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1. ВВЕДЕНИЕ

2. СОДЕРЖАНИЕ ТЕМ КУРСА  «Реклама».
Тема 1. Сущность, этапы развития и характерные черты современного менеджмента.

   
Основные этапы развития менеджмента. Развитие управления в России.

Особенности современного менеджмента.
Тема 2. Организация  как объект управления.


Понятие и виды организаций. Внутренняя среда организации.

Внешняя среда организации. Жизненный цикл организации.
Тема 3. Миссия и цели организации. Функции и принципы менеджмента.


Миссия и выбор целей организации. Функции  менеджмента. Принципы менеджмента и предпринимательское управление.

4. Методы управления.


Сущность и система методов управления. Организационно-административные методы управления. Экономические методы управления. Социально-психологические методы управления. Менеджер – организатор эффективного управления.

5. Управленческое решение.


Содержание и виды управленческих решений. Требования, предъявляемые к управленческим решениям. Процесс принятия решений. Методы принятия решений.

6. Система маркетинговых  коммуникаций.

 Рост нематериальных активов современных организаций и продвижения как составляющая часть маркетинга. Схема основных маркетинговых коммуникаций в организации. Цели продвижения. Относительная важность методов продвижения.
7. Реклама как элемент системы маркетинговых коммуникаций.
 
 Виды и специфика рекламы как одного из методов продвижения. Процесс рекламной коммуникации. Типовые задачи бизнеса, не решаемые с помощью рекламы. Функции рекламы. 
8. Состояние и перспективы развития рекламного рынка.


История возникновения и развития рекламы. Состояние и динамика развития современного рекламного рынка в США, Западной Европы и России. Глобальная и кросскультурная стратегии продвижения брендов, перевод рекламы.
9. Правовое регулирование рекламной деятельности.

Саморегулирование рекламной деятельности в России. Регулирование рекламы со стороны большого бизнеса. Государственное регулирование рекламы. Культура и этика рекламной деятельности.

10. Рынок рекламы и его участники.


Рекламная служба как составная часть отдела маркетинга организации. Рекламные агентства. Взаимодействие рекламодателей и рекламного агентства.

11. Стадия исследования в управлении рекламной деятельностью.


Рыночный и конкурентный анализ. Анализ свойств товара. Анализ потребительской аудитории и исследование покупательских мотивов.

12. Стратегическая стадия в управлении рекламной деятельностью.


 Два основных типа рекламных стратегий. Позиционирование товара на рынке и поиск творческой идеи продвижения. Разработка стратегического документа.
13. Алгоритм проведения рекламной компании.


 Цели рекламной компании. Методы формирования рекламного бюджета.

Бриф на разработку рекламы.

14. Разработка рекламного обращения.


Когнитивные аспекты рекламного воздействия. Аспекты рекламного воздействия, мотивация в рекламе. Стилевые решения, композиция и текст рекламного обращения.

15. Использование творческих концепций при разработке рекламного обращения.


 Теория разрыва. Теория RAM- проводника. Теория «внутреннего драматизма» и методы активизации поиска идей.

16. Основные средства распространения рекламного обращения.


 Реклама в прессе. Печатная реклама.  Реклама на радио и телевидении. Наружная реклама. Сувенирная реклама. Реклама в Интернете.

17. Планирование и организация рекламных компаний.


 Основные понятия в медиа планировании. Вопросы разработки медиа стратегии. Календарный график размещения рекламы. Закупка места и времени в средствах массовой информации. Контроль над практической реализацией мероприятий рекламной кампании.

18. Эффективность рекламной компании.


 Изменение экономических результатов рекламы. Психологическая эффективность применения средств рекламы.
2. Методические рекомендации по изучению курса.
Тесты по курсу «Рекламное дело»

1. В модели речевой коммуникации адресантом является:

а) источник сообщения;

б) получатель сообщения;

в) специфические обстоятельства, которые характеризуют данную коммуникацию;

г) то, что передается адресату.

2. Набор инструментов маркетинговых коммуникаций не включает в себя:

а) выставки/ярмарки;

б) спонсорство;

в) маркетинговую информационную систему;

г) рекламу.

3. Основными адресантами маркетинговых коммуникаций являются (отметьте лишнее):

а) сотрудники данной фирмы;

б) действительные и потенциальные потребители (целевой рынок);

в) коммуникационные шумы;

г) поставщики.

4. Для того чтобы охарактеризовать некое сообщение как рекламное, важно убедиться

в следующем:

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

б) оплачиваемость сообщения заинтересованным в продаже определенным лицом;

в) неверно и то и другое;

г) верно, если первое сочетается со вторым.

5. Характерными чертами рекламы являются (отметьте лишнее):

а) неличная коммуникация;

б) двусторонняя коммуникация;

в) экспрессивность;

г) способность к убеждению.

6. Целями продвижения являются (отметьте лишнее):

а) формирование спроса и стимулирования сбыта;

б) уменьшение целевого рынка фирмы;

в) увеличение объема продаж;

г) создание и укрепление имиджа фирмы.

7. Различают следующие функции рекламы (отметьте лишнее):

а) экономическую;

б) социальную;

в) политическую;

г) брендосоздающую.
8. К типовым задачам бизнеса, не решаемым с помощью рекламы, относятся (отметьте лишнее):

а) неверная товарная политика и формирование ассортимента;

б) неудовлетворительный сервис;

в) нераспространение информации о фирме и ее товарах;

г) неразработанная система заработной платы на фирме.

9. При маркетинговой стратегии «вытягивания» (pull strategy) рекламную кампанию чаще всего проводят:

а) производители продукции;

б) торговые посредники;

в) производители и торговые посредники вместе;

г) правительство и другие общественные институты.

10. В зависимости от охватываемой рекламной деятельностью территории выделяют (отметьте лишнее):

а) локальную рекламу;

б) региональную рекламу;

в) массовую рекламу;

г) общенациональную рекламу.

11. Регулирование рекламной деятельности состоит из нескольких ярусов (отметьте

лишний ярус):

а) государственное регулирование;

б) регулирование со стороны большого бизнеса;

в) саморегулирование;

г) регулирование со стороны поставщиков.

12. Государственное регулирование и высший контроль рекламной деятельности в

нашей стране осуществляет:

а) Рекламный совет России;

б) Российское отделение международной ассоциации рекламы;

в) антимонопольный орган;

г) «РусБренд».

13. Основным государственным юридическим документом, обязательным для исполнения всеми участниками рекламного процесса, является:

а) Закон РФ «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров»;

б) Закон РФ «О защите прав потребителей»;

в) ФЗ «О рекламе»;

г) Закон РФ «О государственном языке Российской Федерации».

14. В соответствии с ФЗ «О рекламе» реклама алкогольных напитков, табака и табачных изделий не должна (отметьте неверное утверждение):

а) содержать демонстрацию процессов курения и потребления алкогольных напитков;

б) дискредитировать воздержание от употребления алкоголя или от курения, содержать информацию о положительных терапевтических свойствах алкоголя, табака и табачных изделий;

в) распространяться в радио– и телепрограммах;

г) распространяться в детских, учебных, медицинских, спортивных, культурных организациях, а также ближе 50 м от них.

15. К товарам, реклама которых запрещена, относятся (отметьте лишнее):

а) наркотические средства и психотропные вещества;

б) органы и (или) ткани человека в качестве объектов купли-продажи;

в) товары, подлежащие обязательной сертификации или иному обязательному подтверждению соответствия требованиям технических регламентов, в случае отсутствия такой сертификации или подтверждения такого соответствия;

г) пиротехнические изделия.

16. Система управления рекламной деятельностью состоит из следующих этапов или стадий (неверное утверждение отметьте):

а) стадия рекламного исследования;

б) стадия планирования;

в) стадия организации и руководства рекламной деятельностью;

г) стадия финансирования рекламной деятельности.

17. Сегментирование рынка – это:

а) структурирование потребителей, заинтересованных в определенных товарах или услугах;

б) стратегия выборочного проникновения на рынок;

в) процесс разбивки потребителей на группы на основе различий в нуждах;

г) классификация возможных потребителей в соответствии с качественными особенностями их спроса.

18. Уникальное торговое предложение товара (УТП) – это предложение, которое основывается на следующих принципах (отметьте лишнее):

а) это предложение потребителям: «Купите меня, и вы получите такую-то выгоду»;

б) это предложение уникально: его никогда не делали раньше в данной сфере, и лучше,

если конкурентам будет сложно или невозможно сделать более выгодное предложение;

в) цель предложения – продать товар, а значит, оно должно быть привлекательным для покупателей и соответствовать их нуждам и ожиданиям, может быть, даже превосходить их;

г) это позиционирование своего товара.

19. «Отстройка от конкурентов» при разработке УТП – это:

а) возвышение собственного имиджа;

б) снижение имиджа конкурентов;

в) и то и другое верно;

г) возвышение собственного имиджа при одновременном снижении имиджа конкурентов.

20. Алгоритм проведения рекламной кампании включает стадии (отметьте неверное утверждение):

а) цели рекламной кампании;

б) изучение конкурентов и их рекламы;

в) бюджетирование;

г) разработка рекламного обращения.

21. Цели рекламной кампании на этапе выведения товара на рынок таковы (отметьте неверное утверждение):

а) формирование потенциальных потребителей;

б) стимулирование покупки за счет усиления рекламы;

в) создание нужного отношения к товаропроизводителю, т.е. имиджа фирмы;

г) акцентирование внимания на мотивах покупок при выборе товаров.

22. Отметьте наиболее эффективный метод определения рекламного бюджета:

а) метод предыдущего года;

б) метод финансовых возможностей фирмы;

в) метод «проценты от оборота»;

г) метод целей и задач.

23. К рациональным мотивам в рекламе относят (отметьте лишнее):

а) мотив прибыльности;

б) мотив радости и юмора;

в) мотив здоровья;

г) мотив надежности, безопасности и гарантий.

24. Лучшим из представленных ниже мотивов рекламы растворимого кофе является утверждение, что это:

а) дает возможность быстро приготовить чашку кофе;

б) вкусный, ароматный, бодрящий напиток;

в) надежный помощник для работающих женщин и начинающих домохозяек;

г) незаменим для случаев содержательного общения.

25. В композиции рекламного объявления может отсутствовать следующий элемент:

а) рекламный заголовок, в качестве которого может выступать слоган, призыв, афоризм и т.д.;

б) зачин, предваряющий информационный блок;

в) информационный блок или рекламный текст;

г) справочные сведения.

26. Рекламный слоган – это:

а) главный аргумент рекламного послания;

б) любой броский элемент рекламы, привлекающий к ней внимание;

в) адресная информация рекламного характера;

г) рекламный девиз.

27. Рекламный текст должен быть (отметьте лишнее):

а) конкретным;

б) логичным;

в) длинным;

г) оригинальным.

28. К преимуществам рекламы в газете относятся (отметьте неверное утверждение):

а) у читателя рекламных объявлений в газете больше времени на осмысление содержания объявления, чем в случае рекламы на радио или на телевидении;

б) некоторые федеральные и местные газеты имеют значительные тиражи, т.е. доходят до большого числа потребителей;

в) читатели газет – как правило, зрелые личности, которые свои пристрастия к тем или иным товарам меняют менее охотно, чем аудитория других СМИ;

г) газета очень эластична в действии, и объявление может появиться в номере через 1–3 дня после его подачи.

29. Для повышения эффективности рекламного объявления в газете необходимо (отметьте неверное утверждение):

а) использовать инверсный текст;

б) творчески использовать в рекламном объявлении свободное пространство, так называемое «молоко»;

в) подавать объявление в газету 2–3 раза подряд;

г) рекламное объявление должно содержать общие графические элементы (логотип, слоган, фирменные цвета и шрифты и т.д.).

30. Отметьте, какой метод определения эффективности рекламной кампании не относится к экономическим методам:

а) товарооборот до проведения рекламной кампании в определенном временном периоде;

б) товарооборот в определенном рекламном периоде;

в) средний дневной оборот в вышерассматриваемых периодах;

г) изучение степени внимания к конкретному рекламному носителю посредством наблюдения.

31. К теориям, помогающим разрабатывать творческую концепцию в рекламе, относятся (отметьте лишнее):

а) теория Разрыва;

б) теория RAM-проводника;

в) метод «мозгового штурма»;

г) теория «внутреннего драматизма».

32. Кросскультурный подход в рекламе заключается в следующем (отметьте неверное утверждение):

а) международные компании-производители создают свои рекламные сообщения по принципу «одна картинка, один звук, одна система сбыта» для всего мира;

б) международные компании-производители адаптируют рекламу к иной культурной среде в соответствии с ее традициями и ценностями национальной и этнической культуры;

в) международные компании-производители при продвижении рекламной продукции, рассчитанной для целевого рынка в других странах, учитывают рекламное законодательство этих стран;

г) производители учитывают особенности целевой аудитории, для которой разрабатывается рекламный продукт.

Верные ответы на тестовые задания
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Бизнес – общеэкономический термин, обозначающий предпринимательскую деятельность субъекта, являющуюся источником дохода. 

Билборд (англ. billboard) – рекламный щит, размещаемый на обочинах дорог, разделительных полосах магистралей и т.д. Изображение на плоскости щита – наклеенный 

бумажный плакат или (на срок более месяца) холст из виниловой ткани. В России принят 

стандарт размера щита – 3 x 6 м. Может быть с наружной подсветкой. 

Бренд – торговая марка, идентифицируемая в массовом сознании. 

Брендинг – деятельность по созданию долгосрочного предпочтения товара, основанная на совместном усиленном воздействии на потребителя товарного знака, упаковки, 

рекламных обращений, продвижение продаж, а также других элементов рекламной деятельности, объединенных определенной идеей и характерным унифицированным оформлением, выделяющих товар среди конкурентов и создающих его образ. 

Бриф – творческое задание, разработанное на основе стратегического документа и задающее основные параметры для создания рекламного сообщения. 

Брифинг (англ. briefing – brief – краткий) – короткая, сжатая во времени, инструктивная встреча журналистов с руководством коммерческой фирмы или компании. 

Буклет – согнутый (сфальцованный) один или несколько раз лист бумаги с текстом или иллюстрациями. Схемы фальцовки могут быть самыми разнообразными: от наиболее распространенной гармошки-ширмы до сложных буклетов-пакетов. 

Бэдж (англ. badge) – табличка маленького формата, содержащая ф.и.о. и должность, прикрепляемая к одежде или размещаемая на столе. Используется на выставках, презентациях, пресс-конференциях. 

Вербальные коммуникации – речевые коммуникации, основанные на умении говорить и писать то, что нужно. 

Верстка – размещение текста, фотографий и других графических элементов в нужной форме (в объявлении, брошюре, книге и другой печатной продукции). 

Вторичная аудитория прессы (pass-along audience) – это читатели, которые не подписаны на издание и не покупали его в рознице, а одолжили у знакомых, в офисе и пр. 

Иногда эта аудитория может в два, три и более раз превосходить «первичную» аудиторию. Вторичная аудитория весьма актуальна для российского рынка с его относительно низкой покупательной способностью, при которой дорогие глянцевые журналы фактически приобретаются в одном экземпляре для целой группы читателей и подолгу хранятся. 

Выборка (Sample). Контингент опрошенных респондентов или все респонденты, представляющие исследуемое население. Выборка должна быть репрезентативна, т.е. адекватно и пропорционально представлять все группы исследуемого населения. Например, 

при исследовании рекламных предпочтений российского населения количество респондентов-мужчин внутри выборки не должно превышать 46%, так как именно столько мужчин проживает в России. 

Выворотка – инверсия, рекламный текст, напечатанный белым на черном (сером или 

цветном) фоне. 

Газета – один из основных носителей рекламы в прессе. При выборе газеты для размещения рекламы важно учесть характер читательской аудитории, тираж, авторитет издания и доверие к газете, стоимость публикаций рекламы. 

Гениальная идея – внезапное озарение, порождающее способность необычным образом синтезировать цель стратегии, связать воедино предоставляемые продуктом выгоды и желание его приобрести, оживить предмет и заставить аудиторию замереть, смотреть и слушать. 

Глобальная стратегия – маркетинговая стратегия компании, единая для всех стран, в которых компания осуществляет свою деятельность. 

График размещения рекламы – временные параметры использования средств и носителей рекламы в ходе проведения рекламной кампании. Разрабатывается с учетом характеристик целевой аудитории, сезонности потребления рекламируемого продукта, ожидаемых конъюнктурных изменений и т.д. 

Графический знак фирмы (логотип) – изображение, надпись или их комбинация, идентифицирующие предприятие, продукт, услугу. 

Демография – в рекламе – совокупность статистических данных об одной личности или группе людей (возраст, гражданское состояние, профессия, вероисповедание, величина 

доходов, размеры домашнего хозяйства). 

Доля аудитории (Share of audience, share), Д.А. – процент аудитории, смотрящей программу, от общей аудитории, включившей телевизор. Д.А. не следует путать с рейтингом. 

Программу «А» могли смотреть 5% населения, а программу «Б» – другие 5%. При этом лишь 

10% населения смотрели телевизор вообще. Таким образом, доля программы «А» – 50%, «Б» – тоже 50%. 

«Доля голоса» (Share of Voice). «Доля голоса» показывает удельный вес кампании в общем рекламном шуме. Например, фирма набрала в ходе рекламной кампании 500 GRP по России. А конкуренты все вместе набрали, включая и нашу фирму, 3000 GRP по России. 

Отсюда «доля голоса» фирмы в «рекламном шуме конкурентов» – 16,6%. 500 / 3000 x 100% 

= 16,6%. 

Доменные зоны – логические группы, в которые объединяют серверы для удобства их использования. Зоны эти могут быть как географическими, так и «тематическими». Географическая доменная зона (домен первого уровня) выделяется каждому государству, подключенному через посредство своих компьютеров к Сети. Обозначается она, как правило, двумя буквами: ru – Россия. «Тематическая» доменная зона не привязана к какому-либо определенному региону. Здесь компьютеры группируются по типу учреждений, которые ими владеют: gov обозначает правительственное учреждение, com – любую коммерческую организацию, edu – образовательное учреждение и т.д. 

E-mail – электронная почта – система пересылки почтовых сообщений между абонентами компьютерных сетей. В отличие от обычной почты, сообщения передаются практически моментально независимо от того, находится ли адресат за соседним столом или в другом полушарии. По электронной почте можно передавать не только текст, но и любые файлы, в том числе компьютерные программы, графическое изображение, музыку и т.д. 

Журнал – одно из средств рекламы в прессе, периодическое многостраничное издание, отличающееся высоким полиграфическим уровнем воспроизведения. Реклама в журнлах (особенно специализированных) характеризуется высокой эффективностью благодаря концентрированности на целевой аудитории и большом количестве представителей вторич- 

ной аудитории. 

Журналистика – деятельность по сбору, обработке и распространению актуальной политической, экономической и социальной информации через средства массовой информации. 

Заведомо ложная реклама – реклама, с помощью которой потребитель умышленно вводится в заблуждение. 

Заголовок – самая важная часть рекламы, которая сочетает в себе обращение к потребителям и основной рекламный аргумент. При разработке рекламных текстов надо помнить, что около 80% читателей, прочитав заголовок, не читают основной рекламный текст. В качестве заголовка может выступать слоган, пословица, поговорка, крылатая фраза, цитата в кавычках и т.д. 

Закрытые вопросы – это вопросы, ответы на которые заключаются в выборе приведенных вариантов. 

Зачин – это часть рекламного обращения, раскрывающая и предваряющая информационный блок, которая расположена сразу после заголовка. 

Имидж – целенаправленно формируемый образ, призванный оказать эмоционально-психологическое воздействие на кого-либо с целью популяризации, рекламы. Высокий имидж фирмы служит залогом ее коммерческого успеха, устойчивого финансового положения и активных коммуникаций с общественностью. 

Интернет – гигантская всемирная электронная сеть, объединяющая множество сетей правительственных учреждений, университетов, компаний, организаций, частных лиц и 

предлагающая электронные услуги в мультимедийной форме – от текста до видеоизображения и звуков. 

Кампания рекламная – комплекс рекламных мероприятий, объединенных общей целью (целями), охватывающих определенный период и распределенных во времени так, чтобы одно рекламное мероприятие дополняло другое. 

Каталог – многоцветное многостраничное издание, имеющее, как правило, введение, оглавление для ориентации в нем читателя. В каталоге приводится значительный перечень товаров, возможно, нескольких товарных групп, с фотографиями и характеристиками товаров. 

Кегль – размер шрифта, печатного знака, символа. 

Клиент – физическое или юридическое лицо, прибегающее к услугам торговых и других фирм в целях заключения контрактов на изготовление продукции и оказание различного рода услуг. 

Код (или язык) – это набор правил, позволяющих однозначно интерпретировать полученное сообщение. 

Коммерческая реклама – это публичное предоставление различными средствами сведений о товарах и услугах с целью возбуждения спроса и осуществления продажи. 

Коммуникативный акт – передача информации от адресанта к адресату посредством какого-либо канала с использованием известного обеим сторонам кода для достижения определенного эффекта. 

Коммуникационная система – комплексная деятельность участников рыночного оборота, включающая всю совокупность операций, связанных с подготовкой, сбором, перераспределением информации, а также установлением межличностных контактов непосредственно между субъектами рынка. 

Коммуникационный канал – канал продвижения информации на рынок и в общество. 

Композиция рекламного обращения – структура рекламного обращения, которая в идеале должна содержать следующие элементы: заголовок, зачин, основной рекламный текст, справочные сведения и эхо-фразу. 

Конкуренция – соперничество между участниками рынка за лучшие, экономически более выгодные, условия производства и сбыта товаров и услуг. 

Контракт – соглашение обязательного характера, по которому одна сторона берет обязательства купить у другой стороны или продать ей обусловленное количество товаров. 

Контрреклама – опровержение ненадлежащей рекламы, распространяемое в целях ликвидации вызванных ею последствий. 

Концепция позиционирования – утверждение, кратко формулирующее «место» товара в сознании целевых потребителей. 

Конъюнктура рынка – состояние рынка, характеризуемое соотношением спроса и предложения при данном уровне цен на товары, услуги, работы. 

Координатор, или ответственный исполнитель проекта (account executive), – работник рекламного агентства, координирующий все работы по данному проекту. 

Копирайтер – специалист по созданию рекламных слоганов и текстов. 

Креативная деятельность в рекламе – творческая (англ. creative) деятельность по разработке и созданию рекламных сообщений, в отличие от маркетинговой, менеджерской деятельности. 

Кросскультурный подход – стратегия компании, разработанная с учетом культурной специфики той страны, где компания осуществляет свою деятельность. 

Личная продажа – это устная презентация товара в разговоре с одним или несколькими потенциальными покупателями с целью его сбыта. 

Логотип – см. Графический знак фирмы. 

Лояльность к марке продукта – приверженность потребителей конкретной марке данного продукта. Если этого товара нет, потребитель отказывается от приобретения товаразаменителя. 

Магазин – торговое предприятие, отличительной чертой которого является широкая розничная и мелкооптовая продажа товаров преимущественно потребителям в виде оформления заказов, непосредственной реализации через прилавок. 

Макет – рисунок, дающий понятие о виде готового рекламного объявления. 

Маркетинг – это такая философия, стратегия и тактика поведения и взаимоотношения участников рыночных отношений, когда эффективное решение проблем потребителей ведет 

к рыночному успеху фирмы и приносит пользу обществу. 

Маркетинговые коммуникации – это процесс обмена информацией между фирмой и 

другими субъектами маркетинговой деятельности с целью представления и совершенствования деятельности фирмы и ее товаров. 

Маркетинг-микс – составные элементы комплекса маркетинга, которые определяют позицию предприятия. В маркетинг-микс входят: товар, цена, распределение и продвижение. 

Медиаплан – план рекламной кампании, включающий наиболее общие, «стратегические» параметры – типы используемых медиа, частоту, охват, временные характеристики и пр. Медиаплан должен отражать маркетинговые и рекламные цели запланированной кампании. Иногда медиапланами называют список программ, журналов и пр. с датами выхода и форматами рекламных объявлений. Это не медиаплан, а график размещения. График размещения показывает, какие «тактические» шаги необходимо сделать, чтобы достигнуть «стратегических» целей, заявленных в медиаплане. 

Международный кодекс рекламы – документ, включающий в себя основные принципы и нормы рекламной деятельности, которые ложатся в законодательства различных стран и должны соблюдаться всеми, кто занимается рекламной деятельностью. Был принят под эгидой Международной торговой палаты в Париже в июне 1987 г. 

Мероприятия стимулирования сбыта – это мероприятия, которые представляют собой систему побудительных мер и приемов, носящих кратковременный характер и направленных на поощрение покупки или продажи товара. Обычно сюда относят конкурсы, викторины, лотереи, раздачу бесплатных пробников, различные скидки, дисконтные карточки и т.д. 

Модуль – единица поверхности при покупке рекламной площади в газетах рекламных объявлений. Это прямоугольник шириной в колонку и стандартной высоты. 

Мотив – движущая сила, повод, побудительная причина. В рекламе различают три группы мотивов: рациональные, эмоциональные и социальные. 

Накопление аудитории (Audience accumulation). Аккумуляция аудитории должна проходить быстро, особенно если рекламная кампания посвящена запуску нового продукта или бренда. Нужно, чтобы больше людей быстрее узнали новость. Быстрое накопление аудитории получается в результате размещения рекламы одновременно в разных местах – разных программах, на разных каналах, на наружных носителях и одновременно в прессе. В 

разных местах рекламу увидят разные люди. Если в одном месте, то ее увидят по несколько 

раз одни и те же люди – зрители одних и тех же программ и читатели одной и той же прессы. 

Для запуска это не подходит. Для запуска нужен широкий охват, пусть даже с невысокой частотой. 

Наружная реклама – реклама на основе вывесок, щитов, панно, афиш, плакатов, транспарантов, световых, электронных экранов, табло, «бегущей строки», размещаемых на 

улицах, площадях, дорогах, стенах, крышах зданий и т.д. 

Недостоверная реклама – это реклама, в которой присутствуют не соответствующие действительности сведения. 

Ненадлежащая реклама – недобросовестная, недостоверная, неэтичная, заведомо ложная и иная реклама, в которой допущены нарушения требований к ее содержанию, времени, месту и способу распространения, установленным законодательством Российской Федерации. 

«Нетрадиционные» медиа («Новые» медиа) – эти медиа объединяют рекламоносители, которые редко используются или которые совсем недавно появились и их только- только начали использовать для рекламы. Это, например, Интернет, спутниковое, кабельное телевидение, воздушные шары, столики в кафе и т.д. 

Неэтичная реклама – это реклама, которая содержит информацию, порочащую физические и юридические лица, национальные достояния, государственные, религиозные символы. 

Оригинал-макет – объявление или какая-либо иная публикация в той форме, в какой она должна быть представлена в типографию. 

Основной рекламный текст – текст под заголовком или под подзаголовком, который развивает мысль, выраженную в заголовке. 

Открытый вопрос – это вопрос, на который опрашиваемый потенциальный или реальный потребитель отвечает своими словами. Особенно полезны открытые вопросы на поисковом этапе исследования, когда необходимо установить, что люди думают, не замеряя, какое количество из них думает тем или иным способом. Информативными считаются открытые вопросы, которые начинаются со слова «Почему?». Именно они позволяют выявить мотивацию клиентов. 

Охват (англ. reach). Наиболее распространенное толкование этого термина – просто количество людей, контактирующих с рекламоносителем. Охват, как правило, выражается в абсолютных значениях, например в тысячах людей – телезрителей, слушателей, читателей и т.д. 

«Паблик рилейшнз» (PR) – система связей с общественностью, цель которой – деятельность по улучшению взаимоотношений между организацией и общественностью. PR 

способствует формированию достойного имиджа, избежанию вредных слухов и возможных предвзятостей, а также повышению качественного обеспечения совокупных рыночных запросов потребителей. 

Перевод – передача информации, содержащейся в данном произведении речи, средствами другого языка. 

Перепозиционирование – изменение позиции товара относительно других товаров в сознании потребителя. 

Первичная аудитория – читательская аудитория, которая получает издание по подписке или приобретает его в розницу. 

Печатная реклама – один из видов рекламы, использующий средства полиграфии. 

Основными носителями печатной рекламы являются листовки, буклеты, проспекты, ката- логи, плакаты. 

Плакат – крупноформатное листовое издание с изображением и кратким текстом, выполняющее задачи рекламы, наглядной агитации, информации, инструктажа. 

Политическая реклама – реклама, представляющая интересы политических партий, движений и направленная на достижение целей определенных социальных групп. 

Постер (англ. poster – афиша, объявление) – художественно оформленный плакат, используемый для декоративных или рекламных целей. 

Препринт – рекламные издания, поставляемые для распространения в качестве вкладыша в газеты. 

Пресса – массовые периодические печатные издания – газеты и журналы, выполняющие одну из главных ролей средств массовой информации в формировании общественного мнения. 

Провайдеры – держатели мощных и скоростных каналов связи, которые не только пользуются ими сами, но и предоставляют возможность подключения к Сети конечным пользователям. Такие провайдерские концерны, как «Россия ОнЛайн» или «МТУ-Интел», являются гигантами на рынке провайдерских услуг. 

Product-placement (PP) – использование в целях рекламы в сценах художественного фильма какой-либо торговой марки или товара. Например, в фильме «Особенности национальной охоты» зритель постоянно видит бутылки с водкой «Урожай». 

Продвижение товара – это любая форма распространения сообщений, создающих лояльность потребителей и общества к фирме, информирующих, убеждающих или напоминающих о ее деятельности или товарах. Различают четыре основных метода продвижения: связи с общественностью, реклама, мероприятия стимулирования сбыта, личные продажи. 

Проспект – многоцветное издание в 4–10 страниц форматом 1/8 или 1/16 размера полосы (листа), в котором дается описание предприятия или товара одного или нескольких видов. 

Радиорепортаж – оперативная рекламная информация о каком-либо событии непосредственно с выставки, ярмарки, какого-либо предприятия и т.п. 

Радиоролик – игровой сюжет, в котором на фоне музыки в виде диалога, шутки, песни преподносится рекламная информация о товаре или фирме. 

Разрыв – постоянный поиск такой стратегической идеи, которая ломает и опрокидывает стереотипы рынка, позволяя сформировать новое Видение или придать новое содержание существующему представлению. 

Режиссер-постановщик – на основе литературного сценария и собственного творческого замысла возглавляет работу по съемке (постановке) телепрограмм. Художественный руководитель съемочного и монтажно-тонировочного процессов. 

Рейтинг, рейтинговый пункт (Television Rating Point, TVR), P.П. – один процент от числа опрошенных домохозяйств или зрителей, контактирующих с измеряемым рекламоносителем в исследуемом регионе. Например, рейтинг фильма «Один дома-2», показанного на ОРТ, равняется почти 19. Это означает, что из общего числа опрошенных зрителей почти 19% сообщили, что смотрели фильм. Понятие «рейтинг» применяется и для аудитории прессы. 

Рейтинг совокупный (валовой) (Gross Rating Points, GRP), GRP – арифметическая сумма рейтингов различных программ, использованных в рекламной кампании. Например, 10 роликов, размещенных в программе с рейтингом 25, дают 250 GRP. Подсчет GRP необходим для оценки суммарного «веса» кампании, ее интенсивности. GRP отдельного рекламоносителя: Reach x Frequency = GRP (охват x частота). 

Реклама – это платное однонаправленное и неличное обращение, осуществляемое через средства массовой информации и другие виды связи, агитирующее в пользу какоголибо товара, фирмы. Основными чертами рекламы являются общественный характер, способность к убеждению, экспрессивность, обезличенность, однонаправленность, опосредованность. 

Реклама на месте продажи (РМП) – рекламные материалы, размещенные в ресторанах, магазинах, банках и т.д., которые должны передать клиентам краткую информацию о продукте и обратить на него внимание. Это бумажные салфетки, плакаты, стойки на прилавках и экспозиционные стеллажи. 

Реклама социальная – информация, выражающая общественные и государственные интересы, которая осуществляется на безвозмездной основе. 

Реклама на средствах транспорта – рекламные материалы в салонах и на бортах транспорта (автобусов, трамваев, поездов и т.д.). 

Реклама почтовая – вид прямой рекламы. Состоит в рассылке по почте рекламных листовок, писем, каталогов, брошюр и т.д., которые должны вызвать немедленную реакцию потребителей. 

Рекламист – специалист, занимающийся рекламным бизнесом. 

Рекламная идея (идея продвижения) – основная мысль, внушаемая целевой аудитории, содержащаяся в рекламном обращении. 

Рекламное исследование – разновидность маркетингового исследования, направленная на изучение результатов предыдущей рекламной деятельности, выявление потенциальных потребителей товаров и услуг, оценку рынка рекламных услуг и т.д. 

Рекламное обращение – средство представления информации рекламодателя потребителю, имеющее конкретную форму (текстовую, визуальную, символическую и т.д.). 

Рекламное объявление – оплачиваемое информационное сообщение в любом печатном издании, предназначенное для обращения к массовой аудитории с целью убеждения, информирования, содействия, поддержки или одобрения конкретных товаров или услуг, идей или организаций. Когда информация передается по радио или телевидению, она называется рекламной коммерческой передачей. 

Рекламное сообщение – основная форма информирования и увещевания потребителя. 

Рекламные стратегии проекционного типа – это такие стратегии, которые в большей степени ориентированы на эмоциональное, чем рациональное, восприятие потребителей. К ним относят стратегию «образа марки», стратегию «резонанса», аффективную стратегию. 

Рекламные стратегии рационалистического типа – это стратегии, в центре которых находится утверждение о товарах, рассматриваемых в сопоставлении с утверждениями конкурентов. Сюда относят родовую стратегию, стратегию преимуществ, стратегию уникального торгового предложения и стратегию позиционирования. 

Рекламный сувенир – сувенир с графическим знаком фирмы, который вручается клиентам как поощрение для покупки товаров фирмы. 

Рекламодатель – юридическое или физическое лицо, являющееся источником рекламной информации для производства, размещения, последующего распространения рекламы. 

Рекламопроизводитель – юридическое или физическое лицо, осуществляющее полное или частичное приведение рекламной информации к готовой для распространения форме. 

Рекламораспространитель – юридическое или физическое лицо, осуществляющее распространение рекламной информации различными средствами. 

Ролик – короткий (15, 30, 60 с) материал рекламного характера, передаваемый по радио или телевидению. 

Рынок – совокупность реальных и потенциальных потребителей какого-либо товара. 

Сайт – обособленный, логически завершенный элемент Сети, принадлежащий какой- либо организации или частному лицу и чаще всего посвященный какой-либо одной теме. 

Свой собственный сайт может создать любой пользователь Сети, при этом у каждого сайта должен быть свой адрес. Например: www.olma-press.ru – сайт издательства «ОЛМА- ПРЕСС». WWW – это «сигнальный флажок», обозначающий принадлежность информационного ресурса к системе Всемирной Паутины (Word Wide Web). 

Самплинг (англ. sampling – образец) – демонстрирование потенциальному (возмож- 

ному) покупателю товара в процессе его использования. Самплинг предполагает также бес- 

платную раздачу или рассылку товаров (как правило, недорогих) для предварительного с 

ними ознакомления (предметы гигиены и санитарии и т.п.). 

Сбыт продукции – направление деятельности коммерческих фирм и структур, содержанием которого является реализация произведенной или приобретенной продукции в целях превращения товара в деньги и удовлетворения совокупных запросов потребителей. 

Сегментирование рынка – процесс деления рынка (целевой аудитории) на отдельные однородные группы по определенным признакам с выделением сегментов рынка, обещающих дать наибольший объем продаж данного товара. 

Семантический дифференциал – это шкала разрядов между двумя биполярными понятиями, в которой опрашиваемый человек выбирает точку, соответствующую направленности и интенсивности его чувств. 

Сервисное обслуживание – оказание комплекса бесплатных услуг, связанных с самим реализуемым товаром, в целях привлечения максимального количества покупателей. 

Скрытая реклама – это реклама, которая оказывает не осознаваемое потребителем воздействие на его восприятие. 

Слайд (диапозитив) – черно-белое или позитивное цветное изображение на фотопленке, проецируемое на экран. 

Слоган – лозунг, призыв, девиз, боевой клич. Используется в рекламе в виде заголовка рекламного текста. Выражение идеи основного содержания обращения, состоящее, как правило, из 6–10 слов, не более, и читаемых одним взглядом, как рекламный призыв. 

Социальная реклама – это реклама, представляющая общественные и государственные интересы и направленная на благотворительные цели. 

Средняя аудитория одного номера (Average Issue Readership, AIR). AIR – процент людей, читавших один номер исследуемого издания, процент от общего числа опрошенных. 

Обычно вычисляется как среднее арифметическое аудиторий каждого из номеров издания, опубликованных в течение исследуемого периода. Для журналов, как правило, AIR вычисляется из аудиторий 12 номеров, вышедших в течение года. Когда называется рейтинг того или иного журнала, следует уточнить, является ли названное значение средней аудиторией одного номера или, например, отражает количество людей, читавших журнал хотя бы один раз за последние полгода или год. Очевидно, что последнее значение будет для журнала выше, чем его AIR. 

Средства массовой информации (масс-медиа) – газеты, журналы, радио, телевидение и другие средства, передающие информацию. 

Стандартная скидка для агентства – скидка, которая делается в средствах массовой информации для рекламных агентов, покупающих в данных СМИ рекламную площадь или 

рекламное время. 

Стандартные иллюстрации – готовые иллюстрации на дискетах или в распечатанном виде. 

Стоимость охвата аудитории (англ. cost per thousand, СРТ) – стоимость охвата реальной тысячи представителей читательской, зрительской или слушательской аудитории. 

Стоимость пункта (Cost per rating point, или Cost per point, или СРР). Этот показатель нужен для того, чтобы покупать эфирное время на ТВ (радио). СРР – это стоимость одного пункта рейтинга, т.е. одного процента «покупаемой» аудитории. Если покупать рейтинги, нужно иметь данные исследований аудитории. Если данных нет, то покупать следует эфирное время по секундам и минутам. Для рекламодателя покупка по секундам ближе и понятнее, чем рейтинги. В разных программах цена за одну секунду тоже разная. И многие рекламодатели выбирают те программы, которые дешевле, или, скажем, те, которые идут в прайм-тайм. При этом платят они чаще всего за название программ, а не за аудиторию. 

Стоимость тысячи контактов (Cost Per Thousand, СРТ). СРТ – число, применяемое для сравнения эффективности затрат в разных рекламоносителях, которое вычисляется делением затрат на количество контактов рекламоносителя с аудиторией и умножением полученного значения на 1000. Чтобы получить СРТ, нужно поделить деньги на контакты. 

Скажем, потратил заказчик на телевидении 50 тыс. дол. и получил в ходе общероссийской рекламной кампании 125 совокупных рейтингов, т.е. 125 GRP. 125 GRP – это, грубо говоря, 125 совокупных процентов, сложенных из рейтингов разных программ, на разных каналах и пр. А если 125 GRP – это 125%, значит, 125 GRP – это 1,25 нашей аудитории. 

Стратегический документ – документ, создающийся по итогам стратегической стадии, в котором подробно описаны маркетинговая цель, целевая аудитория, товар и его позиционирование, рекламное обещание, т.е. те факты, которые могут сделать рекламное 

обещание более привлекательным. 

Суггестия – это внушение, которое возникает, во-первых, в том случае, если оно соответствует потребностям адресата, во-вторых, если в качестве источника информации может быть использован человек, обладающий высоким авторитетом и пользующийся безусловным доверием у потребителей, в-третьих, при многократной повторяемости рекламного обращения. 

Суточная запоминаемость рекламы (Day-After Recall) – способ тестирования телевизионных роликов. Тестовые ролики транслируются по ТВ как обычная реклама. Через 24 ч проходит телефонный опрос, в котором респондентов просят рассказать о том, что они смотрели по ТВ накануне. Респондентов, которые сообщили, что смотрели программу с тестовым роликом, спрашивают о конкретных подробностях ролика: закадровом голосе, элементах видеоряда и пр. Тестовым роликам присваиваются баллы – в зависимости от размера аудитории, запомнившей ролики, и от количества названных деталей. 

«ТВ-метры» (peoplemeters) – электронное устройство для измерения аудитории телевизионных программ с точностью до секунды. На российском рынке ТВ-метры установлены во всех крупных и средних городах. Эти ТВ-метры принадлежат компании Gallup Media, которая является в России главным поставщиком данных ТВ-исследований. 

«Творческий» конкурентный анализ – изучение всех рекламных сообщений, исходящих от товаров-конкурентов. 

Телеролик – короткий игровой сюжет продолжительностью от нескольких секунд до 2–3 мин, в котором рекламируется какой-либо товар или фирма. 

Товар – продукт деятельности, обладающий полезными потребительскими свойствами и предназначенный для продажи. 

Товарный знак – обозначение, отличающее товары и услуги одних юридических лиц от однородных товаров и услуг других юридических лиц. 

Торговая марка – название товара. 

УТП – уникальное торговое предложение, которое делает товар/бренд своей целевой аудитории. 

Услуги рекламные – оказание коммерческих услуг в области распространения информации о товаре, работе, услугах через рекламные издания и средства информации. Услуги рекламные включают также в себя работу по подготовке рекламных листков, видеороликов, 

каталогов, поиску спонсоров и выгодных инвесторов при проведении крупных маркетинговых проектов. 

Упаковка – внешнее оформление товара, удобное для использования; это может быть физическая упаковка или стиль действий в бизнесе: упаковка – составная часть комплекса маркетинга. 

Фирменное издание – издание буклетов, каталогов, альбомов, выпускаемых товаров и услуг промышленными или торговыми фирмами и компаниями с красочным представлением преимуществ по сравнению с товарами конкурирующих фирм и товаров. 

Фокус-группа – вид исследований рынка, при котором группа потребителей из целевого рынка обсуждает под руководством ведущего интересующие фирму темы. Результаты обсуждения используются при принятии решения. Однако, строго говоря, они не являются научными. 

Шумы – помехи, мешающие восприятию смысла сообщения. 

Эхо-фраза – выражение, стоящее в конце текстового рекламного обращения, которое дословно или по смыслу повторяет заголовок или основной мотив обращения. Эхо-фраза особенно эффективна в объявлениях большого объема. 

RAM-проводник – «фиксатор» внимания потенциальных покупателей, создающих «обходной путь» для проведения идеи о ключевой выгоде товара, или УТП. RAM – аббре- виатура от англ. Remote Associative Matching (удаленное ассоциативное согласование). 

4. Контрольные вопросы.
1. В модели речевой коммуникации адресантом является: 

а) источник сообщения; 

б) получатель сообщения; 

в) специфические обстоятельства, которые характеризуют данную коммуникацию; 

г) то, что передается адресату. 

2. Набор инструментов маркетинговых коммуникаций не включает в себя: 

а) выставки/ярмарки; 

б) спонсорство; 

в) маркетинговую информационную систему; 

г) рекламу. 

3. Основными адресантами маркетинговых коммуникаций являются (отметьте лишнее): 
а) сотрудники данной фирмы; 

б) действительные и потенциальные потребители (целевой рынок); 

в) коммуникационные шумы; 

г) поставщики.

4. Для того чтобы охарактеризовать некое сообщение как рекламное, важно убедиться в следующем: 
а) неличный характер представления и продвижения идей, товаров или услуг; 

б) оплачиваемость сообщения заинтересованным в продаже определенным лицом; 

в) неверно и то и другое; 

г) верно, если первое сочетается со вторым. 

5. Характерными чертами рекламы являются (отметьте лишнее): 

а) неличная коммуникация; 

б) двусторонняя коммуникация; 

в) экспрессивность; 

г) способность к убеждению. 

6. Целями продвижения являются (отметьте лишнее): 

а) формирование спроса и стимулирования сбыта; 

б) уменьшение целевого рынка фирмы; 

в) увеличение объема продаж; 

г) создание и укрепление имиджа фирмы. 

7. Различают следующие функции рекламы (отметьте лишнее): 

а) экономическую; 

б) социальную; 

в) политическую; 

г) брендосоздающую. 

8. К типовым задачам бизнеса, не решаемым с помощью рекламы, относятся (отметьте лишнее): 
а) неверная товарная политика и формирование ассортимента; 

б) неудовлетворительный сервис; 

в) нераспространение информации о фирме и ее товарах; 

г) неразработанная система заработной платы на фирме. 

9. При маркетинговой стратегии «вытягивания» (pull strategy) рекламную кампанию чаще всего проводят: 
а) производители продукции; 

б) торговые посредники; 

в) производители и торговые посредники вместе; 

г) правительство и другие общественные институты. 

10. В зависимости от охватываемой рекламной деятельностью территории выделяют 

(отметьте лишнее): 

а) локальную рекламу; 

б) региональную рекламу; 

в) массовую рекламу; 

г) общенациональную рекламу. 

11. Регулирование рекламной деятельности состоит из нескольких ярусов (отметьте 

лишний ярус): 

а) государственное регулирование; 

б) регулирование со стороны большого бизнеса; 

в) саморегулирование; 

г) регулирование со стороны поставщиков. 

12. Государственное регулирование и высший контроль рекламной деятельности в 

нашей стране осуществляет: 

а) Рекламный совет России; 

б) Российское отделение международной ассоциации рекламы; 

в) антимонопольный орган; 

г) «РусБренд». 

13. Основным государственным юридическим документом, обязательным для испол- 

нения всеми участниками рекламного процесса, является: 

а) Закон РФ «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест проис- 

хождения товаров»; 

б) Закон РФ «О защите прав потребителей»; 

в) ФЗ «О рекламе»; 

г) Закон РФ «О государственном языке Российской Федерации». 

14. В соответствии с ФЗ «О рекламе» реклама алкогольных напитков, табака и табач- 

ных изделий не должна (отметьте неверное утверждение): 

а) содержать демонстрацию процессов курения и потребления алкогольных напитков; 

б) дискредитировать воздержание от употребления алкоголя или от курения, содер- 

жать информацию о положительных терапевтических свойствах алкоголя, табака и табач- 

ных изделий; 

в) распространяться в радио– и телепрограммах; 

г) распространяться в детских, учебных, медицинских, спортивных, культурных орга- 

низациях, а также ближе 50 м от них. 

15. К товарам, реклама которых запрещена, относятся (отметьте лишнее): 

а) наркотические средства и психотропные вещества; 

б) органы и (или) ткани человека в качестве объектов купли-продажи; 

в) товары, подлежащие обязательной сертификации или иному обязательному под- 

тверждению соответствия требованиям технических регламентов, в случае отсутствия такой 

сертификации или подтверждения такого соответствия; 

г) пиротехнические изделия. 

16. Система управления рекламной деятельностью состоит из следующих этапов или 

стадий (неверное утверждение отметьте): 

а) стадия рекламного исследования; 

б) стадия планирования; 

в) стадия организации и руководства рекламной деятельностью; 

г) стадия финансирования рекламной деятельности. 

17. Сегментирование рынка – это: 

а) структурирование потребителей, заинтересованных в определенных товарах или 

услугах; 

б) стратегия выборочного проникновения на рынок; 

в) процесс разбивки потребителей на группы на основе различий в нуждах; 

г) классификация возможных потребителей в соответствии с качественными особен- 

ностями их спроса. 

18. Уникальное торговое предложение товара (УТП) – это предложение, которое осно- 

вывается на следующих принципах (отметьте лишнее): 

а) это предложение потребителям: «Купите меня, и вы получите такую-то выгоду»; 

б) это предложение уникально: его никогда не делали раньше в данной сфере, и лучше, 

если конкурентам будет сложно или невозможно сделать более выгодное предложение; 

в) цель предложения – продать товар, а значит, оно должно быть привлекательным для 

покупателей и соответствовать их нуждам и ожиданиям, может быть, даже превосходить их; 

г) это позиционирование своего товара. 

19. «Отстройка от конкурентов» при разработке УТП – это: 

а) возвышение собственного имиджа; 

б) снижение имиджа конкурентов; 

в) и то и другое верно; 

г) возвышение собственного имиджа при одновременном снижении имиджа конкурен- 

тов. 

20. Алгоритм проведения рекламной кампании включает стадии (отметьте неверное 

утверждение): 

а) цели рекламной кампании; 

б) изучение конкурентов и их рекламы; 

в) бюджетирование; 

г) разработка рекламного обращения. 

21. Цели рекламной кампании на этапе выведения товара на рынок таковы (отметьте 

неверное утверждение): 

а) формирование потенциальных потребителей; 

б) стимулирование покупки за счет усиления рекламы; 

в) создание нужного отношения к товаропроизводителю, т.е. имиджа фирмы; 

г) акцентирование внимания на мотивах покупок при выборе товаров. 

22. Отметьте наиболее эффективный метод определения рекламного бюджета: 

а) метод предыдущего года; 

б) метод финансовых возможностей фирмы; 

в) метод «проценты от оборота»; 

г) метод целей и задач. 

23. К рациональным мотивам в рекламе относят (отметьте лишнее): 

а) мотив прибыльности; 

б) мотив радости и юмора; 

в) мотив здоровья; 

г) мотив надежности, безопасности и гарантий.

24. Лучшим из представленных ниже мотивов рекламы растворимого кофе является 

утверждение, что это: 

а) дает возможность быстро приготовить чашку кофе; 

б) вкусный, ароматный, бодрящий напиток; 

в) надежный помощник для работающих женщин и начинающих домохозяек; 

г) незаменим для случаев содержательного общения. 

25. В композиции рекламного объявления может отсутствовать следующий элемент: 

а) рекламный заголовок, в качестве которого может выступать слоган, призыв, афоризм 

и т.д.; 

б) зачин, предваряющий информационный блок; 

в) информационный блок или рекламный текст; 

г) справочные сведения. 

26. Рекламный слоган – это: 

а) главный аргумент рекламного послания; 

б) любой броский элемент рекламы, привлекающий к ней внимание; 

в) адресная информация рекламного характера; 

г) рекламный девиз. 

27. Рекламный текст должен быть (отметьте лишнее): 

а) конкретным; 

б) логичным; 

в) длинным; 

г) оригинальным. 

28. К преимуществам рекламы в газете относятся (отметьте неверное утверждение): 

а) у читателя рекламных объявлений в газете больше времени на осмысление содер- 

жания объявления, чем в случае рекламы на радио или на телевидении; 

б) некоторые федеральные и местные газеты имеют значительные тиражи, т.е. доходят 

до большого числа потребителей; 

в) читатели газет – как правило, зрелые личности, которые свои пристрастия к тем или 

иным товарам меняют менее охотно, чем аудитория других СМИ; 

г) газета очень эластична в действии, и объявление может появиться в номере через 1– 

3 дня после его подачи. 

29. Для повышения эффективности рекламного объявления в газете необходимо 

(отметьте неверное утверждение): 

а) использовать инверсный текст; 

б) творчески использовать в рекламном объявлении свободное пространство, так назы- 

ваемое «молоко»; 

в) подавать объявление в газету 2–3 раза подряд; 

г) рекламное объявление должно содержать общие графические элементы (логотип, 

слоган, фирменные цвета и шрифты и т.д.). 

30. Отметьте, какой метод определения эффективности рекламной кампании не отно- 

сится к экономическим методам: 

а) товарооборот до проведения рекламной кампании в определенном временном пери- 

оде; 

б) товарооборот в определенном рекламном периоде; 

в) средний дневной оборот в вышерассматриваемых периодах; 

г) изучение степени внимания к конкретному рекламному носителю посредством 

наблюдения. 

31. К теориям, помогающим разрабатывать творческую концепцию в рекламе, отно- 

сятся (отметьте лишнее): 

а) теория Разрыва; 

б) теория RAM-проводника; 

в) метод «мозгового штурма»; 

г) теория «внутреннего драматизма». 

32. Кросскультурный подход в рекламе заключается в следующем (отметьте неверное 

утверждение): 

а) международные компании-производители создают свои рекламные сообщения по 

принципу «одна картинка, один звук, одна система сбыта» для всего мира; 

б) международные компании-производители адаптируют рекламу к иной культурной 

среде в соответствии с ее традициями и ценностями национальной и этнической культуры; 

в) международные компании-производители при продвижении рекламной продукции, 

рассчитанной для целевого рынка в других странах, учитывают рекламное законодательство 

этих стран; 

г) производители учитывают особенности целевой аудитории, для которой разрабаты- 

вается рекламный продукт. 
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