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1. Перечень компетенций с указанием этапов их формирования в процессе 

освоения ОПОП 

 

В результате изучения дисциплины «Рекламная деятельность в обществен-

ном питании» обучающиеся, в соответствии с ФГОС ВО по направлению подго-

товки  19.03.04 Технология продукции и организация общественного питания, 

утвержденного приказом Министерства образования и науки РФ от 12.11.2015 г. 

№ 1332, формируют следующие компетенции, указанные в таблице 1. 

Таблица 1 

Формирование компетенций в процессе изучения дисциплины  

«Рекламная деятельность в общественном питании» 
Компетенция Структурные 

элементы ком-

петенции (в ре-

зультате осво-

ения дисципли-

ны обучающий 

должен знать, 

уметь, владеть) 

Этапы форми-

рования компе-

тенции в про-

цессе освоения 

ОПОП (се-

местр)
 

Виды заня-

тий для 

формирова-

ния компе-

тенции 

Оценочные сред-

ства для оценки 

уровня сформиро-

ванности компе-

тенции 

Код Наименование  

1 2 3 4 5 6 

ПК-

30 

готовностью 

осуществлять 

поиск, выбор и 

использование 

новой инфор-

мации в обла-

сти развития 

индустрии 

питания и 

гостеприим-

ства, способ-

ность прово-

дить обосно-

вание и расче-

ты прибыли и 

затрат в рам-

ках запланиро-

ванного объе-

ма выпуска 

продукции пи-

тания 

знает: основы 

теории управ-

ления каче-

ством рекламы 

8 лекции, 

практиче-

ские заня-

тия 

Тестовые задания, 

контрольная ра-

бота, реферат, 

метод-кейсов 

умеет: разра-

батывать и ре-

ализовывать 

комплекс ре-

кламных меро-

приятий, обес-

печивающих 

продвижение 

товара к по-

требителю и 

включающих в 

себя работу по 

формированию 

положительно-

го восприятия  

товара и его 

подаче потре-

бителю 

владеет: мето-

дами проведе-

ния экспертизы 

рекламного 

продукта 

ПК-

31 

способностью 

планировать 

знает: содер-

жание основ-

8 лекции, 

практиче-

Контрольная ра-

бота, тестирова-
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маркетинго-

вые меропри-

ятия, состав-

лять кален-

дарно-

тематические 

планы их про-

ведения, ре-

кламные со-

общения о 

продукции 

производства, 

рекламные ак-

ции, владением 

принципами 

ценообразова-

ния у конку-

рентов, а 

также твор-

чески мыслить 

и анализиро-

вать работу с 

клиентской 

базой 

ных этапов 

маркетинговой 

деятельности в 

области рекла-

мы; механизм 

действия ре-

кламного про-

цесса, его виды 

и формы, орга-

низацию ре-

кламных акций 

и кампаний, 

оценку их эф-

фективности; 

этапы органи-

зации пиар-

акций, способы 

оценки их эф-

фективности 

ские заня-

тия 

ние, реферат, ме-

тод-кейсов, ди-

дактическая игра 

умеет: разра-

батывать и ре-

ализовывать 

комплекс ре-

кламных меро-

приятий, обес-

печивающих 

продвижение 

товара к по-

требителю и 

включающих в 

себя работу по 

формированию 

положительно-

го восприятия 

товара и его 

подаче потре-

бителю 

владеет: навы-

ками составле-

ния рекламного 

сообщения, вы-

бирая носите-

лей рекламы с 

учетом финан-

совых возмож-

ностей органи-

зации и целесо-

образности, ор-

ганизовывать 

рекламные ак-

ции; оценивать 
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их эффектив-

ность. 

 

 

Примечание:
 

Компетенция ПК-30– также формируется в ходе освоения дисциплин: 

«Производственный учет в сфере общественного питания», «Рекламные комму-

никации  ресторанного бизнеса», а также в ходе прохождения практики по полу-

чению профессиональных умений и опыта профессиональной деятельности (про-

изводственная практика), преддипломной практики,  а также защиты выпускной 

квалификационной работы, включая подготовку к процедуре защиты и процедуру 

защиты 

Компетенция ПК-31 – также формируется в ходе освоения дисциплины 

«Маркетинг», «Производственный учет в сфере общественного питания», «Ре-

кламные коммуникации  ресторанного бизнеса», а также в ходе прохождения 

практики по получению профессиональных умений и опыта профессиональной 

деятельности (производственная практика), преддипломной практики,  защиты 

выпускной квалификационной работы, включая подготовку к процедуре защиты и 

процедуру защиты. 

 

2. Описание показателей и критериев оценивания компетенций  

на различных этапах их формирования, описание шкал оценивания 

 

Перечень оценочных материалов
 

Таблица 2 

№ 

п/п 

Наименование оце-

ночного материала 

Краткая характеристика оце-

ночного материала 

Представление оценочного 

средства в ОМ 

    

1 контрольная работа средство проверки умений 

применять полученные зна-

ния для решения задач опре-

деленного типа по разделу 

или нескольким разделам 

комплект контрольных зада-

ний по вариантам 

2 доклад продукт самостоятельной 

работы обучающегося, пред-

ставляющий собой краткое 

изложение в устном виде по-

лученных результатов теоре-

тического анализа опреде-

ленной научной (учебно-

исследовательской) темы, 

где автор раскрывает суть 

темы докладов 
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исследуемой проблемы, при-

водит различные точки зре-

ния, а также собственные 

взгляды на нее  

3 кейс случай из практики наглядно 

демонстрирующий какую-

либо теорию 

комплект кейсовых заданий 

4 тестирование метод, который позволяет 

выявить уровень знаний, 

умений и навыков, способ-

ностей и других качеств 

личности, а также их соот-

ветствие определенным 

нормам путем анализа спо-

собов выполнения обучаю-

щимися ряда специальных 

заданий 

банк тестовых заданий 

5 Ситуационная задача представляющий собой пуб-

личное выступление по 

представлению полученных 

результатов решения опре-

деленной учебно-

практической темы с целью 

решения профессионально-

ориентированных задач пу-

тем применения специаль-

ных правил обсуждения и 

стимулирования творческой 

активности участников, что 

позволяет оценивать умение 

анализировать и решать ти-

пичные профессиональные 

задачи 

перечень дискуссионных тем 

для проведения дидактиче-

ской игры, задания для само-

стоятельной работы, дискус-

сии 

 

Программа оценивания контролируемой дисциплины 
Таблица 3 

№ 

п/п 

Контролируемые разделы  

(темы дисциплины) 

Код контроли-

руемой  

компетенции 

(или ее части) 

Наименование  

оценочного средства 

1 2 3 4 

1 Реклама как элемент маркетинго-

вых коммуникаций. Правовое ре-

гулирование рекламной деятельно-

сти в России. 

ПК-30, ПК-31 
Контрольная работа, тестирова-

ние 

2 Понятие рекламы и ее классифика-

ция.  

ПК-30, ПК-31 Контрольная работа Контроль-

ная работа 

3 Социально-психологические осно-

вы рекламы.  

ПК-30, ПК-31 Контрольная работа, устный 

опрос, доклад 

4 Управление слухами ПК-30, ПК-31 Кейс-задание 
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№ 

п/п 

Контролируемые разделы  

(темы дисциплины) 

Код контроли-

руемой  

компетенции 

(или ее части) 

Наименование  

оценочного средства 

1 2 3 4 

6 Планирование и модели проведе-

ния рекламных кампаний. 

ПК-30, ПК-31 Устный опрос, реферат 

9 Носители рекламной информации. ПК-30, ПК-31 Контрольная работа 

10 Средства рекламы. ПК-30, ПК-31 Контрольная работа 

13 Разработка рекламного обращения ПК-30, ПК-31 Контрольная работа, контроль-

ная работа, тестирование, метод 

кейсов, ситуационная адача 

15 Экономическая эффективность ре-

кламы. 

ПК-30, ПК-31 Контрольная работа 

16 Виртуальный маркетинг ПК-30, ПК-31 Кейс-задание, устный опрос, до-

клад 

 

Описание показателей и критериев оценивания компетенций по дисциплине 

«Рекламная деятельность в общественном питании» на различных этапах их 

формирования,  

описание шкал оценивания 
Таблица 4 

Код компе-

тенции, 

этапы осво-

ения компе-

тенции 

Планируемые 

результаты 

обучения 

Показатели и критерии оценивания результатов обучения 

ниже порогово-

го уровня 

(неудовлетво-

рительно) 

пороговый 

уровень 

(удовлетво-

рительно) 

продвинутый 

уровень (хо-

рошо) 

высокий уро-

вень (отлич-

но) 

1 2 3 4 5 6 

ПК-30,  

8 семестр 

знает: обучающийся не 

знает значи-

тельной части 

программного 

материала, 

плохо ориенти-

руется в мате-

риале (основы 

теории управ-

ления каче-

ством рекла-

мы), не знает 

практику при-

менения мате-

риала, допуска-

ет существен-

ные ошибки 

обучающийся 

демонстри-

рует знания 

только ос-

новного ма-

териала, но 

не знает де-

талей, до-

пускает не-

точности, 

допускает 

неточности 

в формули-

ровках, 

нарушает 

логическую 

последова-

тельность в 

изложении 

программно-

го материа-

ла 

обучающийся 

демонстри-

рует знание 

материала, 

не допускает 

существен-

ных неточ-

ностей 

обучающийся 

демонстри-

рует знание 

материала 

(основы тео-

рии управле-

ния каче-

ством ре-

кламы), 

практики 

применения 

материала, 

исчерпыва-

юще и после-

довательно, 

четко и ло-

гично излага-

ет матери-

ал, хорошо 

ориентиру-

ется в мате-

риале, не за-
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трудняется 

с ответом 

при видоиз-

менении за-

даний 

 

умеет: не умеет ис-

пользовать ме-

тоды и приемы 

(разрабаты-

вать и реализо-

вывать ком-

плекс марке-

тинговых меро-

приятий, обес-

печивающих 

продвижение 

товара к по-

требителю и 

включающих в 

себя работу по 

формированию 

товара и его 

подаче потре-

бителю (каче-

ственные ха-

рактеристики, 

дизайн, упаков-

ка, маркировка, 

сервисное со-

провождение и 

т. д.)), допуска-

ет существен-

ные ошибки, не-

уверенно, с 

большими за-

труднениями 

выполняет са-

мостоятельную 

работу, боль-

шинство зада-

ний, преду-

смотренных 

программой 

дисциплины, не 

выполнено 

 

в целом 

успешное, но 

не системное 

умение (раз-

рабатывать 

и реализовы-

вать ком-

плекс марке-

тинговых 

мероприя-

тий, обеспе-

чивающих 

продвижение 

товара к по-

требителю и 

включающих 

в себя рабо-

ту по фор-

мированию 

товара и его 

подаче по-

требителю 

(качествен-

ные харак-

теристики, 

дизайн, упа-

ковка, мар-

кировка, сер-

висное со-

провождение 

и т. д.)), ис-

пользуя со-

временные 

методы и 

показатели 

оценки (ука-

зываются 

конкретные 

методы и 

показатели 

оценки в за-

висимости 

от специфи-

ки дисципли-

ны) 

в целом 

успешное, но 

содержащие 

отдельные 

пробелы, 

умение (раз-

рабатывать 

и реализовы-

вать ком-

плекс марке-

тинговых 

мероприя-

тий, обеспе-

чивающих 

продвижение 

товара к по-

требителю и 

включающих 

в себя рабо-

ту по фор-

мированию 

товара и его 

подаче по-

требителю 

(качествен-

ные харак-

теристики, 

дизайн, упа-

ковка, мар-

кировка, сер-

висное со-

провождение 

и т. д.)), ис-

пользуя со-

временные 

методы и 

показатели 

такой оценки 

сформиро-

ванное уме-

ние (разра-

батывать и 

реализовы-

вать ком-

плекс марке-

тинговых 

мероприя-

тий, обеспе-

чивающих 

продвижение 

товара к по-

требителю и 

включающих 

в себя рабо-

ту по фор-

мированию 

товара и его 

подаче по-

требителю 

(качествен-

ные харак-

теристики, 

дизайн, упа-

ковка, мар-

кировка, сер-

висное со-

провождение 

и т. д.)), ис-

пользуя со-

временные 

методы и 

показатели 

такой оценки 
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владеет 

навыками: 

обучающийся не 

владеет навы-

ками чтения и 

оценки данных, 

информации 

(методами про-

ведения экспер-

тизы рекламно-

го продукта), 

допускает су-

щественные 

ошибки, с боль-

шими затруд-

нениями выпол-

няет самосто-

ятельную ра-

боту, большин-

ство преду-

смотренных 

программой 

дисциплины не 

выполнено 

в целом 

успешное, но 

не системное 

владение 

навыками 

чтения и 

оценки дан-

ных, инфор-

мации (ме-

тодами про-

ведения экс-

пертизы ре-

кламного 

продукт) 

в целом 

успешное, но 

содержащее 

отдельные 

пробелы или 

сопровож-

дающееся 

отдельными 

ошибками 

владение 

навыками 

чтения и 

оценки дан-

ных,  инфор-

мации (ме-

тодами про-

ведения экс-

пертизы ре-

кламного 

продукт) 

успешное и 

системное 

владение 

навыками 

чтения и 

оценки дан-

ных,  инфор-

мации (ме-

тодами про-

ведения экс-

пертизы ре-

кламного 

продукт) 

ПК-31,  

8 семестр 

знает: обучающийся не 

знает значи-

тельной части 

программного 

материала, 

плохо ориенти-

руется в мате-

риале (содер-

жание основ-

ных этапов 

маркетинговой 

деятельности в 

области рекла-

мы; механизм 

действия ре-

кламного про-

цесса, его виды 

и формы, орга-

низацию ре-

кламных акций 

и кампаний, 

оценку их эф-

фективности; 

этапы органи-

зации пиар-

акций, способы 

оценки их эф-

фективности), 

не знает прак-

обучающийся 

демонстри-

рует знания 

только ос-

новного ма-

териала, но 

не знает де-

талей, до-

пускает не-

точности, 

допускает 

неточности 

в формули-

ровках, 

нарушает 

логическую 

последова-

тельность в 

изложении 

программно-

го материа-

ла 

обучающийся 

демонстри-

рует знание 

материала, 

не допускает 

существен-

ных неточ-

ностей 

обучающийся 

демонстри-

рует знание 

материала 

(содержание 

основных 

этапов мар-

кетинговой 

деятельно-

сти в обла-

сти рекла-

мы; меха-

низм дей-

ствия ре-

кламного 

процесса, его 

виды и фор-

мы, органи-

зацию ре-

кламных ак-

ций и кампа-

ний, оценку 

их эффек-

тивности; 

этапы орга-

низации 

пиар-акций, 

способы 

оценки их 
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тику примене-

ния материала, 

допускает су-

щественные 

ошибки 

эффектив-

ности), 

практики 

применения 

материала, 

исчерпыва-

юще и после-

довательно, 

четко и ло-

гично излага-

ет матери-

ал, хорошо 

ориентиру-

ется в мате-

риале, не за-

трудняется 

с ответом 

при видоиз-

менении за-

даний 

 

умеет: не умеет ис-

пользовать ме-

тоды и приемы 

(разрабаты-

вать и реализо-

вывать ком-

плекс марке-

тинговых меро-

приятий, обес-

печивающих 

продвижение 

товара к по-

требителю и 

включающих в 

себя работу по 

формированию 

товара и его 

подаче потре-

бителю (каче-

ственные ха-

рактеристики, 

дизайн, упаков-

ка, маркировка, 

сервисное со-

провождение и 

т. д.), допуска-

ет существен-

ные ошибки, не-

уверенно, с 

большими за-

в целом 

успешное, но 

не системное 

умение (раз-

рабатывать 

и реализовы-

вать ком-

плекс марке-

тинговых 

мероприя-

тий, обеспе-

чивающих 

продвижение 

товара к по-

требителю и 

включающих 

в себя рабо-

ту по фор-

мированию 

товара и его 

подаче по-

требителю 

(разрабаты-

вать и реа-

лизовывать 

комплекс 

маркетинго-

вых меро-

приятий, 

обеспечива-

в целом 

успешное, но 

содержащие 

отдельные 

пробелы, 

умение (раз-

рабатывать 

и реализовы-

вать ком-

плекс марке-

тинговых 

мероприя-

тий, обеспе-

чивающих 

продвижение 

товара к по-

требителю и 

включающих 

в себя рабо-

ту по фор-

мированию 

товара и его 

подаче по-

требителю 

(разрабаты-

вать и реа-

лизовывать 

комплекс 

маркетинго-

вых меро-

сформиро-

ванное уме-

ние (разра-

батывать и 

реализовы-

вать ком-

плекс марке-

тинговых 

мероприя-

тий, обеспе-

чивающих 

продвижение 

товара к по-

требителю и 

включающих 

в себя рабо-

ту по фор-

мированию 

товара и его 

подаче по-

требителю 

(разрабаты-

вать и реа-

лизовывать 

комплекс 

маркетинго-

вых меро-

приятий, 

обеспечива-

ющих про-
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труднениями 

выполняет са-

мостоятельную 

работу, боль-

шинство зада-

ний, преду-

смотренных 

программой 

дисциплины, не 

выполнено 

 

ющих про-

движение 

товара к по-

требителю и 

включающих 

в себя рабо-

ту по фор-

мированию 

товара и его 

подаче по-

требителю 

(качествен-

ные харак-

теристики, 

дизайн, упа-

ковка, мар-

кировка, сер-

висное со-

провождение 

и т. д.), ис-

пользуя со-

временные 

методы и 

показатели 

оценки (ука-

зываются 

конкретные 

методы и 

показатели 

оценки в за-

висимости 

от специфи-

ки дисципли-

ны) 

приятий, 

обеспечива-

ющих про-

движение 

товара к по-

требителю и 

включающих 

в себя рабо-

ту по фор-

мированию 

товара и его 

подаче по-

требителю 

(качествен-

ные харак-

теристики, 

дизайн, упа-

ковка, мар-

кировка, сер-

висное со-

провождение 

и т. д.), ис-

пользуя со-

временные 

методы и 

показатели 

такой оценки 

движение 

товара к по-

требителю и 

включающих 

в себя рабо-

ту по фор-

мированию 

товара и его 

подаче по-

требителю 

(качествен-

ные харак-

теристики, 

дизайн, упа-

ковка, мар-

кировка, сер-

висное со-

провождение 

и т. д.), ис-

пользуя со-

временные 

методы и 

показатели 

такой оценки 

владеет 

навыками: 

обучающийся не 

владеет навы-

ками чтения и 

оценки данных, 

информации 

(навыками со-

ставления ре-

кламного сооб-

щения, выбирая 

носителей ре-

кламы с учетом 

финансовых 

возможностей 

организации и 

целесообразно-

сти, организо-

вывать реклам-

в целом 

успешное, но 

не системное 

владение 

навыками 

чтения и 

оценки дан-

ных, инфор-

мации (навы-

ками состав-

ления ре-

кламного со-

общения, вы-

бирая носи-

телей рекла-

мы с учетом 

финансовых 

в целом 

успешное, но 

содержащее 

отдельные 

пробелы или 

сопровож-

дающееся 

отдельными 

ошибками 

владение 

навыками 

чтения и 

оценки дан-

ных, инфор-

мации (навы-

ками состав-

ления ре-

успешное и 

системное 

владение 

навыками 

чтения и 

оценки дан-

ных, инфор-

мации (навы-

ками состав-

ления ре-

кламного со-

общения, вы-

бирая носи-

телей рекла-

мы с учетом 

финансовых 

возможно-
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ные акции; оце-

нивать их эф-

фективность), 

допускает су-

щественные 

ошибки, с боль-

шими затруд-

нениями выпол-

няет самосто-

ятельную ра-

боту, большин-

ство преду-

смотренных 

программой 

дисциплины не 

выполнено 

возможно-

стей органи-

зации и целе-

сообразно-

сти, органи-

зовывать 

рекламные 

акции; оце-

нивать их 

эффектив-

ность) 

кламного со-

общения, вы-

бирая носи-

телей рекла-

мы с учетом 

финансовых 

возможно-

стей органи-

зации и целе-

сообразно-

сти, органи-

зовывать 

рекламные 

акции; оце-

нивать их 

эффектив-

ность. 

) 

стей органи-

зации и целе-

сообразно-

сти, органи-

зовывать 

рекламные 

акции; оце-

нивать их 

эффектив-

ность) 

 

3. Типовые контрольные задания или иные материалы, необходимые для 

оценки знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности,  

характеризующих этапы формирования компетенций в процессе освоения 

образовательной программы 

 

3.1. Входной контроль 

 
Цель проведения входного контроля  определение уровня, знаний, умений 

и навыков обучающихся, степени усвоения ими программы 1-3 курса. 
 

Примерный перечень вопросов 

 

1. Комплекс маркетинга 

2. Реклама в комплексе маркетинга. 

3. Элементы продвижения продукции 

4. Закон спроса и предложения  

 

3.2. Докладов  

Умения и навыки, на формирование которых направлено выполнение дан-

ного вида работ 

Выполнение устного доклада в полной мере раскрывает творческий подход 

обучающихся к самостоятельной проработке нового материала, позволяет оценить 

степень готовности учащихся к самостоятельному выбору актуальных проблем дис-

циплины. Данный вид творческой работы позволяет обучающимся овладеть навы-

ками систематизации материала, развивает умение конкретизировать и обобщать 

проблемы и перспективы развития маркетинговой деятельности на основе анализа 

массива научной и периодической литературы по выбранной теме. 
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Рекомендуемая тематика устных докладов по дисциплине приведена в таблице 2. 

Таблица 2  

Темы устных докладов, рекомендуемые при изучении дисциплины  «Реклам-

ная деятельность в общественном питании» 
 

1. Инновационные технологии в рекламе. 

2. Психологическое воздействие рекламы на потребителей. 

3. Рынок рекламы на радио.  

4. Радиостанции г. Саратова, дающие рекламную информацию. Обзор и 

сравнительные характеристики. 

5. Взаимосвязь ATL и мероприятий BTL. 

6. Роль рекламы в жизни общества. 

 

3.3. Контрольные работы 

Цель контрольной работы: углубить, систематизировать и закрепить теоре-

тические знания обучающихся;  проверить степень усвоения одной темы или во-

проса. 

- Тематика контрольных и самостоятельных работ устанавливается в соот-

ветствии с изученной темой 

-  количество вариантов заданий – по теме используется два варианта зада-

ний. 

-  Приводится пример одного из вариантов по каждой теме для самостоя-

тельных и контрольных работ.  

-  количество вариантов заданий. 

 Приводится пример одного из вариантов контрольной работы по каждой те-

ме.  

ТЕМА 1. Реклама как элемент маркетинговых коммуникаций. 

 

Задание 1 – Высказывания известных людей о рекламе  

Выскажите своё мнение о приведенных ниже высказываний известных 

людей относительно рекламы, а также определите, по возможности, о каких 

функциях рекламы идет речь. Результаты своих размышлений занесите в табл. 

1.1. 

 

Таблица 1 - Высказывания о рекламе 

№
 п

/п
 

Автор Высказывание о рекламе 
Ваше мнение о высказыва-

нии 
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1 
У

. 
Ч

ер
ч

и
л

л
ь 

Реклама питает потребительскую силу челове-

ка. Она создает потребность в лучшем уровне 

жизни. Она ставит перед человеком цель – 

лучший дом, лучшую одежду, лучшее питание 

для него и его семьи. Она стимулирует инди-

вида и его более высокую производительность. 

Она сводит в плодотворном союзе такие вещи, 

которые без неё никогда бы не встретились 

 

2 

О
л

д
о
с 

Х
а
к
сл

и
. 

Реклама – самая интересная и самая трудная 

форма литературы. 

 

 

 

 

3 

К
. 

К
ул

и
д
ж

 

Массовый спрос создан почти целиком благо-

даря развитию бизнеса. Реклама – самый мощ-

ный фактор, влияющий на то, что мы едим, во 

что одеваемся, на труд и поведение нации. 

Временами кажется, что наше поколение не в 

состоянии без рекламы понять, что считать 

жизненными ценностями. Реклама содействует 

пониманию духовной стороны торговли. Это 

огромная сила, она участвует в великой работе 

по возрождению и перевоспитанию человече-

ства 

 

4 

Х
ен

р
и

к
 

Я
го

д
зи

н
ь
ск

и
й

. 

Реклама — двигатель торговли: сотня двигает, 

один торгует. 

 

 

 

 

 

 

 

5 

Ф
. 
Б

ег
б
ед

ер
 

Реклама давно, цепко, как спрут, завладела 

нашим миром. Начав с фиглярства, она теперь 

управляет нашими жизнями. 

 

 

 

 

 

 

 

6 

Э
.М

ак
ен

зи
 

Сворачивать рекламу, чтобы сберечь деньги, 

все равно, что останавливать часы, чтобы сбе-

речь время 

 

 

 

 

 

 

 

Задание 2. Типология рекламы. 

Цель: изучить типологию рекламы, закрепить теоретически знания.   
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Задание: приведите примеры рекламных сообщений на каждый вид рекламы в со-

ответствии с целевыми установками и запишите их в табл. 1.2. 

 

Таблица 2. – Типы рекламы и соответствующие рекламные сообщения 

№
 п

/п
 

Тип ре-

кламы 
Направленность рекламы Пример рекламного сообщения 

1 

И
н
ф

о
р
-

м
а
ц
и
о

н
-

н
а
я
 

На предоставление инфор-

мации о фирме и ее продук-

ции, товарах, их характери-

стиках, достоинствах. 

 

2 

У
ве

щ
е-

ва
т

ел
ь
-

н
а
я
 

На убеждение покупателя 

приобрести именно данный 

товар или услугу, а не товар 

или услугу конкурентов. 

 

3 

П
о
д
к
р
еп

ля
-

ю
щ

а
я
 

На поддержание потребите-

лей, уже купивших товар в 

правильности сделанного 

ими выбора, на закрепление 

данного покупателя в каче-

стве постоянного. 

 

4 

С
р
а
вн

и
т

ел
ь
н
а
я
 

На завуалированное сравне-

ние рекламируемого товара/ 

услуги с товарами/услугами 

конкурентов; строиться на 

соотнесении рекламируемого 

продукта с ним же, но на 

прежней стадии развития (но-

вая марка в противополож-

ность строму варианту той же 

марки). 

 

5 

Н
а
п
о
-

м
и
н

а
ю

-

щ
а
я
 

На напоминание потенциаль-

ным покупателям о суще-

ствовании определенного то-

вара или фирмы на рынке. 

 

6 

П
р
ев

ен
-

т
и
вн

а
я
  На подрыв позиции конку-

рентов, которые не в состоя-

нии тратить огромные суммы 

на рекламную деятельность.  

 

 

ТЕМА 2. СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ РЕКЛАМЫ 

 

Задание 1. Выбор свойств, характеризующих источник рекламного обращения  

 

Воздействие обращения на аудиторию зависит от того, как эта аудитория 

воспринимает отправителя. Обращения, передаваемые источниками, которые за-

служивают высокого доверия, оказываются наиболее убедительными. Фармацев-

тические компании стремятся, чтобы в пользу присущих их товарам выгод выска-
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зывались врачи, поскольку слова медиков звучат особенно авторитетно. Борцы с 

наркотиками привлекают бывших наркоманов, которые предостерегают студен-

тов от употребления наркотиков. Для изложения своих обращений деятели рынка 

привлекают хорошо известных личностей, таких, как радио- и телекомментаторы 

и спортсмены. К факторам, делающим источник рекламного обращения заслужи-

вающим доверия, относят профессионализм, добросовестность и привлекатель-

ность.  

В таблицу 1. напишите источник рекламного обращения, который 

заслучивает доверии в глазах аудитории при рекламировании товара, и свойства, 

которыми он должен обладать, чтобы реклама выглядела убедительной. Образец 

выполнения задания вы можете увидеть в таблице на примере детской зубной 

пасты. 
 

ТЕМА 3. ОСНОВНЫЕ СРЕДСТВА РАСПРОСТРАНЕНИЯ РЕКЛАМЫ 

 

Задание 1. Определение рейтинга носителя электронных средств мас-

совой информации (таблица 1) 

 

Цель: формирование умения рассчитывать рейтинг носителя электронных 

средств массовой информации и на его основании определять конкурентоспособ-

ность электронных медиаканалов. 

Теоретические сведения 

Правильный выбор медиаканала — важный момент, который может значи-

тельно повлиять на результаты всей рекламной акции. Неудачно выбранный ме-

диаканал может обернуться слабостью всей рекламной кампании. 

Для оптимального выбора медиаканалов рекламисты используют следую-

щие критерии: 

— соответствие канала уровню рекламируемого товара; 

— анализ выбора каналов конкурентами; 

— соответствие канала той целевой аудитории, на которую будет воздей-

ствовать реклама; 

— соответствие канала характеру рекламного обращения; 

— желаемая срочность отклика. 

В практике рекламистов существует показатель, который используется для 

оценки медиаканалов — рейтинг носителя, который рассчитывается по формуле: 

 
Под аудиторией носителя следует понимать количество слушателей ра-

диостанции, зрителей определенного канала телевидения;  
ТЕМА 4. РЕКЛАМА В МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЯХ  

 

Задание 1. Оценка названий торговых марок. 
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Цель: научиться оценивать названия торговых марок товара, выявлять их 

положительные и отрицательные стороны.  

 

Имя товара продукта – сильнейший ресурс для воздействия на сознание 

потенциального потребителя, в связи с этим существует ряд строгих требований к 

выбору имени для товара. Нецелесообразно давать продукту безликое название 

для того, чтобы публика затем самостоятельно переименовала его на неформаль-

ный лад. 

Задание. 

Ориентируясь основные критерии к наименованию продукта, определите, 

являются ли приведенные в табл. 1. торговые марки удачными именами брендов 

на российском рынке. В чем вы видите их положительные и отрицательные сто-

роны? 

Таблица 1. – Оценка имени бренда товара 

№
 п

/п
 

Основные критерии хорошего 

имени товара  

Наименование товара 

Молочные про-

дукты молоко-

завода «Му-у» 

Пломбир в шо-

коладе «Пуль-

ка» 

Стиральная 

машина 

«Ярославна» 

1 Имя привлекает внимание и хо-

рошо запоминается 

   

1.а Вызывает положительную эмо-

циональную реакцию 

   

1.б Содержит ключевую информа-

цию о характеристиках бренда 

(указывает на товарную группу, 

основное преимущество товара; 

на выгоду для потребителя; на 

состав товара и т.п.) 

   

1.в Рождает позитивный образ    

1.г Редко встречается в обыденной 

речи 

   

1.д Не вызывает ложных ассоциаций    

2 Удобно в использовании    

2.а Легко и приятно произносится    

2.б Однозначно воспринимается как 

на слух, так и на бумаге 

   

3 Не созвучно и не схоже по гра-

фике с именами конкурентов и с 

«плохими словами».  

   

4 Не содержит прямого называния 

товара (например, «Пейджер» 

или магазин «Мясной»). 

   

5 Не хвалит товар    

Итого     

Шкала оценки:   ДА     3 2 1 0    НЕТ  

 

Таблица 2 – Положительные и отрицательные стороны названия товара 
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Наименование товара Положительные стороны назва-

ния  

Отрицательные стороны 

названия 

Молочные продукты 

молокозавода «Му-у» 

  

Пломбир в шоколаде 

«Пулька» 

  

Стиральная машина 

«Ярославна» 

  

 

ТЕМА 5.  УПРАВЛЕНИЕ СЛУХАМИ В КОМПЛЕКСЕ МЕРОПРИЯТИЙ ПО 

ПРОДВИЖЕНИЮ ТОВАРОВ 

Цель: формирование осознанного отношения к слухам, развитие навыков 

противодействия негативного влияния слухов в компаниях 

Теоретические сведения 

В комплекс продвижения или систему интегрированных маркетинговых 

коммуникаций обычно включаются такие направления деятельности, как реклама, 

BTL (кратковременное, локальное «стимулирование сбыта»), личные продажи, 

связи с общественностью. Парирование негативных слухов и формирование пози-

тивного имиджа – это основная задача, решаемая специалистами по связям с об-

щественностью. С другой стороны, косвенным результатом многих BTL-акций, 

не говоря уже о личных продажах, являются те же слухи.   

Таблица 1. - Стратегии деятельности по отношению к нежелательным слу-

хам 

 Стратегии Комментарии 

1 Игнорирование 

слухов 

Рекомендуется придерживаться этой стратегии только в случае, если 

известно, что компании ничего не угрожает.  

2 Официальное 

опровержение 

слуха 

Эта стратегия будет успешной, если лицо, опровергающее слух, поль-

зуется авторитетом у аудитории. 

Стратегия применяется, если есть уверенность, что слух абсолютно 

нелепый, факт его официального опровержения не вызовет новых во-

просов.  

3 Частичное или 

полное призна-

ние слуха, име-

ющего под со-

бой реальные 

основания  

Иногда мужество сделанного признания возвращает уважение к «ге-

рою» и позволяет остановить дальнейшие «наслоения» сюжета. Одна-

ко эта стратегия эффективна только на ранних этапах борьбы со слу-

хом.  
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4 «Фланговую 

атаку»  

Применяется в случае сомнений в успехе предыдущих стратегий. Эта-

пы. 

1. Смешение внимания аудитории: указание на недоброжелателя, 

заинтересованного в распространении данных слухов (увы, подходя-

щей «кандидатуры» на роль врага может и не быть). 

2.  Отвлечение внимание аудитории: выдвижение новой, менее 

опасной, не менее актуальной для аудитории темы для обсуждения.  

3. Задействование другой актуальной темы, демонстрация модаль-

ности.  

4. Изменение контекста: частичное подтверждение слуха, показ, 

что обсуждаемое явление имеет совершенно иной смысл. 

5. Доведение слуха  до абсурда: использование юмора, иронии;  

6. Распространение контрслуха, т.е информации, по содержанию 

противоположной сюжету слуха. 

 Отвлекающий 

маневр 

В качестве полумеры можно рассматривать различные способы отвле-

чения внимания общественности от нежелательной темы путем выбро-

са новой, преимущественно еще более шокирующей, волнующей или 

интригующей информации, и вытесняющей (постепенно или довольно 

быстро) прежнее наполнение неформальных каналов. 

 

В последние годы многим компаниям приходится сталкиваться с распро-

странением нежелательных слухов о своих товаров. Поэтому можно сказать, что 

управление слухами или управление содержанием межличностных коммуника-

ций, касающихся компании, в среде потенциальных потребителей, входит в ком-

плекс мероприятий по продвижению товаров.  

 

Пример выполнения задания 

Кампанию производителя соков обвинили в использовании недоброкаче-

ственного сырья. Каверзные слухи стали распространятся со скоростью эпидемии. 

Никто ничего официально не заявлял и не опровергал, но, тем не менее с каждым 

днем на полках и паллетах магазинов оставалось все больше и больше упаковок с 

изображением хорошо узнаваемого сока. Что делать теперь?  

Ответ. 

Компания, обвиняемая в использовании некачественного сырья, может 

выступить с какой-либо общественной программой защиты здоровья, 

рассказать о современных технологиях контроля качества, открыть,  

специальную лабораторию, где каждый желающий мог бы убедиться в 

экологической чистоте интересующего его продукта и т.д. При этом по 

поводу самого слуха – минимум комментариев, что является очень 

важным моментом. Также можно ввести в практику организацию эк с-

курсий на своё производство, где открыто продемонстрирать примен я-

емые технологии и представить своих «добросовестных сотрудников».  

Главный принцип – показать, что для беспокойства поводов нет. 

Задание для самостоятельного выполнения 

«Зелень, которая продается в супермаркете «Пять минут», поставляется 

компанией «Совхоз «Дружба». С этой фирмой уважающие себя супермаркеты не 

связываются, потому что есть информация, что «Совхоз «Дружба» злоупотребля-
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ет трансгенными технологиями». Каким образом супермаркету лучше противо-

стоять подобному слуху по формированию общественного мнения и рекламы? 

Ответ:…… 

Сегодняшняя пресса пестрит сообщениями о скандале, произошедшем с 

одной известной и престижной аптекой. Потерпевший утверждает, что вместо до-

рогого сильнодействующего препарата ему был продан фальсификат. Послед-

ствия такого «недоразумения» оказались очень трагичны и печальны. Ваша ком-

пания – известный российский дистрибьютор лекарственных средств – является 

основным, хотя и не единственным, поставщиком для этой аптеки. О плодотвор-

ном сотрудничестве вашей компании с этой «элитной» аптекой знают многие 

другие участники рынка. Ваши действия?  

Ответ:…………… 

 

ТЕМА 6. ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМЫ 

 

Задание 1. Определение эффективности рекламы. 

Цель: научиться оценивать экономическую  эффективность рекламы.  

Рекламодатель должен уметь оценивать эффективность реклам. Критериями 

эффективности рекламы можно считать ее объективность и конкретность, прав-

дивость и этичность, наличие необходимой информации, правильность выдвину-

тых в пользу объекта доводов, а также направленность на адресата. 

 

Пример решения задачи 

1. Определение прироста прибыли.  

∆П=П2 – П1 = 3,17 млн. руб.–2,32 млн. руб. = 0,85 млн. руб.  

2. Определение затрат предприятия на рекламу, Зр. 

2.а. Затраты предприятия на рекламу в газете, Зр. газ:  

Зр. газ = 1100 см
2
/руб.*100 см

2 
= 110 тыс. руб. 

2.б. Затраты предприятия на телевизионную рекламу, Зр.тел. 

Зр.тел. = 8 мин.*7дней * 2000 мин./руб. = 112 тыс. руб.  

2.в. Затраты предприятия на почтовую рекламу, Зр.поч. 

Зр.поч.= 2,5 лист/ руб. * 26000 шт. = 65 тыс. руб.  

2.г. Затраты предприятия на радиорекламу, Зр.радио 

Зр.радио = 1400 мин./руб. * 20 мин. = 28 тыс. руб.  

2.д. Затраты на все виды рекламы: Зр = Зр. газ + Зр.тел + Зр.поч + Зр.радио  

Зр = 110 + 112 + 65 + 28 = 315 (тыс. руб.)  

3. Расчет рентабельности рекламы (Р):  

, где Рдоп – дополнительные расходы по приросту товарооборота, полу-

ченного после проведения рекламных мероприятий, тыс. руб.  

 
4. Расчет экономической эффективности рекламы (Ер):  Ер = ∆П - Зр, где ∆П – 

прибыль, полученная от рекламируемого товара, тыс. руб.,  
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Зр – затраты на рекламные мероприятия, тыс. руб. 

Ер = 850 тыс. руб. – 315 тыс. руб. = 535 тыс. руб.  

Расчеты задачи занесены в табл. 1. 

 

Задание для самостоятельного решения 

Исходные данные для выполнения практического задания для определения эко-

номической эффективности рекламы показаны в табл.1. 

Таблица 1. - Расчет экономической эффективности рекламы. 

Показатель 
Пример 

решения 
Задача 1 Задача 2 Задача 3 

1. Прибыль предприятия, млн. руб. 

1.1.До проведения рекламных мероприятий, 

П1 
2,32 1,83 1,5 2,3 

1.2.После проведения рекламных меропри-

ятий, П2 
3,17 2,96 2,15 3,6 

1.3.Прирост прибыли фирмы, ∆П 0,85    

2.Стоимость рекламы 

2.1.Реклама в газете, 1см
2
/руб. 1100 1300 900 1200 

2.2.Телевизионная реклама, 1 мин./руб. 2000 2080 2100 3010 

2.3.Почтовая реклама, за 1 лист с рассылкой 

руб. 
2,5 4 3,5 3 

2.4.Реклама на радио, 1мин./руб.  1400 1500 1300 1600 

3.Размеры проведения рекламы 

3.1.Площадь объявления в газете, см
2
 100 68 200 560 

3.2.Продолжительность трансляции телеви-

зионной рекламы:                                                                                                                                

Минут в день 

8 6 4 5 

Количество дней 7 12 15 20 

3.3.Количество отправленных сообщений, 

шт. 
26000 56000 4100 3400 

3.4.Продолжительность радиорекламы, все-

го мин. 
20 34 29 40 

4.Затраты предприятия на рекламу и товарооборот, тыс. руб. 

4.1.Реклама в газете, Зр. газ 110    

4.2. Телевизионная реклама, Зр.тел. 112    

4.3.Почтовая реклама, Зр.поч 65    

4.4.Реклама на радио, Зр.радио 28    

4.5. Затраты на все виды рекламы, Зр 315    

4.6.Дополнительные расходы по приросту 

товарооборота, Рдоп 
300 249 260 120 

5.Эффективность рекламы предприятия 

5.1.Рентабельность рекламы, Р, % 138,21    

5.2.Экономическая эффективность, Ер, тыс. 

руб.  
535    

 

3.4. Тестовые задания 
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По дисциплине «Рекламная деятельность в общественном питании» преду-

смотрено проведение следующих видов тестирования: письменное. 

Письменное тестирование. 

Письменное тестирование проводится после изучения определенного разде-

ла дисциплины. Тестовые задания включают 2 варианта по 15-20 вопросов в каж-

дом варианте. 

Цель тестирования: углубить, систематизировать и закрепить 

теоретические знания обучающихся;  проверить степень усвоения одной темы или 

вопроса. 

Результаты тестирования учитываются при проведении рубежного кон-

троля. 

   

 

Тема: Рекламная стратегия организации 

 

1. Что такое средство рекламы: 

а) материальное средство, которое служит для распространения рекламного со-

общения и способствует достижению необходимого рекламного эффекта  

б) действие по разработке товарного предложения предприятия и его имиджа, 

направленные на то, чтобы занять обособленное благоприятное положение в со-

знании целевой группы потребителей 

в) программа коммуникаций, имеющая общие цели, стратегию, бюджет, и часто 

ориентированная на одну и ту же целевую аудиторию 

2. Что стремится сделать рекламодатель, с помощью рекламных средств: 

а) показать себя 

б) оказать воздействие на потенциальных потребителей объекта рекламирования  

в) побудить потребителей не совершать никаких действий 

3. Основным элементом, определяющим рекламное сообщение, является (ются): 

а) звук 

б) свет, рисунок 

в) изображение, текст 

4. Что необходимо сделать, прежде чем выбрать тот или иной вид рекламы: 

а) изучить целевую аудиторию 

б) определить цель рекламного мероприятия  

в) изучить рынок 

25. Что относится к видам основных рекламных средств: 

а) телереклама 

б) наружная реклама 

в) радиореклама 

г) все варианты верны  

6. Главное преимущество прямой почтовой рекламы: 

а) имеет самые высокие затраты на тысячу адресатов из всех основных рекламных 

средств 



23 

 

б) позволяет донести информацию до клиентов в любом географическом поясе  

в) рассылку можно персонализировать 

7. Самый известный недостаток журналов: 

а) ограниченная гибкость  

б) визуальное качество 

в) обладают самым длительным жизненным циклом из всех СМИ 

8. Что такое транзитная реклама: 

а) рекламное объявление, которое предшествует фильму в кинотеатре 

б) современный канал распространения рекламы по мобильным телефонам 

в) форма городской рекламы, которая использует транспортные средства, чтобы 

донести до людей обращение  

9. Что является основными носителями рекламы в Интернете: 

а) компьютерная сеть 

б) электронная почта, баннеры  

в) вирусы 

10. Самое влиятельное средство рекламы: 

а) телевизионная реклама  

б) интернет 

в) реклама в газетах 

11. Отметьте, кто в модели речевой коммуникации является адресантом: 

а) источник сообщения; 

б) получатель сообщения; 

в) специфические обстоятельства, которые характеризуют данную коммуника-

цию; 

г) то, что передается адресату. 

12. Что не включает в себя набор инструментов маркетинговых коммуникаций? 

а) выставки/ярмарки; 

б) спонсорство; 

в) маркетинговую информационную систему; 

г) рекламу. 

13. Основными адресантами маркетинговых коммуникаций не являются: 

а) сотрудники данной фирмы; 

б) действительные и потенциальные потребители (целевой рынок); 

в) коммуникационные шумы; 

г) поставщики. 

14. В чем важно убедиться, для того чтобы охарактеризовать некое сообщение как 

рекламное? 

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

б) оплачиваемость сообщения заинтересованным в продаже определенным лицом; 

в) неверно и той другое; 

г) верно, если первое сочетается со вторым. 

15. Характерными чертами рекламы не являются: 

а) неличная коммуникация; 

б) двусторонняя коммуникация; 
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в) экспрессивность; 

г) способность к убеждению. 

16. Целями продвижения не являются: 

а) формирование спроса и стимулирования сбыта; 

б) уменьшение целевого рынка фирмы; 

в) увеличение объема продаж; 

г) создание и укрепление имиджа фирмы. 

17. Какие функции рекламы не различают? 

а) экономическую; 

б) социальную; 

в) политическую; 

г) брендосоздающую. 

18. Выберите, что не относится к типовым задачам бизнеса, не решаемым с по-

мощью рекламы: 

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. 

19. Кто проводит рекламную кампанию при маркетинговой стратегии «вытягива-

ния» (pull strategy) рекламную кампанию чаще всего? 

а) производители продукции; 

б) торговые посредники; 

в) производители и торговые посредники вместе; 

г) правительство и другие общественные институты. 

20. В зависимости от охватываемой рекламной деятельностью территории не вы-

деляют: 

а) локальную рекламу; 

б) региональную рекламу; 

в) массовую рекламу; 

г) общенациональную рекламу. 

 

3.5. Ситуационная задача 

По дисциплине «Рекламная деятельность предприятия общественного пита-

ния» предусмотрено проведение следующих видов ситуационных задач. 

Ситуационная задача. 

Ситуационная задача проводится после изучения определенного раздела 

дисциплины. 

Цель дидактической игры: углубить, систематизировать и закрепить 

теоретические знания обучающихся;  проверить степень усвоения одной темы. 

  - тематика дидактической игры устанавливается в соответствии с изученной 

темой 

- количество вариантов дидактической игры – по теме используется один ва-

риант задания. 

- приводится пример одного  варианта 
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Результаты тестирования учитываются при проведении рубежного кон-

троля. 

Приводится пример одного из вариантов типового расчета.  

 

Тема: «Разработка рекламного обращения» 

Цель занятия: оценить эффективность рекламы и изучить организацию реклам-

ной деятельности на предприятии. 

Учебная дидактическая игра с позиций игровой деятельности – познание и 

реальное освоение обучаемыми социальной и предметной деятельности в процес-

се решения игровой проблемы путем игровой имитации, воссоздания в ролях ос-

новных видов поведения по определенным, заложенным в условиях игры прави-

лам, и на модели профессиональной деятельности в условиях ситуациях. 

Изучение темы «Организация рекламного обращения» позволяет применить 

указанный метод. 

Обучающимся было предложено «создать» свои рекламные обращения, 

определить структуру, направление рекламы. В результате «возникли» рекламы 

на уже имеющие на рынки товары и услуги или вновь созданные. 

Обучающиеся представили презентации своих товаров (услуг), обосновали 

выбор слогана, предложили логотипы. В рамках созданных ими реклам обучаю-

щиеся выполняют последующие задания (например, составили презентацию, раз-

работать сценарий проведения рекламной кампании, составить бриф на проведе-

ние рекламной кампании и т.д.). 

Практическое занятие предполагает проведение коллективной дискуссии на 

выбранную тему. Для осуществления занятия в данной форме необходимо зара-

нее уведомить обучающихся о форме проведения занятия, указать тему для вы-

ступления, обратить внимание на моменты, которые требуют особого внимания. 

Каждое выступление представляет собой логически законченный текст длитель-

ностью 5-10 мин., заранее подготовленный в рамках предложенной преподавате-

лем программы.  

Для проведения практического занятия в форме пресс-конференции 

необходимо подготовить канцелярские принадлежности (блокноты, ручки, 

канцелярскую бумагу) и мультимедийное оборудование (диапроектор, экран, 

ноутбук), чтобы выступающий при желании мог продемонстрировать 

докладываемый материал наглядно.  

Обучающиеся не участвующие в выступлении заранее готовятся по теме 

практического занятия по тем же вопросам с целью участия в дискуссии. 

Необходимо уяснить место рекламы на потребительском рынке.  

Затем в ходе пресс-конференции предлагает  рассмотреть рекламное обра-

щение выбранных обучающимися товаров. Для этого они составляют схему пози-

ции товара на рынке, для которого в дальнейшем будет разрабатываться реклам-

ное обращение. Чтобы выполнить данное задание необходимо выбрать конкрет-

ный товар и иметь информацию о предприятии-изготовителе. Затем необходимо 

заполнить рабочие 10: 
Рабочая форма 10 
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РАЗРАБОТКА РЕКЛАМНОГО ОБРАЩЕНИЯ 

 

1.Заголовок 

2. Подзаголовок 

3. Основной текст 

4.1.Подписи  4.2. Комментарии  

Логотип (вместе с название фирмы) Фотографии, картинки 

 

5.Рекламный девиз 

 

При желании обучающйся оформляет рабочую форму 10 в цветном варианте на 

отдельном листе в формата А3.  

 

По итогам выступлений обучающимся предлагается задавать вопросы. 

В конце занятия преподаватель подводит итоги самостоятельной работы и 

выступлений обучающихся, дополняя или уточняя предложенную информацию, и 

формулирует основные выводы. 

 

Предполагаемый результат работы.  

1. Приобретение навыков профессионального мастерства, выработка 

своего собственного отношения к процессу создания рекламы, выработка оценки 

эффективного воздействия рекламы на поведение потребителя. 

2. Приобретение навыков самостоятельно составлять рекламное обра-

щение конкретного потребительского товара, формулировать уникальное торго-

вое предложение. 

3. Преобразование полученной информации в конкретную форму в виде пуб-

личного выступления с учетом предъявляемых требований к  самостоятельной 

работе. 

4.  Практические занятия шлифуют профессиональное мастерство, дают 

возможность правильно формулировать ответы на вопросы, свободно изъясняться 

при помощи экономической лексики, тренироваться в публичных выступлениях, 

чувствовать себя уверенно в дискуссиях. 

 

3.6. Кейс-задания 

 

Цель кейс-заданий: научить обучающихся анализировать проблемную 

ситуацию – кейс, возникшую при конкретном положении дел, и выработать 

решение; научить работать с информационными источниками, перерабатывать ее 

из одной формы в другую. 

 

Тема: «Управление слухами» 

 

Цель занятия: 

1. Сформировать осознанное отношение к окружающим вас слухам.  
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2. Понять закономерности порождения и распространения слухов, а также ме-

ханизмы их воздействия на людей.  

Вид и форма занятия: 

Практическое занятие с применением методов активного обучения (метод 

кейса). 

Мотивация деятельности обучающихся: 

Практическое занятие по базовому курсу «Рекламная деятельность в обще-

ственном питании» строится на основе принципа самообразования, когда студен-

там в ходе занятия под руководством преподавателя решаются следующие задачи: 

1. Как противостоять негативному влиянию слухов.  

2. Как предвосхищать заранее нежелательные слухи с тем, чтобы они никогда 

не могли появиться.  

3. Как использовать слухи, в целях повышения узнаваемости вашей торговой 

марки, а также в целях формирования лояльности потребителей и сотрудников. 

Оборудование: комплект мультимедиа, видеокейс. 

Ход занятия: 

I.  Организационный момент. 

II. Вступительное слово преподавателя.  

В последние годы многим компаниям приходится сталкиваться с распро-

странением нежелательных слухов о своих товаров. Поэтому можно сказать, что 

управление слухами или управление содержанием межличностных коммуника-

ций, касающихся компании, в среде потенциальных потребителей, входит в ком-

плекс мероприятий по продвижению товаров.  

Таблица 1- Стратегии деятельности по отношению к нежелательным слухам 

№
 п

/п
 Стратегии  Комментарии  

1 Игнорирование 

слухов 

Рекомендуется придерживаться этой стратегии только в случае, 

если известно, что компании ничего не угрожает.  

2 Официальное 

опровержение 

слуха 

Эта стратегия будет успешной, если лицо, опровергающее слух, 

пользуется авторитетом у аудитории. 

Стратегия применяется, если есть уверенность, что слух абсолютно 

нелепый, факт его официального опровержения не вызовет новых 

вопросов.  

3 Частичное или 

полное признание 

слуха, имеющего 

под собой реаль-

ные основания  

Иногда мужество сделанного признания возвращает уважение к 

«герою» и позволяет остановить дальнейшие «наслоения» сюжета. 

Однако эта стратегия эффективна только на ранних этапах борьбы 

со слухом.  

4 «Фланговую ата-

ку»  

Применяется в случае сомнений в успехе предыдущих стратегий. 

Этапы. 

7. Смешение внимания аудитории: указание на недоброжела-

теля, заинтересованного в распространении данных слухов (увы, 

подходящей «кандидатуры» на роль врага может и не быть). 

8.  Отвлечение внимание аудитории: выдвижение новой, менее 

опасной, не менее актуальной для аудитории темы для обсужде-

ния.  
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9. Задействование другой актуальной темы, демонстрация мо-

дальности.  

10. Изменение контекста: частичное подтверждение слуха, по-

каз, что обсуждаемое явление имеет совершенно иной смысл. 

11. Доведение слуха  до абсурда: использование юмора, иронии;  

12. Распространение контрслуха, т.еинформации, по содержа-

нию противоположной сюжету слуха. 

5 Отвлекающий ма-

невр 

В качестве полумеры можно рассматривать различные способы от-

влечения внимания общественности от нежелательной темы путем 

выброса новой, преимущественно еще более шокирующей, волну-

ющей или интригующей информации, и вытесняющей (постепенно 

или довольно быстро) прежнее наполнение неформальных каналов. 

 

Кампанию производителя соков обвинили в использовании недоброкаче-

ственного сырья. Каверзные слухи стали распространятся со скоростью эпидемии. 

Никто ничего официально не заявлял и не опровергал, но, тем не менее с каждым 

днем на полках и паллетах магазинов оставалось все больше и больше упаковок с 

изображением хорошо узнаваемого сока. Что делать теперь? 

III. Задание. Просмотрите видеокейс «Управление слухами» и ответьте на 

следующие вопросы: 

1. Причины «водоворота» слухов — почему они возникают и распространяют-

ся? 

2. Чем официальные сообщения отличаются от неофициальных? 

3. Какой алгоритм и методы борьбы с негативными слухами? 

4. Какие принципы профилактики слухов? 

5. Какие основные техники распространения слухов. 

6. Какая стратегия борьбы со слухом кампании приме 

 

Тема «Виртуальный маркетинг» 

Цель занятия:  

1. Ознакомить студентов интернет-рекламой. 

Вид и форма занятия: 

Лекционное занятие с применением методов активного обучения (метод 

кейса).  

Мотивация деятельности студентов: 

Лекционное занятие по базовому курсу «Рекламная деятельность в обще-

ственном питании» строится на основе принципа самообразования, когда студен-

там в ходе занятия под руководством преподавателя решаются следующие задачи: 

2. Какое влияние оказывает интернет-реклама?  

3. Как использовать интернет-рекламу, в целях повышения узнаваемости ва-

шей торговой марки, а также в целях формирования лояльности потребите-

лей и сотрудников. 

Оборудование: комплект мультимедиа, видеокейс. 

Ход занятия: 

I.  Организационный момент (5 минут). 
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II. Вступительное слово преподавателя (10 минут).  

III. Основная часть (60 минут). 

IV. Заключительная часть (15 минут). 

В последние годы все активнее получает распространение интернет-

рекламы. С развитием технического прогресса, а также информационной актив-

ности потребителей интернет-реклама в настоящее время является самым эффек-

тивным способом продвижения продукции.  

При использовании рекламы в интернете, на ссылках и официальных сай-

тах кампаний используются различные современные технологии, которые нена-

вязчиво оказывают максимальное воздействие на выбор им товара или услуги. 

III. Задание Просмотрите видеокейс «Виртуальный маркетинг» и ответьте 

на следующие вопросы: 

1. Какие основные техники распространения интернет-рекламы применяются. 

2. Какая стратегия распространения продукции кампании применима в интер-

нете? 

3. Как определяется эффективность рекламы в интернете? 

 

3.7. Рубежный контроль 

- Цель проведения рубежного контроля – проверка уровня усвоения раздела 

или тем курса по дисциплине «Рекламная деятельность в общественном питании». 

- критерии оценки рубежного контроля: 

Оценка «5» - отлично – заслуживает обучающийся, обнаруживший всесто-

роннее, систематическое и глубокое знание вопроса, умение приводить примеры, 

поясняющие излагаемый материал. 

Оценка «4» - хорошо -  заслуживает обучающийся, обнаруживший доста-

точные, но неглубокие знания вопроса. Поясняющие примеры приводятся редко. 

Оценка «3» - удовлетворительно – заслуживает обучающийся, обнаружив-

ший знания по основным моментам вопроса, но нераскрыв его сути. 

Оценка «2» - неудовлетворительно – выставляется обучающемуся, обнару-

жившему пробелы в знаниях и допустившему принципиальные ошибки в изложе-

нии ответа на вопрос. 

- Вопросы рубежного контроля, рассматриваемые на контактных заняти-

ях и выносимые на самостоятельное изучение. 

 

Вопросы рубежного контроля № 1 

Вопросы, рассматриваемые на аудиторных занятиях 

1. Понятие, сущность и задачи рекламы. 

2. Развитие рекламы в Западной Европе и США. 

3. Реклама в России. 

4. Реклама как метод управления людьми. 

5. Процесс воздействия и восприятия рекламы. 

6. Психология потребительской мотивации поведения покупателя. 
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7. Реклама в системе маркетинговых коммуникаций. 

8. Федеральный закон «О рекламе». 

9. Основные нормы правового регулирования рекламной деятельности на 

рынке товаров, работ и услуг. 

10. Ответственность за ненадежную рекламу. 

11. Кодекс рекламной практики. 

12. Основные признаки классификации рекламных средств 

 

Вопросы для самостоятельного изучения 

1. Федеральный закон «О рекламе».  

2. Основные нормы правового регулирования рекламной деятельности на 

рынке товаров, работ и услуг.  

3. Ответственность за ненадежную рекламу.  

4. Кодекс рекламной практики.  

5. Основные направления рекламной деятельности. 

6. Основные этапы проведения рекламной кампании.  

7. Выбор рекламной стратегии.  

8. Организация и планирование рекламной кампании.  

9. План рекламной кампании. 

10. Выбор рекламной стратегии.  

11. Отдел рекламы на предприятие. 

12. Разработка рекламного обращения 

13. Рекламные мероприятия, связанные с проведением ярмарок и выставок 

14. Эффективность публикации рекламы в  средствах массовой информации.  

15. Основные приемы воздействия на психологию клиента при создании ре-

кламного текста. 

16. Оценка эффективности рекламы: коммуникационная и экономическая эф-

фективность. 

 

 

Вопросы рубежного контроля № 2 

 

Вопросы, рассматриваемые на аудиторных занятиях 

1. Выбор рекламных средств. 

2. Реклама в прессе. 

3. Печатная реклама. 

4. Аудиовизуальная реклама. 

5. Радио- и теле реклама. 

6. Выставки и ярмарки. 

7. Рекламные сувениры.  

8. Прямая почтовая реклама. 

9. Наружная реклама. 

10. Мероприятия паблик рилейшнз. 

11. Компьютеризированная реклама. 
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12. Разработка медиаплана для маркетинговых кампаний. 

13. Виды и средства торговой рекламы (предложенные Международной 

ассоциацией). 

14. Витрины, их виды, классификация и требования к ним. 

15. Устройство витрин. 

16. Витринный инвентарь и материалы для оформления витрин. 

17. Правила разработки композиции витринной выставки. 

18. Основные принципы составления рекламных текстов. 

19. Художественное оформление рекламных текстов. 

20. Выбор средств распространения рекламы.  

21. Содержание отчета о проведении рекламной кампании. 

22.  Содержание ситуационного анализа при планировании рекламной кампа-

нии. 

23.   Сравнение возможностей рекламных агентств и рекламных служб органи-

заций. 

 

Вопросы для самостоятельного изучения 

1. Определение целей организации рекламной кампании. 

2. Понятие фирменного стиля, его составные элементы.  

3. Понятие товарных знаков и требования, предъявляемые к ним.  

4. Порядок регистрации товарных знаков.  

5. Коллективный знак.  

6. Использование товарного знака.  

7. Передача товарного знака и прекращение правовой охраны товарного знака.  

 

3.8. Промежуточная аттестация 

 

В соответствии с учебным планом по направлению подготовки 19.03.04 Тех-

нология продукции и организация общественного питания промежуточная атте-

стация проводится в форме зачета. 

Целью  проведения промежуточной аттестации - зачета  - является комплекс-

ная и объективная оценка качества усвоения обучающимися теоретических зна-

ний, умения систематизировать полученные знания и применять их к решению 

практических задач, уровня сформированности компетенций при освоении дис-

циплины «Рекламная деятельность в общественном питании».  

К зачету имеются  практические (расчетные) задания. 

 

 

Тематика вопросов, выносимых на зачет 

 

1. Понятие, сущность и задачи рекламы. 

2. Развитие рекламы в Западной Европе и США. 

3. Реклама в России. 

4. Реклама как метод управления людьми. 
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5. Процесс воздействия и восприятия рекламы. 

6. Психология потребительской мотивации поведения покупателя. 

7. Реклама в системе маркетинговых коммуникаций. 

8. Федеральный закон «О рекламе». 

9. Основные нормы правового регулирования рекламной деятельности на 

рынке товаров, работ и услуг. 

10. Ответственность за ненадежную рекламу. 

11. Кодекс рекламной практики. 

12. Основные признаки классификации рекламных средств 

13. Федеральный закон «О рекламе».  

14. Основные нормы правового регулирования рекламной деятельности на 

рынке товаров, работ и услуг.  

15. Ответственность за ненадежную рекламу.  

16. Кодекс рекламной практики.  

17. Основные направления рекламной деятельности. 

18. Основные этапы проведения рекламной кампании.  

19. Выбор рекламной стратегии.  

20. Организация и планирование рекламной кампании.  

21. План рекламной кампании. 

22. Выбор рекламной стратегии.  

23. Отдел рекламы на предприятие. 

24. Определение целей организации рекламной кампании. 

25. Понятие фирменного стиля, его составные элементы.  

26. Понятие товарных знаков и требования, предъявляемые к ним.  

27. Порядок регистрации товарных знаков.  

28. Коллективный знак.  

29. Использование товарного знака.  

30. Передача товарного знака и прекращение правовой охраны товарного знака.  

31. Выбор рекламных средств. 

32. Реклама в прессе. 

33. Печатная реклама. 

34. Аудиовизуальная реклама. 

35. Радио- и теле реклама. 

36. Выставки и ярмарки. 

37. Рекламные сувениры.  

38. Прямая почтовая реклама. 

39. Наружная реклама. 

40. Мероприятия паблик рилейшнз. 

41. Компьютеризированная реклама. 

42. Разработка медиаплана для маркетинговых кампаний. 

43. Виды и средства торговой рекламы (предложенные Международной ассо-

циацией). 

44. Витрины, их виды, классификация и требования к ним. 

45. Устройство витрин. 
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46. Витринный инвентарь и материалы для оформления витрин. 

47. Правила разработки композиции витринной выставки. 

48. Основные принципы составления рекламных текстов. 

49. Художественное оформление рекламных текстов. 

50. Выбор средств распространения рекламы.  

51. Содержание отчета о проведении рекламной кампании. 

52. Содержание ситуационного анализа при планировании рекламной кампа-

нии. 

53. Сравнение возможностей рекламных агентств и рекламных служб органи-

заций. 

54. Разработка рекламного обращения 

55. Рекламные мероприятия, связанные с проведением ярмарок и выставок 

56. Эффективность публикации рекламы в  средствах массовой информации.  

57. Основные приемы воздействия на психологию клиента при создании ре-

кламного текста. 

58. Оценка эффективности рекламы: коммуникационная и экономическая эф-

фективность 

 

4. Методические материалы, определяющие процедуры оценивания знаний, 

умений, навыков и (или) опыта деятельности,  

характеризующих этапы формирования компетенций 

 

4.1. Процедуры оценивания знаний, умений, навыков  

и (или) опыта деятельности 

Контроль результатов обучения обучающихся, этапов и уровня формирования 

компетенций по дисциплине «Рекламная деятельность в общественном питании» 

осуществляется через проведение входного, текущего, рубежных, выходного кон-

тролей и контроля самостоятельной работы. 

Формы текущего, промежуточного и итогового контроля и контрольные за-

дания для текущего контроля разрабатываются кафедрой исходя из специфики 

дисциплины, и утверждаются на заседании кафедры. 

 

4.2. Критерии оценки знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, 

характеризующих этапы формирования компетенций в процессе освоения 

образовательной программы 

 

Описание шкалы оценивания достижения компетенций по дисциплине при-

ведено в таблице 6. 

Таблица 6 
Уровень 

освоения 

компетен-

ции 

Отметка по пятибалльной системе 

(промежуточная аттестация)* 

Описание 

высокий «зачтено» Обучающийся обнаружил всестороннее, 

систематическое и глубокое знание учеб-



34 

 

Уровень 

освоения 

компетен-

ции 

Отметка по пятибалльной системе 

(промежуточная аттестация)* 

Описание 

ного материала, умеет свободно выпол-

нять задания, предусмотренные про-

граммой, усвоил основную литературу и 

знаком с дополнительной литературой, 

рекомендованной программой. Как пра-

вило, обучающийся проявляет творче-

ские способности в понимании, изложе-

нии и использовании материала 

базовый «зачтено» Обучающийся обнаружил полное знание 

учебного материала, успешно выполняет 

предусмотренные в программе задания, 

усвоил основную литературу, рекомен-

дованную в программе 

пороговый «зачтено» Обучающийся обнаружил знания основ-

ного учебного  материала в объеме, не-

обходимом для дальнейшей учебы и 

предстоящей работы по профессии, 

справляется с выполнением практиче-

ских заданий, предусмотренных про-

граммой, знаком с основной литературой, 

рекомендованной программой, допустил 

погрешности в ответе на зачете и при 

выполнениизаданий, но обладает необ-

ходимыми знаниями для их устранения 

под руководством преподавателя 

– «не зачтено» Обучающийся обнаружил пробелы в зна-

ниях основного учебного материала, до-

пустил принципиальные ошибки в вы-

полнении предусмотренных программой 

практических заданий, не может продол-

жить обучение или приступить к профес-

сиональной деятельности по окончании 

образовательной организации без допол-

нительных занятий  

 
* - форма промежуточной аттестации в семестре определяется в соответствии с 

таблицей 2 рабочей программы дисциплины (модуля) 

 

4.2.1. Критерии оценки устного ответа при промежуточной аттестации 

знания: основных этапов маркетинговой деятельности в области рекламы, 

механизм действия рекламного процесса, его виды и формы, организации ре-

кламных акций и кампаний, оценку их эффективности; этапов организации пиар-

акций, способов оценки их эффективности; основы теории управления качеством 

рекламы; 
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умения: разрабатывать и реализовывать комплекс маркетинговых мероприя-

тий, обеспечивающих продвижение товара к потребителю и включающих в себя 

работу по формированию товара и его подаче потребителю (качественные харак-

теристики, дизайн, упаковка, маркировка, сервисное сопровождение и т. д.); 

владение навыками: методами проведения экспертизы рекламного продук-

та; навыками составления рекламного сообщения, выбирая носителей рекламы с 

учетом финансовых возможностей организации и целесообразности, организовы-

вать рекламные акции; оценивать их эффективность. 

Критерии оценки
 

 

отлично обучающийся демонстрирует: 

знание содержание основных этапов деятельности в области рекла-

мы, механизм действия рекламного процесса, его виды и формы, ор-

ганизацию рекламных акций и кампаний, оценку их эффективности; 

этапы организации пиар-акций, способы оценки их эффективности; 

умение разрабатывать и реализовывать комплекс маркетинговых 

мероприятий, обеспечивающих продвижение товара к потребителю 

и включающих в себя применение элементов продвижения и его по-

даче потребителю  

успешное и системное владение навыками методов проведения экс-

пертизы рекламного продукта; навыками составления рекламного 

сообщения, выбирая носителей рекламы с учетом финансовых воз-

можностей организации и целесообразности, организовывать ре-

кламные акции; оценивать их эффективность..  

хорошо обучающийся демонстрирует: 

знание материала, не допускает существенных неточностей; 

в целом успешное, но содержащие отдельные пробелы, умение раз-

рабатывать рекламные программы, организовать рекламную дея-

тельность; применения элементов продвижения; различных техно-

логий продаж, использовать эффективные методы продвижения 

продукции; оценивать эффективности рекламы и определять 

направления рекламной политики компании; адаптироваться к изме-

нениям рыночной конъюнктуры и формировать эффективную поли-

тику продвижению организации, используя современные методы и 

показатели такой оценки; 

в целом успешное, но содержащее отдельные пробелы или сопро-

вождающееся отдельными ошибками владение навыками использо-

вания основных элементов распространения рекламы; формирова-

ния и реализации оперативного рекламного плана; навыками эффек-

тивного сбыта продукции. 

удовлетворительно обучающийся демонстрирует: 

знания только основных этапов деятельности в области рекламы, 

механизм действия рекламного процесса, его виды и формы, органи-

зацию рекламных акций и кампаний, оценку их эффективности; эта-

пы организации пиар-акций, способы оценки их эффективности; ос-

новы теории управления качеством рекламы; 

в целом успешное, но не системное умение разрабатывать и реали-

зовывать комплекс маркетинговых мероприятий, обеспечивающих 

продвижение товара к потребителю и включающих в себя примене-
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ние элементов продвижения и его подаче потребителю 

в целом успешное, но не системное владение навыками методов 

проведения экспертизы рекламного продукта; навыками составления 

рекламного сообщения, выбирая носителей рекламы с учетом фи-

нансовых возможностей организации и целесообразности, организо-

вывать рекламные акции; оценивать их эффективность 

неудовлетворительно обучающийся: 

не знает значительной части программного материала, плохо ориен-

тируется в основных этапов деятельности в области рекламы, меха-

низм действия рекламного процесса, его виды и формы, организа-

цию рекламных акций и кампаний, оценку их эффективности; этапы 

организации пиар-акций, способы оценки их эффективности; основы 

теории управления качеством реклам; 

не умеет разрабатывать и реализовывать комплекс маркетинговых 

мероприятий, обеспечивающих продвижение товара к потребителю 

и включающих в себя применение элементов продвижения и его по-

даче потребителю; 

обучающийся не владеет навыками методов проведения экспертизы 

рекламного продукта; навыками составления рекламного сообще-

ния, выбирая носителей рекламы с учетом финансовых возможно-

стей организации и целесообразности, организовывать рекламные 

акции; оценивать их эффективность 

Критерии оценки входного контроля: 

Оценка «5» - отлично – если обучающийся раскрыл основные положения 

вопроса, обосновал свой ответ, привел примеры. 

Оценка «4» - хорошо -  неполно, но правильно изложен ответ на задание, 

при изложении допущены несущественные ошибки. 

Оценка «3» - удовлетворительно – если обучающийся изложил задание не-

достаточно последовательно и не раскрыл ответ целиком 

Оценка «2» - неудовлетворительно – задание не выполнено или выполнен-

ное задание не удовлетворяет требованиям, установленным преподавателем. 

 

4.2.2. Критерии оценки доклада 

 

При подготовки устного доклада обучающийся демонстрирует: 

знания: основных понятий проблемы доклада;  

умения: систематизировать и структурировать материал; делать обобщения 

и сопоставления различных точек зрения по рассматриваемому вопросу, делать и 

аргументировать основные выводы  

владение навыками: анализа различных источников информации по дан-

ной проблематике, систематизации и структурирования материала доклада   

Критерии оценки устного доклада 

 
отлично обучающийся демонстрирует: 

- знание материала (материал систематизирован и структурирован; 

сделаны обобщения и сопоставления различных точек зрения по 

рассматриваемому вопросу, сделаны и аргументированы основные 
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выводы, отчетливо видна самостоятельность суждений, основные 

понятия проблемы изложены полно и глубоко)  

- грамотность и культура изложения;  

- дает правильные ответы на вопросы аудитории при презентации 

доклада 

хорошо обучающийся демонстрирует: 

- знание материала (материал систематизирован и структурирован; 

сделаны обобщения и сопоставления различных точек зрения по 

рассматриваемому вопросу, сделаны и аргументированы основные 

выводы)  

- дает неточные ответы на вопросы аудитории при презентации до-

клада 

удовлетворительно обучающийся демонстрирует: 

- неполное знание материала (в материале представлена одна точка 

зрения, отсутствует самостоятельность суждений) 

- не отвечает на вопросы аудитории при презентации доклада 

неудовлетворительно обучающийся: 

- не выполнил доклад 

 

4.2.3. Критерии оценки выполнения контрольных работ 

 

При выполнении контрольных (самостоятельных) работ обучающийся де-

монстрирует: 

знания: основных понятий маркетинга, его роль в обществе и в деятельно-

сти предприятия для увеличения продаж, иметь представление о психологии по-

ведения потребителей; обладать знаниями в организации продаж, виды каналов 

реализации продукции 

умения: применять различные методы для выполнения задания контроль-

ной работы 

владение навыками: решать различными методами задания контрольной 

работы 

Критерии оценки выполнения контрольных работ 

 
отлично обучающийся демонстрирует: 

- полные и правильные ответы на все вопросы, успешное решение 

задач с необходимыми пояснениями, корректная формулировка 

понятий и категорий 

хорошо обучающийся демонстрирует: 

- недостаточно полные и правильные ответы на все вопросы, 

несущественные ошибки в решении задач 

удовлетворительно обучающийся демонстрирует: 

- допущены ошибки в решении задач, неточные формулировки, 

отсутствуют ответы на 1-2 вопроса 

неудовлетворительно обучающийся: 

- задание не выполнил, совершил большое количество существен-

ных ошибок 
 

4.2.4.Критерии оценки выполнения кейс-заданий 
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При выполнении кейс-заданий обучающийся демонстрирует: 

знания: понимать маркетинговую среду предприятия, сущность и виды марке-

тинговых стратегий предприятия; иметь представление о психологии поведения 

потребителей; обладать знаниями в организации продаж, виды каналов реализа-

ции продукции 

умения: анализировать проблемную ситуацию – кейс, возникшую при конкрет-

ном положении дел 

владение навыками: вырабатывать решение; работать с информационными 

источниками 

Критерии оценки выполнения кейс-заданий 

 
отлично обучающийся демонстрирует: 

- правильное решение кейса, подробная аргументация своего реше-

ние, хорошее знание теоретических аспектов решения кейса, со 

ссылками на нормативную или техническую документацию 

хорошо обучающийся демонстрирует: 

- правильное решение кейса, достаточная аргументация своего 

решение, определённое знание теоретических аспектов решения 

кейса 

удовлетворительно обучающийся демонстрирует: 

- частично правильное решение кейса, недостаточная аргументация 

своего решение 

неудовлетворительно обучающийся: 

- неправильно решил кейс, отсутствуют необходимые знания тео-

ретических аспектов решения кейса 

 

4.2.5. Критерии оценки выполнения тестовых заданий 

 

При выполнении тестовых заданий обучающийся демонстрирует: 

знания: содержание основных этапов маркетинговой деятельности в области 

рекламы, механизм действия рекламного процесса, его виды и формы, организа-

цию рекламных акций и кампаний, оценку их эффективности; этапы организации 

пиар-акций, способы оценки их эффективности; основы теории управления каче-

ством рекламы; 

Критерии оценки выполнения тестовых заданий 

 
отлично обучающийся демонстрирует: 

- 85 % правильных ответов 

хорошо обучающийся демонстрирует: 

- 60 % правильных ответов 

удовлетворительно обучающийся демонстрирует: 

- 50 % правильных ответов 

неудовлетворительно обучающийся: 

- Дал менее 45 % правильных ответов 
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