярске 
 
	№№ маршрута автобуса
	Маршрут следования автобуса

	1
	

	2
	

	78 
	


 
 Стоимость размещения и проката рекламы на бортовой части
транспортных средств рекламным агентством «…..»
 
	 
	Автобус 
руб.
	Тротроллейбус, руб.
	Тратрамвай, руб.

	Изготовление
	
	
	

	Аренда (на 1 месяц  за
2 борта)
	
	
	

	Аренда (на 6 месяцев за 2 борта)
	
	
	

	Аренда (на 12 месяцев за 2 борта)
	
	
	


Таблица 7
 
Стоимость размещения стикеров в салонах
автобусов и маршрутных такси рекламным агентством «…….»
(расценки приведены без учета стоимости их изготовления)
 
за  один месяц 
	Количество транспортных средств
	Формат А 4
	Формат  А 4/2

	
	По
1 шт.
	По
2 шт.
	По
3 шт.
	По
1 шт.
	По
2 шт.
	По
3 шт.

	10
	
	
	
	
	
	

	20
	
	
	
	
	
	

	30
	
	
	
	
	
	

	40
	
	
	
	
	
	


Таблица 8
 
Стоимость размещения стикеров в салонах
троллейбусов и трамваев рекламным агентством «……»
(расценки приведены без учета стоимости их изготовления)
 
за  один месяц 
	Количество транспортных средств
	Формат А 4
	Формат  А 4/2

	
	По
1 шт.
	По 
2 шт.
	По 
3 шт.
	По 
1 шт.
	По 
2 шт.
	По 
3 шт.

	10
	
	
	
	
	
	

	20
	
	
	
	
	
	

	30
	
	
	
	
	
	


Таблица 9
 
Стоимость изготовления стикеров рекламным агентством «….»
 (без учета стоимости бумаги)
 
	Тираж
	Формат А 4
	Формат  А 4/2

	
	Черно-белые, руб.*
	Цветные, руб.
	Черно-белые, руб.
	Цветные, руб.

	До 50
	
	
	
	

	50–100
	
	
	
	

	Более 100
	
	
	
	


 
* стоимость обычной  бумаги – …………за лист (формат А 4); стоимость самоклеющейся бумаги –………..за лист (формат А 4).
 
4.   Практическое задание (выполняется индивидуально). 

Изучите Закон РФ «О рекламе» и выясните критерии недобросовестной и недостоверной рекламы. На основании изученного:
а) назовите признаки социальной рекламы;
б) расскажите об особенностях рекламы в радио- и телепрограммах.
в) расскажите об особенностях рекламы отдельных видов товаров.
Какая реклама является недостоверной? Приведите примеры рекламных сообщений, которые, на Ваш взгляд, имеют признаки недостоверности.
 
Примерные вопросы к экзамену
1. Направления аналитических работ в рекламе. 

2. Цели и задачи конъюнктурного анализа в рекламной деятельности. 

3. Цели и задачи конкурентного анализа в рекламной деятельности. 

4. Цели и задачи сегментационного анализа в рекламной деятельности. 

5. Понятие профилирования рекламной аудитории. 

6. Цели и задачи медиаанализа в рекламной деятельности.
7. Роль SWOT-анализа в рекламной деятельности.
8. Управление рекламной кампанией. 

9. Понятие и формат рекламной концепции. 

10. Визуальные и вербальные составляющие, структура и особенности рекламного обращения. 

11. Медиаплан и план-график. 

12. Понятия рейтинга, GRP, СРТ, охвата. 

13. Особенности презентации концепции и  медиаплана рекламодателю. 

14. Принципы организации рекламных агентств. 

15. Понятия медиабайинга и медиасейлинга. 

16. Принципы управления рекламными кампаниями. 

17. Особенности международных рекламных кампаний. 

18. Прогностика в рекламе. 

19. Роль рекламы в защите отечественных товаров на рынке Российской Федерации. 

20. Оценка эффективности рекламных мероприятий. 

21. Влияние рекламы на потребительский спрос и потребительский выбор. 

22. Регулирование рекламной деятельности фирм. 

23. Особенности организации рекламных агентств. 

24. Стратегия рекламной деятельности. 

25. Планирование рекламной кампании. 

26. Различные подходы при выборе рекламных средств. 

27. Рентабельность СМИ. 

28. Критерии составления графиков выхода рекламы. 

29. Методы оценки эффективности рекламы.
