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1. Цели и задачи освоения дисциплины 
 

Цель дисциплины – изучение базовых способов и методов применения 

маркетинговых коммуникаций в социально-культурной сфере, овладение ос-

новами планирования, анализа и контроля мер по стимулированию сбыта 

культурной продукции, связям с общественностью, рекламной деятельности, 

предоставление знаний о путях повышения эффективности форм и методов 

коммуникаций с основными целевыми аудиториями организаций культуры. 

Задачи дисциплины:  

Научить студента: 

- анализировать социальные проблемы и процессы; 

- владеть методами количественного анализа и моделирования, теоре-

тического и экспериментального исследования; 

- владеть основными способами, методами и средствами получения, 

хранения, переработки информации, навыками работы с компьютером как 

средством управления информацией; 

- осуществлять деловое общение, публичное выступление, переговоры, 

проведение совещаний, деловую переписку, электронные коммуникации; 

- анализу и проектированию межличностных, групповых и организа-

ционных коммуникаций; 

- использовать в практической деятельности организации информацию, 

полученной в результате маркетинговых исследований и бенчмаркинга; 

- участвовать в разработке маркетинговой стратегии организации, пла-

нировать и осуществлять мероприятия, направленную на ее реализацию; 

- анализировать взаимосвязи между функциональными стратегиями 

компаний с целью подготовки сбалансированных управленческих решений; 

- проводить аудит человеческих ресурсов и осуществлять диагностику 

организационной культуры; 

- находить и оценивать новые рыночные возможности и формулиро-

вать бизнес-идею; 
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- разрабатывать бизнес-планы создания и развития новых организаций, 

направлений деятельности, продуктов; 

- оценивать экономические и социальные условия осуществления 

предпринимательской деятельности; 

- знаниям экономических основ поведения организаций, иметь пред-

ставление о различных структурах рынков и уметь проводить анализ конку-

рентной среды отрасли; 

- анализировать поведение потребителей услуг организаций сферы 

культуры и формирование спроса. 

 

2. Место дисциплины в структуре ООП ВПО 
 

Дисциплина «Маркетинговые коммуникации в социально-

культурной деятельности» адресована студентам, обучающимся по направ-

лению 071800 «Социально-культурная деятельность» и входит в базовую 

часть гуманитарного и социально-экономического цикла. 

 

 

 

3. Требования к уровню освоения содержания дисциплины 

- способностью и готовностью владеть культурой мышления; к обоб-

щению, анализу, восприятию информации, постановке цели и выбору путей 

ее достижения (ОК-1); 

- умением логически верно, аргументировано и ясно строить устную и 

письменную речь (ОК-2); 

- к кооперации с коллегами, работе в коллективе (ОК-3); 

- способностью и готовностью находить организационно-управленчес-

кие решения в нестандартных ситуациях и нести за них ответственность     

(ОК-4); 



 4 

- способностью и готовностью использовать основные положения и 

методы социальных, гуманитарных и экономических наук при решении со-

циальных и профессиональных задач, анализировать социально значимые 

проблемы и процессы (ОК-9); 

- способностью и готовностью использовать основные законы гумани-

тарных научных дисциплин в профессиональной деятельности, применять 

методы научного анализа и моделирования, теоретического и эксперимен-

тального исследования (ОК-10); 

В результате освоения дисциплины обучающиеся должны: 

знать: (ОК-1, 2, 3, 4) 

- основные этапы истории формирования современной семантики ба-

зовых культурологических понятий («культура» и «цивилизация») 

- круг подходов изучения культуры в XX веке, составляющих основу 

современных культурологических исследовательских практик 

- предметную специфику и содержание культурологических исследо-

вательских практик и подходов изучения культуры 

- генезис и исторический контекст культурологических практик и под-

ходов в социогуманитарном знании XX в. 

 

 

уметь: (ОК-3, 4, 9) 

- квалифицированно раскрывать содержание современных исследова-

тельских подходов и практик изучения культуры; 

- критически воспринимать и интерпретировать тексты, представляю-

щие теории и практики изучения культуры; 

- понимать логику их построения, обусловленность их содержания как 

теоретическим, так и социокультурным и историческим контекстом;  

- определять возможности и границы применения различных исследо-

вательских подходов изучения культуры;  

владеть: (ОК-1, 2, 3, 4, 9, 10) 
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- понятийным аппаратом современных исследовательских подходов и 

практик. 
 

4. Структура и содержание дисциплины 
  

Общая трудоемкость дисциплины составляет 2 зачетные единицы, 72 

часа. Из них самостоятельная работа 38 часов (1 зач. ед.), ауд. раб. – 36 ч. 

(1 зач. ед.): 22 лекц. ч. и 12 сем. ч.  
 

4.1. Объем дисциплины и виды учебной работы 
 

Вид учебной работы Всего часов 
очно/заочно Семестр 

Общая трудоемкость дисциплины 72 6 
Аудиторные занятия (всего). 34/10 
В том числе:  
Лекции 22/10 
Семинары (С) 12 
Самостоятельная работа (всего) 38 
В том числе:  
Реферат  
Другие виды самостоятельной работы 38 
Вид промежуточного контроля  Зачет 

 

Общая трудоемкость часы зачетные 
единицы 

72 
2 

 

 

4.2. Разделы дисциплин и виды занятий 
 

№ 
п/п 

Наименование разде-
ла дисциплины Л С З/О СРС 

Формы теку-
щего контро-

ля знании 
ОК 

1.  Раздел 1.  
Коммуникационная 
деятельность и комму-
никационный процесс 

8 4 3 12 Семинар 
№1,2,3 

ОК-1, 
ОК-2, 
ОК-4, 
ОК-10 

2. Раздел 2. Виды марке-
тинга и особенности 
организации коммуни-
каций 

8 5 4 18 Семинар 
№4,5,6,7 

ОК-1, 
ОК-2, 
ОК-4, 
ОК-10 

3. Раздел 3. Стратегиче-
ские аспекты марке-

6 3 3 8 Семинар 
№8,9 

ОК-1,  
ОК-2,  
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тинговых коммуника-
ций 

Контрольная 
работа 

ОК-4,  
ОК-10 

 Итого: 22 12 10 38 Зачет 
тестирование 

ОК-1, 
ОК-2, 
ОК-4, 
ОК-10 

 

Таблица 1 

Распределение видов и часов занятий по семестрам 
 

Очная форма обучения 

№ 
п/п Наименование курса Лек-

ции 

Практ. 
(сем.) 
заня-
тия 

СРС 

Все-
го 
ча-
сов 

Заочная 
форма 
обуче-

ния 

ОК 
ПК 

1 2 3 7 5 6 7 8 

Раздел 1. Коммуникационная деятельность и коммуникационный процесс 
1. Теоретические аспекты 

коммуникационного про-
цесса 2 1 4 7 1 

ОК-2,  
ОК-10 
ПК-25, 
ПК-26 

2. Понятие и содержание 
коммуникативной дея-
тельности предприятия.  

4 1 4 9 1 ОК-1, ОК-2 
ПК-25 

3. Маркетинговые коммуни-
кации 2 2 4 8 1 ОК-1 

ПК-26 
 

 

1 2 3 7 5 6 7 8 

Раздел 2. Виды маркетинга и особенности организации коммуникаций 
4. Событийный маркетинг 

 2 1 4 7 1 ОК-1 
ПК-11 

5. Маркетинг отношений 
(CRM - маркетинг) 2 1 4 7 1 

ОК-1, 
ОК-10 
ПК-11 

6. Спонсорство 2 1 6 9 1 ОК-1, ОК-4 
ПК-11 

7. Прямой маркетинг 2 2 4 8 1 ОК-1, ОК-4 
ПК-11 

Раздел 3. Стратегические аспекты маркетинговых коммуникаций 

8. Разработка коммуникаци-
онной стратегии. 2 1 4 7 1 ОК-1, ОК-4 

ПК-11 
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9. Общественность в сфере 
PR и общественное мне-
ние  

4 2 4 10 2 ОК-1, ОК-4 
ПК-11 

 Итого часов 22 12 38 72 10  

 

 

5. Тематические разделы курса 

 

РАЗДЕЛ 1. Коммуникационная деятельность и коммуникацион-

ный процесс 
 

Тема 1. Теоретические аспекты коммуникационного процесса 

Сущность коммуникации. Особенности сложных систем применитель-

но к маркетинговым коммуникациям. Виды коммуникационных моделей. 

Структура основных элементов коммуникационной модели. Виды 

коммуникаций. 

Коммуникационные системы. Функции коммуникаций. 

Тема 2. Понятие и содержание коммуникативной деятельности 

предприятия  

Определения и современные подходы к коммуникативной деятельно-

сти. Периоды развития маркетинговых коммуникаций, их основные элемен-

ты, субъекты, объекты, цели, модели, функции. Личные и неличные комму-

никации.  

Место маркетинговых коммуникаций в маркетинговой деятельности 

предприятия, системе его менеджмента. Схемы маркетинговых коммуника-

ций. Основные решения, принимаемые в сфере коммуникативной деятельно-

сти. 

Тема 3. Маркетинговые коммуникации 

Сущность и основные элементы комплекса маркетинговых коммуника-

ций. Виды маркетинговых коммуникаций. Рынок маркетинговых коммуни-

каций. Этапы развития маркетинговых коммуникаций. 
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Понятие и особенности интегрированных маркетинговых коммуника-

ций (ИМК). 

Цели, принципы ИМК. Причины создания ИМК. 

Уровни проявления синергического эффекта ИМК. Факторы, влияю-

щие на величину синергического эффекта. 

Организация и управление маркетинговыми коммуникациями. 

 

РАЗДЕЛ 2. Виды маркетинга и особенности организации комму-

никаций 
 

Тема 4. Событийный маркетинг 

Сущность и основные характеристики событийного (эвент) маркетинга. 

Основные этапы проведения эвент-мероприятий: планирование, подготовка, 

проведение, мероприятий по увеличению эффекта, оценка. Аутсорсинг и 

риск-менеджмент при организации мероприятий. 

Тема 5. Маркетинг отношений (CRM - маркетинг) 

Сущность и значение маркетинга отношений. Причины появления мар-

кетинга отношений. Преимущества маркетинга отношений. 

Процесс внедрения концепции маркетинга отношений Технология 

CRM систем. 

Эффективность маркетинга отношений. 

Тема 6. Спонсорство 

Понятие спонсорства. Выгоды предприятия от спонсорской деятельно-

сти. Основные факторы успеха спонсорства как маркетинговой коммуника-

ции. 

Задачи и возможности спонсорства. Степени вовлеченности в спонсор-

скую деятельность. 

Технологии спонсорства. Разработка программы спонсорской деятель-

ности. 

Тема 7. Прямой маркетинг 
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Сущность и виды прямого маркетинга. Преимущества и недостатки 

прямого маркетинга как маркетинговой коммуникации. 

Причины роста затрат предприятий на прямой маркетинг. 

Сущность ДМ-маркетинга. Разработка ДМ-программы. Методы оценки 

эффективности ДМ-кампании. 

Телемаркетинг: сущность и виды.  

 

РАЗДЕЛ 3. Стратегические аспекты маркетинговых коммуника-

ций 

 

Тема 8. Разработка коммуникационной стратегии 

Сущность коммуникационной стратегии. Основные этапы планирова-

ния коммуникационной стратегии. 

Определение целей и задач коммуникационной стратегии. Определение 

целевой аудитории. 

Выбор элементов комплекса коммуникаций. 

Методы формирования бюджета коммуникационной стратегии. 

Тема 9. Общественность в сфере PR и общественное мнение  

Понятие общественности. Классификация групп общественности. Це-

левые и приоритетные группы общественности. Закономерности функциони-

рования групп общественности. Алгоритм работы пиар-мена с группами об-

щественности.  

Понятие общественного мнения. Структура общественного мнения. 

Жизненный цикл общественного мнения. Управление общественным мнени-

ем.  

Основные группы внешней общественности. Формы и методы работы с 

внешней общественностью.  

Понятие внутренней общественности. Методы работы с персоналом. 

Способы выявления и предотвращения конфликтов. Создание организацион-

ной культуры. Планирование мероприятий по работе с персоналом. Создание 
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системы информирования коллектива учреждения культуры. Оценка дея-

тельности по работе с персоналом.  

Подготовка выступлений, организованных встреч. Планирование ме-

роприятий. Имиджмейкинг.  

Психологические аспекты ПР-деятельности.  

Форма промежуточного контроля – зачет (6 сем.) 

 

6. Образовательные технологии 

 

Традиционные технологии: 

Лекции и семинарские (практические) занятия.  

Активные технологии: 

1. Самостоятельная работа студентов с учебной литературой, элек-

тронными ресурсами. 

2. Устные ответы на семинарских занятиях, доклады, сообщения. 

Интерактивные технологии: 

1. Подготовка студентами презентаций по предлагаемым темам докла-

дов, результатам выполнения творческих заданий. 

2. Дискуссии, обсуждение проблем, работа в малых группах. 

3. Решение ситуационных задач. 

7. Фонд оценочных средств для текущего контроля успеваемости 

(промежуточной аттестации) при освоении дисциплины и 

учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы студентов 

 

В СКГИИ практикуется пятибалльная система оценки успеваемости 

обучающихся, которая позволяет преподавателю, как единовременно, так и 

накопительно, оценить уровень освоения материала обучающимися. Краткие 

экспресс вопросы, проводимые в конце каждой лекции, позволяют оценить 

только знания обучающихся, а развернутые ответы на семинарских занятиях, 

выполнение письменных работ, составление и решение тестов по тематиче-
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скому блоку, позволяют определить уровень сформированности компетенции 

посредством проверки умений и навыков работы с текстом, таблицами, в не-

посредственном контакте с коллективом и педагогом. Критерии оценки ос-

воения компетенции указаны в Положении о системе оценочных средствах. 

 

7.1. Планы семинарских занятий (ОК-1, 2, 3, 4, 9, 10) 
 

ТЕМА 1. Понятие и содержание коммуникативной деятельности 

предприятия  

1. Понятия и история развития концепции маркетинговых коммуника-

ций.  

2. Содержание и значение коммуникативной деятельности предпри-

ятия.  

3. Основные решения, принимаемые в сфере коммуникативной дея-

тельности.  

4. Схема и элементы системы маркетинговых коммуникаций.  

 

ТЕМА 2. Основные средства коммуникативного воздействия  

1. Классификация основных средств коммуникационного воздействия.  

2. Особенности, функции и виды рекламы.  

3. Основные средства и системы стимулирования сбыта.  

4. ПР как средство маркетинговых коммуникаций.  

5. Сущность и организация системы личных продаж на предприятии.  

 

ТЕМА 3. Система интегрированных маркетинговых коммуника-

ций  

1. Понятие маркетинговых коммуникаций как системы.  

2. Особенности системы интегрированных маркетинговых коммуника-

ций.  

3. Механизм и условия функционирования ИМК.  
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4. Преимущества системы ИМК.  

 

ТЕМА 4. Общественность в сфере PR и общественное мнение  

1. Понятие и основные виды общественности.  

2. Методы работы с внешней общественностью  

3. Методы работы с внутренней общественностью.  

4. Понятие и структура общественного мнения.  

 

ТЕМА 5. Основные этапы и организация ПР-деятельности  

1. Система РЕЙС и ее основные элементы.  

2. Проведение исследований в области ПР.  

3. Разработка и осуществление ПР-программ.  

4. Оценка выполнения ПР-программ.  

5. Организация ПР-деятельности предприятия.  

 

ТЕМА 6. Спонсорство 

1. Отличие спонсорства от благотворительности. Спонсорство как 

коммерческие взаимоотношения двух сторон. 

 2. Зачем бизнесу спонсорство? Возможности спонсорства. Реализация 

условий взаимной выгоды. Актуальные направления спонсорства. 

 3. С чего начать? Программы и проекты как средство спонсоринга. 

 4. Дополнительные возможности спонсорства и препятствия на пути к 

его развитию в бизнес среде. 

 

ТЕМА 7. Прямой маркетинг в системе маркетинговых коммуни-

каций. 

1. Цели применения прямого маркетинга в кампаниях по продвижению 

товаров / услуг на рынок.  

2. Основные формы и особенности прямого маркетинга.  

3. Планирование прямого маркетинга. 
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4. Базы данных и их использование. 

5. Принципы подготовки сообщений в прямом маркетинге. 

 

ТЕМА 8. Разработка коммуникационной стратегии 

1. Определение адресата. 

 2. Установление целей коммуникации. 

 3. Выбор структуры комплекса коммуникаций. 

 4. Разработка бюджета. 

 4. Анализ результатов. 

 

ТЕМА 9. Общественность в сфере PR и общественное мнение  

1. Определение, значение и содержание PR. Цели PR. 

2. Основные понятия в PR: общественность и общественное мнение, 

общественное настроение, лидеры мнений, целевые аудитории (ключевые 

аудитории, контактные аудитории), информационный повод, паблисити, по-

зиционирование. 

3. Массовый человек: психологические и коммуникативные особенно-

сти.  

4. Становление PR как области знаний и сферы деятельности.  

5. PR и сопутствующие науки.  

7.2. Примерная тематика рефератов (ОК-1, 2, 3, 4, 9, 10) 

 

1. Понятие коммуникаций.  

2. Обратная связь как базовая характеристика процесса коммуникаций  

3. Модели коммуникаций.  

4. Структура маркетинговых коммуникаций.  

5. Достоинства и недостатки отдельных элементов МК.  

6. Above The Line и Below The Line.  

7. Интегрированные маркетинговые коммуникации: сущность и причи-

ны возникновения подхода.  
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8. Эффективность IMC-концепции.  

9. Эффективные формы продвижения продукции: BTL, Product 

Placement.  

10. Этапы развития рекламной коммуникации.  

11. Креативные задачи в рекламе: концепции цвета.  

12. Креативные задачи в рекламе: слоганы, речевые техники и манипу-

ляции.  

13. Сущность брендинга.  

14. Модели бренда.  

15. Краткосрочные бренды как альтернатива долгосрочным.  

16. Классификации брендов.  

17. Оценка коммерческого потенциала бренда.  

18. Ребрендинг.  

19. Этапы брендбилдинга.  

20. Архитектура брендов.  

21. Оценка стоимости бренда.  

22. Особенности технологий брендинга на региональном рынке.  

23. Методы тестирования имени бренда.  

24. Фокус-группы и их применение в тестировании концепции брен-

динга.  

25. Наружная реклама. Радиореклама.  

26. ТВ-реклама. Реклама в прессе.  

27. Тенденции в развитии рынка рекламы в России.  

28. Тенденции в развитии мирового рынка рекламы.  

29. Общие подходы к постановке целей и задач в рекламе. Эффекты 

рекламы.  

30. Коммуникационные задачи в рекламе: модели АИДА, АССА, 

ДАГМАР.  

31. Этапы эффективности рекламы.  
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7.3. Вопросы для самостоятельнои работы (ОК-1, 2, 3, 4, 9, 10)  
 

1. Разработка комплекса маркетинговых коммуникаций компании.  

2. Каналы воздействия на потребителя в процессе коммуникационной 

деятельности предприятия.  

3. Разработка рекламной кампании для товара (услуги) предприятия.  

4. Пути повышения эффективности рекламной кампании.  

5. Выбор средства передачи рекламного сообщения.  

6. Стимулирование сбыта как важное средство успешного продвижения 

продукции на рынок.  

7. Прямой маркетинг, его особенности и методы.  

8. Организация системы личных продаж компании.  

9. Создание системы управления продажами компании.  

10. "Паблик рилейшенз": содержание, методы и средства.  

11. Использование интернета в коммуникативной деятельности пред-

приятия.  

12. Исследование факторов, определяющих эффективность коммуника-

тивной деятельности предприятия.  

13. Пути повышения эффективности коммуникативной деятельности 

предприятия.  

14. Использование мотивационной психологии в коммуникативной 

деятельности предприятия.  

15. Формирование имиджа фирмы.  

16. Особенности и методы работы с внутренней общественностью 

предприятия.  

17. Методы и средства работы с СМИ.  

18. Организация и проведение выставок.  

19. Правовое и информационное обеспечение коммуникативной дея-

тельности предприятия.  

20. Разработка текста рекламного сообщения.  
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21. Упаковка как средство коммуникаций.  

22. Разработка фирменного стиля.  

23. Сетевой маркетинг: особенности и сферы применения.  

24. Специфика коммуникационной деятельности в международном 

маркетинге.  

25. Исследование деятельности рекламных фирм. 

 

7.4. Тестирование(ОК-1, 2, 3, 4, 9, 10) 
 

1. Коммуникация – это: 

а) распространение, передача информации; 

б) механизм, посредством которого осуществляются взаимоотношения 

между людьми; 

в) процесс обеспечения связи между субъектами хозяйственной дея-

тельности; 

г) все ответы верны; 

д) нет правильного ответа. 

2. Отличия массовой коммуникации от межличностной: 

а) наличие канала сообщения; 

б) разделение в пространстве коммуникатора и адресата; 

в) разделение коммуникатора и адресата во времени приема и передачи 

информации; 

г) все ответы верны; 

д) нет правильного ответа. 

3. Что не относится к основным элементам коммуникационной мо-

дели: 

а) коммуникатор; 

б) сообщение, 

в) канал; 

г) СМИ; 
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д) аудитория. 

4. Какой вид коммуникационных систем является наименее слож-

ной: 

а) межличностная; 

б) организационная; 

в) общественная; 

г) массовая; 

д) интерактивная. 

5. Какой коммуникационной системе присуща умеренная частота 

контактов: 

а) межличностной; 

б) организационной; 

в) общественной; 

г) массовой; 

д) интерактивной. 

6. Какая коммуникационная система имеет низкую степень адап-

тации к обратной связи: 

а) межличностная; 

б) организационная; 

в) общественная; 

г) массовая; 

д) интерактивная. 

7. Какой элемент помимо перечисленных (цели, места, участники, 

типы коммуникационных обращений) присутствует в маркетинговых 

коммуникациях (МК). 

8. Реклама относится к коммуникациям: 

а) запланированным; 

б) незапланированным; 

в) однократным; 

в) многократным; 
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г) ИМК 

9. Стимулирование сбыта – это коммуникация по: 

а) поводу разработки товара; 

б) создания товара; 

в) совершенствования товара; 

г) продвижения товара. 

10. Синергизм ИМК – это... 

11. Как влияет уровень конкуренции на величину синергического 

эффекта: 

а) увеличивает; 

б) уменьшает; 

в) воздействует разнопланово; 

г) не оказывает влияния. 

12. Какая МК дает стимул для немедленной покупки товара: 

а) реклама; 

б) личная продажа; 

в) стимулирование сбыта; 

г) ПР; 

д) брендинг. 

13. Каким маркетинговым коммуникациям присущ рациональный 

побудительный мотив: 

а) реклама; 

б) личная продажа; 

в) стимулирование сбыта; 

г) прямой маркетинг; 

д) брендинг. 

14. Какой МК присущ низкий вклад в прибыльность предприятия: 

а) реклама; 

б) личная продажа; 

в) стимулирование сбыта; 
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г) прямой маркетинг; 

д) ПР. 

15. Какой вид стимулирования сбыта эффективен для увеличения 

лояльности потребителей: 

а) купон на первую покупку; 

б) создание клубов потребителей; 

в) премии; 

г) скидки к цене; 

д) сувениры. 

17. Какой тип стимулирования сбыта чаще всего используют про-

изводители: 

а) избирательное; 

б) индивидуальное; 

в) общественное. 

18. Какая стратегия используется при стимулировании сбыта но-

вых товаров: 

а) проталкивания; 

б) протаскивания; 

в) комбинированная. 

19. На какой стадии ЖЦТ наиболее эффективны скидки за количе-

ство: 

а) выведения товара на рынок 

б) роста; 

в) зрелости; 

д) упадка. 

20. Какой коэффициент используют для оценки способа распро-

странения купонов: 

а) прибыльности; 

б) эффективности затрат; 

в) ответной реакции; 



 20 

г) все ответы верны; 

д) нет правильного ответа. 

21. Какой вид стимулирования сбыта не оказывает влияния на по-

стоянных покупателей: 

а) конкурсы; 

б) скидки к цене; 

в) сувениры; 

г) компенсации; 

д) сэмплинг. 

22. Кросс-промоушн – это: 

а) стимулирование сыта в течение длительного времени; 

б) совместное промуотирование товаров двумя и более компаниями, 

объединившими свои возможности для достижения маркетинговых целей; 

в) совместное промуотирование товаров двумя и более компаниями, 

объединившими свои возможности для достижения маркетинговых целей, 

при этом затраты на стимулирование компенсирует одна компания. 

23. Программа поощрения – это способ привлечения и удержания 

клиентов: 

а) наиболее выгодного для предприятия сегмента; 

б) постоянных; 

в) новых; 

г) клиентов с высоким уровнем дохода. 

24. Материальная выгода является основополагающим мотивом 

программы: 

а) дисконтной; 

б) бонусной; 

в) лояльности; 

г) накопительной. 

25. Какой метод формирования бюджета чаще всего используют 

при разработке программы стимулирования сбыта: 
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а) по остаточному принципу; 

б) в % от бюджета на продвижение; 

в) паритета с конкурентами; 

г) целевой. 

 

Перечень вопросов к зачету 
 

1. Сущность коммуникации. Особенности сложных систем примени-

тельно к маркетинговым коммуникациям. 

2. Виды коммуникационных моделей. 

3. Структура основных элементов коммуникационной модели. Виды 

коммуникаций. 

4. Коммуникационные системы. Функции коммуникаций. 

5. Сущность и основные элементы маркетинговых коммуникаций. 

6. Виды маркетинговых коммуникаций. 

7. Рынок маркетинговых коммуникаций. 

8. Этапы развития маркетинговых коммуникаций. 

9. Понятие и особенности интегрированных маркетинговых коммуни-

каций. 

10.  Цели, принципы ИМК. Причины создания ИМК. 

11.  Уровни проявления синергического эффекта ИМК. Факторы, 

влияющие на величину синергического эффекта. 

12.  Организация и управление маркетинговыми коммуникациями. 

13.  Схема и основные элементы системы маркетинговых коммуника-

ций.  

14.  Основные решения, принимаемые в системе маркетинговых ком-

муникаций.  

15.  Основные направления PR.  

16.  Особенности работы PR-специалистов со СМИ.  



 22 

17.  Спонсорство, благотворительность и меценатство в современной 

России. 

18.  Реклама как средство маркетинговых коммуникаций. Основные ви-

ды рекламы.  

19.  Реклама как метод управления людьми.  

20.  Процесс воздействия и восприятия рекламы.  

21.  Психология потребительской мотивации поведения потребителей и 

ее использование в рекламной деятельности фирмы.  

22.  Участники рекламного процесса и их функции.  

23.  Классификация основных средств передачи рекламного сообщения, 

их характеристика.  

24.  Особенности телевизионной и радиорекламы.  

25.  Реклама в прессе.  

26.  Характеристика и основные виды печатной рекламы.  

27.  Наружная и транспортная реклама.  

28.  Кинореклама и реклама в местах продажи.  

29.  Прямая почтовая реклама, ее особенности.  

30.  Особенности рекламной деятельности в ИНТЕРНЕТ.  

31.  Основные правила разработки рекламного текста.  

32.  Рекламные кампании.  

33.  Планирование рекламной деятельности фирмы. Методы планиро-

вания бюджета рекламы.  

34.  Оценка эффективности рекламной деятельности фирмы.  

35.  Правовое регулирование рекламной деятельности.  

36.  Основные задачи и организация ПР-деятельности предприятия.  

37.  Управление коммуникативным процессом в условиях интеграции.  

38.  Барьеры на пути внедрения интегрированных маркетинговых ком-

му-никаций и меры по их ликвидации.  

39.  Традиционный комплекс маркетинговых коммуникаций: реклама; 

связи с общественностью; личная продажа; стимулирование сбыта.  
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40.  Современные инструменты комплексной программы коммуникаций 

 

8. Методические рекомендации по организации 

изучения дисциплины: 
 

В ходе освоения дисциплины рекомендуется сочетание лекционно-

теоретического и практически-поискового метода, что значительно повышает 

эффективность усвоения материала рабочей программы. Уровень знаний 

значительно оптимизирует система подготовки по рекомендованной литера-

туре, содержащей прямые ссылки на авторов изучаемых экономических тео-

рии, маркетинговых систем, межкультурных практик. 

Рекомендуемыми формами контроля эффективности изучения дисцип-

лины являются семинарские занятия, тестирование, подготовка выступлений 

на НСО и написание самостоятельных письменных работ обобщающих оп-

ределенный тематический раздел. 

 

8.1. Информационные технологии, применяемые в освоении  

программы дисциплины 

Информационные технологии реализуются посредством программного 

обеспечения и интернет-ресурсов, обеспечивающих прямой доступ к он-лайн 

конференциям, он-лайн лекциям, созданию тематических презентации, 

слайд-шоу, электронным библиотекам, мультимедийным документам.  
 

Электронные ресурсы:  

www.counties.ru/library.htm 

www.gumer.info/bibliotek/INDEX 

www.ido.rudn.ru 

www.artclassic.edy.ru 

 

 

8.2. Рекомендуемая литература 



 24 
 

Основная литература 

1. Беркутова, Т.А. Маркетинговые коммуникации [Текст]: учеб. посо-

бие: рек. УМО / Т.А. Беркутова. - Ростов н/Д: Феникс, 2008. - 255 с. 

2. Дубровин, И.А. Маркетинговые коммуникации [Текст]: учеб.: рек. 

УМО / И.А. Дубровин. - М.: Дашков и К, 2009. - 578 с. 

3. Мазилкина, Е.И. Маркетинговые коммуникации [Текст]: учеб.-

практ. пособие / Е.И. Мазилкина. - М.: Дашков и К, 2008. - 256 с. 

 

Дополнительная литература 

4. Бачило С.В. Директ-маркетинг: учеб.-практ. пособие / С.В. Бачило, 

И.В. Есинова, Л.А. Мишина. - М.: Дашков и К, 2008. – 212 с. 

5. Дэй Дж. С. Организация, ориентированная на рынок: как понять, 

привлечь и удержать ценных клиентов / Д.С. Дэй; пер с анг. В.И. Кузина; под 

ред. И.В. Андреевой. - М.: Эксмо, 2008. - 304 с. 

6. Иванникова Н.Н. Методы работы с трудными клиентами: учеб.-

практ. пособие / Н.Н. Иванникова. - М.: Дашков и К, 2009, 2010. – 240 с. 

7. Иган, Д. Маркетинг взаимоотношений [Текст]: анализ маркетинго-

вых стратегий на основе взаимоотношений: учеб.: рек. УМЦ / Дж. Иган; пер. 

с англ. Е. Э. Лалаян. - 2-е изд. - М.: ЮНИТИ, 2008. - 364 с. 

8. Красникова, Е.И. Сборник кейсов по дисциплине «Маркетинговые 

коммуникации»: учеб.-метод. пособие / Е.И. Красникова. - Благовещенск: 

Изд-во Амур. гос. ун-та, 2009. – 144 с. 

9. Маркетинговые коммуникации [Текст]: учеб.-метод. комплекс для 

спец. 080111 - Маркетинг / АмГУ, Эк.ф. ; сост. Е.И. Красникова. - Благове-

щенск: Изд-во Амур. гос. ун-та, 2007. – 62 с. 

10.  Носова, Н.С. Лояльность клиентов, или Как удержать старых и при-

влечь новых клиентов / Н.С.Носова. - М.: Дашков и К. - 2009. – 192 с 
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11.  Романов, А.А. Массовые коммуникации [Текст]: учеб. пособие: 

доп. УМО / А.А. Романов, Г.А. Васильев. - М.: Вузовский учебник:               

ИНФРА-М, 2010. - 236 с. 

12.  Синяева, И.М. Маркетинговые коммуникации [Текст]: учеб.: доп. 

Мин. обр. РФ / И. М. Синяева, С.В. Земляк, В.В. Синяев; под ред. Л.П. Даш-

кова. - 2-е изд. - М.: 2009. 

13.  Ульяновский, А.В. Маркетинговые коммуникации [Текст]: 28 инст-

рументов миллениума с учетом новейших тенденций, диктуемых современ-

ным рынком / А.В. Ульяновский. - М.: Эксмо, 2008. - 426 с. 

 

 

 

 

9. Материально-техническое обеспечение дисциплины 
 

Освоение дисциплины предполагает использование академической ау-

дитории для проведения лекционных и семинарских занятий с необходимы-

ми техническими средствами (компьютер, проектор, доска). 

Библиотечный фонд СКГИИ укомплектован всеми необходимыми пе-

чатными источниками, в том числе периодическими изданиями журналов по 

культурологии и смежным дисциплинам. Обеспечен доступ к сети интернет, 

где студенты имеют доступ к открытым электронным библиотекам, имеют 

возможность заочного участия в семинарах и конференциях, дистанционно 

принимать участие в он-лайн форумах по профильным дисциплинам веду-

щих вузов. 
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