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Оформление задания для деловой (ролевой) игры

Министерство образования и науки Российской Федерации 
Федеральное государственное бюджетное образовательное учреждение 

высшего образования
«Ростовский государственный экономический университет (РИНХ)»

Кафедра маркетинга и рекламы
(наименование кафедры)

Деловая (ролевая) игра
по дисциплине Организация и планирование рекламной деятельности

(наименование дисциплины)

1 Тема «Планирование кампании продвижения и исследование ее 
эффективности»
2 Концепция игры -  создание ситуации, приближенной к практической 
разработке кампании продвижения с целю апробации знаний и овладения 
умениями и навыками планирования кампании продвижения и разработки 
коммуникационных продуктов, развитие креативных способностей и умения 
работать в команде.

3 Роли:
Команда состоит из шести человек.
Примерное распределение обязанностей (члены команды 

самостоятельно распределяют обязанности, выбирают неформального 
лидера)

2 чел. -  разработка плана, бюджета
2 чел. — тексты, дизайн (имя, цвет, знак, слоган, сценарии аудио- и 

телеролика, щит, рекламное объявление в газете)
1 чел. -  разработка PR-мероприятия, PR-статья в газету, включая 

заголовок
1 чел. Разработка акции SP

4 Ожидаемый(е) результат (ы)
Разработанная на основе кейса и реальных прайсов кампания продвижения
5 Программа проведения и/или методические рекомендации по 
подготовке и проведению

Материалы, используемые при проведении игры: кейсы, примерные 
расценки на рекламу, развернутая методика планирования кампании 
продвижения, флип-чат, фломастеры, бумага А-4

1 этап. Формирование команды и распределение обязанностей. 
Команда состоит из шести человек.





Разработанная кампания продвижения должна быть представлена в ходе 
презентации с использованием флип-чата, фломастеров (время презентации не 
более 7 минут).
4 этап. Оценка результатов деловой игры

Каждый из элементов проекта оценивает по десятибалльной шкале. Общая оценка -  
сумма оценки элементов проекта.

Все члены команды-победителя получают оценку «5» на экзамене по факту 
заполнения итоговых тестов.

Форма для оценки проекта

№
п\п

Название элемента проекта Оценка по десятибалльной 
шкале

План
Бюджет

Имя
Цвет

Слоган
Знак

Сценарий телеролика
Сценарий радиоролика

Эскиз оригинал-макета щитовой рекламы
Эскиз оригинал-макета рекламного объявления для 

журнала
Разработка PR-мероприятия

Разработка PR-статьи
Разработка промоакции
Целостность кампании
Креативность кампании

Работа команды
Качество презентации

ИТОГО БАЛЛОВ________________________

Порядок выполнения и оформления, (методические рекомендации). Для 
выполнения задания следует подготовиться -  предварительно собрать 
материалы, задание выполняется в аудитории, его результаты представляются в 
наглядном виде -  с помощью таблицы и/или презентации в программе Power 
Point.

Регламент проведения мероприятия оценивания: Предел длительности 
мероприятия 2 акад. часа, последовательность -  в указанном порядке, 
Последовательность выборки вопросов из каждой темы (раздела, модуля) -  в 
указанном порядке, общее количество заданий, предлагаемых одному 
обучающемуся = количество вопросов из одной контролируемой темы 
(раздела, модуля) * количество контролируемых тем (разделов , модулей) 
дисциплины







рекламной деятельности. Рекламодатель обеспечивает организационное 
руководство и финансовую поддержку разработки рекламы, закупки 
времени и места в СМИ. В процессе разработки рекламной кампании 
(комплекса рекламных мероприятий, направленных на продвижение 
продукта или формирование имиджа) и управления ею рекламодатель 
имеет дело с множеством учреждений. Примеры крупных ростовских 
рекламодателей -  группа компаний «Агроком», «Атлантис Пак», 
«Сбербанк», «Центр-ивест», группа компаний «ХозяинЪ» (можно кратко 
охарактеризовать рекламу).

2) Рекламные агентства — независимые учреждения, которые выполняют по 
заказу специфические рекламные функции: проводят рекламные 
исследования, осуществляют разработку и реализуют рекламные кампании, 
изготавливают и размещают рекламные материалы и др. Рекламное агентство 
— это организация, которая берет на себя обязательства выполнения заказа 
рекламодателя. Если дается заказ на рекламную кампанию, рекламное 
агентство занимается планированием, разработкой процесса рекламирования 
и его осуществлением. В функции рекламного агентства входит очень 
важный элемент — поиск эффективного средства рекламирования и установ
ление со СМИ договорных отношений. В этом случае рекламное агентство 
получает вознаграждение (гонорар) от заказчика рекламы, а также от 
организации, предоставляющей средство размещения. Последняя платит 
рекламному агентству комиссионные за содействие в получении заказов. В 
законе «О рекламе» рекламное агентство называется рекламопроизводителем 
и определяется как «юридическое или физическое лицо, осуществляющее 
полное или частичное приведение рекламной информации к готовой для 
распространения форме». Наиболее известные ростовские рекламные 
агентства -  «Резон»», «Профит груп», «Система» и др. Всего в Ростове-на- 
Дону около 200 рекламных агентств и около 100 событийных.

3) Средства массовой информации, или средства размещения рекламы, 
предоставляющие место и время для рекламных обращений с целью 
донесения их до потребителя; точнее, организации, предоставляющие эти 
средства, занимающиеся посредническими услугами в сфере размещения 
рекламы, например внешней рекламы, рекламы на транспортных средствах. 
Вопросами размещения рекламы в средствах массовой информации — в 
печати, на телевидении, радио — занимаются редакционные отделы или 
специальные маркетинговые службы. Их услуга заключается в продаже 
места в печатных изданиях или эфирного времени на телевидении и радио 
для рекламы. Третий участник рекламной деятельности в законе «О рекламе» 
называется рекламораспространителем и определяется как «юридическое или 
физическое лицо, осуществляющее размещение и (или) распространение 
рекламной информации путем предоставления и (или) использования 
имущества, в том числе технических средств радиовещания, телевизионного 
вещания, а также каналов связи, эфирного времени и иными способами». 
Наиболее известные СМИ-площадки для размещения рекламы -  «Радио 7 на



семи холмах», телеканал Южный регион, газеты «Вечерний Ростов», «Все 
для Вас» и др
4) Потребители рекламы, товаров и услуг, являющиеся объектами 

деятельности всех участников рекламного процесса. Обратимся к закону 
«О рекламе»: «потребители рекламы -  юридические или физические лица, 
до сведения которых доводится или может быть доведена реклама, 
следствием чего является или может являться соответствующее 
воздействие рекламы на них».

Этих четырех участников рекламной деятельности большинство 
исследователей называют основными. Этот список нужно дополнить, т.к. 
рекламная деятельность — это очень сложный процесс, в который также 
включены:
5) Вспомогательные участники рекламной деятельности (их еще иногда 

называют поставщиками): фото- и киностудии, художники, типографии и 
др., т.е. все те, кто помогает рекламодателям и рекламным агентствам в 
разработке и изготовлении рекламных материалов.

6) Исследовательские организации, изучающие среду рекламной 
деятельности, субъекты рекламной деятельности, результаты рекламной 
деятельности.

7) Контролирующие учреждения, осуществляющие функции регулирования 
и контроля рекламной деятельности.

8) Конкуренты, оказывающие как прямое, так и косвенное влияние на 
принятие решений в сфере рекламной деятельности.

Критерии оценивания:
- оценка «отлично» выставляется обучающемуся, если представлен 
правильный, полный, развернутый ответ, приведены примеры
- оценка «хорошо» - если представлен правильный, неразвернутый ответ, 
приведены примеры
-оценка «удовлетворительно» - если представлен правильный, неразвернутый
ответ, примеры отсутствуют
-оценка «неудовлетворительно» - если ответ неверный
-оценка «зачтено» выставляется, если дан правильный ответ
- оценка «не зачтено», если дан неправильный ответ

Модуль 1. Особенности рекламного менеджмента в сфере рекламы
1 Раскройте особенности организации рекламной деятельности 

рекламодателем.
2 Дайте характеристику рекламодателя как участника рекламной 

деятельности.
3 Представьте структуру рекламной деятельности рекламодателя.
4 Охарактеризуйте функции рекламодателя в сфере рекламной 

деятельности.
5. Классифицируйте рекламодателей.



Регламент проведения мероприятия оценивания: Предел длительности 
ответа на каждый вопрос 5 мин., последовательность -  в указанном порядке, 
Последовательность выборки вопросов из каждой темы (раздела, модуля) -  в 
указанном порядке, общее количество вопросов, предлагаемых одному 
обучающемуся = количество вопросов из одной контролируемой темы 
(раздела, модуля) * количество контролируемых тем (разделов , модулей) 
дисциплины

Эталон(ы) ответа(ов).
Рекламодатель -  ключевая, определяющая фигура рекламной 

деятельности. Потребности и финансовые ресурсы рекламодателя во многом 
определяют ситуацию на рекламном рынке. Степень включенности 
рекламодателя в рекламный процесс определяется многими параметрами -  
размерами фирмы рекламодателя, наличием рекламного подразделения, 
например рекламного отдела или менеджера по рекламе, в организационной 
структуре рекламодателя, средствами, которые рекламодатель намерен 
потратить на рекламу. Так, например, если рекламодатели не располагают 
средствами (частные лица и мелкие местные производители, торговцы), 
они могут сами выступить рекламопроизводителями. При этом такие 
рекламодатели непосредственно взаимодействуют со средствами массовой 
информации в целях покупки места или времени. Такие рекламодатели не 
пользуются услугами рекламных агентств и исследовательских организаций. 
Если в структуре рекламодателя есть специалисты по рекламе, они также 
могут быть рекламопроизводителями; если при этом рекламодатель 
обращается в рекламное агентство, степень его включенности в рекламный 
процесс намного выше. Иногда фирма-заказчик, доверяя рекламному 
агентству, минимизирует свое вмешательство в организацию рекламной 
деятельности. Но в любом случае рекламное агентство заинтересовано в 
тесном сотрудничестве с заказчиком, так как только заказчик обладает всей 
нужной для производства рекламы информацией. Крупные рекламодатели 
могут сотрудничать сразу с несколькими рекламными агентствами

Критерии оценивания:
- оценка «отлично» выставляется обучающемуся, если представлен 
правильный, полный, развернутый ответ, приведены примеры
- оценка «хорошо» - если представлен правильный, неразвернутый ответ, 
приведены примеры
-оценка «удовлетворительно» - если представлен правильный, неразвернутый
ответ, примеры отсутствуют
-оценка «неудовлетворительно» - если ответ неверный
-оценка «зачтено» выставляется, если дан правильный ответ
- оценка «не зачтено», если дан неправильный ответ

Модуль 2. Управление кампаниями продвижения
Тема 1 Организация и планирование кампаний продвижения. Понятие 

РК. Типология РК. Этапы РК.



Вопросы для собеседования
1. Раскройте понятия продвижения и понятие РК.
2. Представьте типологию РК.
3. Опишите этапы РК.

Регламент проведения мероприятия оценивания: Предел длительности 
ответа на каждый вопрос 5 мин., последовательность -  в указанном порядке, 
Последовательность выборки вопросов из каждой темы (раздела, модуля) -  в 
указанном порядке, общее количество вопросов, предлагаемых одному 
обучающемуся = количество вопросов из одной контролируемой темы 
(раздела, модуля) х количество контролируемых тем (разделов , модулей) 
дисциплины

Эталон(ы) ответа(ов).
«Рекламная кампания представляет собой систему взаимосвязанных 

рекламных мероприятий, охватывающих определенный период времени и 
предусматривающих комплекс применения рекламных средств достижения 
рекламодателем конкретной маркетинговой цели». Рекламная кампания 
выделяется из процесса рекламной деятельности определенными 
временными рамками. Рекламная кампания может длиться и 2 и 12 недель, - 
здесь нет каких-либо четких правил. Все зависит от многих переменных -  
характеристик товара, целевой аудитории, целей рекламы, конкурентов и т.д. 
Важно отметить, что указание на комплексность проведения рекламных 
кампаний -  это не просто красивая фраза, это сущность профессиональной 
эффективной рекламной кампании. Именно комплексность обеспечивает 
рациональное расходование средств, именно комплексность позволяет 
наиболее точно донести информацию до нужной целевой аудитории.

Рекламная кампания достаточно сложный объект для исследования, 
поэтому рассмотрим несколько классификаций, которые позволяют описать 
ее с разных сторон.

1. По отношению к объекту рекламы выделяют рекламные кампании, 
планируемые, когда товар уже существует (External-кампании), и рекламные 
кампании, планируемые на стадии создания товара (Internal-кампании).

2. По основному объекту рекламирования можно выделить кампании 
по рекламе товаров, услуг, предприятий, фирм.

3. По преследуемым целям рекламные кампании подразделяются на
- вводящие, т. е. обеспечивающие внедрение на рынок новых товаров и

услуг;
- утверждающие, способствующие росту сбыта товаров, услуг;
- напоминающие, обеспечивающие поддержание спроса на товары,

услуги.
4. По территориальному охвату рекламные кампании делят на
- локальные;
- региональные;
- национальные;



- международные.
5. По интенсивности воздействия рекламные кампании бывают:
- ровные;
- нарастающие;
- нисходящие.

1. По направленности на целевую аудиторию:
- направленные на потребителей;
- направленные на продавцов;
- направленные на конкурентов;
- направленные на внешнюю среду бизнеса;
- направленные на специалистов.

2. По использованию средств рекламы:
- симплексные -  использующие только один из компонентов 

продвижения, например, рекламу;
- комплексные -  использующие несколько средств продвижения, 

например, рекламу, директ-маркетинг, личные продажи и т.п.
3. По использованию каналов распространения информацииб

- одноканапьные -  использующие, например, только прессу;
- многоканальные — использующие прессу, радио, телевидение и 

т.п.
Ровная рекламная кампания предусматривает равномерное

распределение рекламных мероприятий во времени, т. е. чередование через 
равные интервалы одинаковых объемов трансляции по радио, на 
телевидении, одинаковые размеры публикаций в средствах массовой 
информации. Например, радиореклама — еженедельно в определенный день 
и час. Этот тип рекламных кампаний используется при достаточно высокой 
известности рекламодателя, при напоминающей рекламе.

Нарастающая рекламная кампания строится по принципу усиления 
воздействия на аудиторию. Например, вначале привлекаются
среднетиражные средства массовой информации, затем количество изданий и 
их престижность возрастает, одновременно увеличивается объем 
объявлений, затем подключают радио, телевидение и т. д. Такой подход 
целесообразен при постепенном увеличении объема выпуска 
рекламируемого товара и его поставки на рынок. Таким же образом может 
строить свою рекламную кампанию начинающая фирма.

Нисходящая рекламная кампания является наиболее приемлемым 
видом при рекламировании ограниченной по объему партии товара. По мере 
реализации товара, уменьшения его количества на складах снижается и 
интенсивность рекламы.

Проведение любой рекламной кампании требует тщательной ее 
подготовки. Процесс подготовки рекламной кампании начинается с 
обоснования необходимости и целесообразности ее проведения.

Рекомендуется проводить рекламную кампанию в следующей 
последовательности:

1. Анализ маркетинговой ситуации.



2. Определение целей рекламы.
3. Определение целевой аудитории.
4. Определение творческой рекламной стратегии. Разработка идеи и 

образа.
5. Определение размера рекламного бюджета.
6. Выбор средств распространения рекламы. Медиапланирование.
7. Разработка рекламного бюджета.
8. Составление плана рекламной кампании
9. Разработка рекламных продуктов.
10. Предтестирование
11. Изготовление и размещение рекламных продуктов.
12. Оценка результатов рекламной кампании.

Критерии оценивания:
- оценка «отлично» выставляется обучающемуся, если представлен 
правильный, полный, развернутый ответ, приведены примеры
- оценка «хорошо» - если представлен правильный, неразвернутый ответ, 
приведены примеры
-оценка «удовлетворительно» - если представлен правильный, неразвернутый 
ответ, примеры отсутствуют
-оценка «неудовлетворительно» - если ответ неверный 
-оценка «зачтено» выставляется, если дан правильный ответ 
-оценка«незачтено», если дан неправильный ответ

Критерии оценки:

- оценка «отлично» выставляется обучающемуся, если представлен 
правильный, полный, развернутый ответ, приведены примеры
- оценка «хорошо» - если представлен правильный, неразвернутый ответ, 
приведены примеры
-оценка «удовлетворительно» - если представлен правильный, неразвернутый 
ответ, примеры отсутствуют
-оценка «неудовлетворительно» - если ответ неверный 
-оценка «зачтено» выставляется, если дан правильный ответ
- оценка «не зачтено», если дан неправильный ответ

Составитель________________________Пономарева А.М.
(подпись)

«22» мая 2017 г.



Министерство образования и науки Российской Федерации 
Федеральное государственное бюджетное образовательное учреждение 

высшего образования
«Ростовский государственный экономический университет (РИНХ)» 

Кафедра маркетинга и рекламы
(наименование кафедры)

Перечень дискуссионных тем для круглого стола 
(дискуссии, полемики, диспута, дебатов)

по дисциплине Организация и планирование рекламной деятельности
(наименование дисциплины)

1 Проблемы и перспективы развития региональной телевизионной рекламы
2 Продажи рекламных возможностей электронных СМИ 
ЗПродажа рекламных возможностей печатных СМИ
4 Региональные Интернет-площадки размещения рекламы

Материально-техническое оснащение, оборудование. Компьютер 
преподавателя с демонстрационный экран, кафедра, ноутбуки с программным 
обеспечением, Wi-fi и/или возможность выхода в Интернет.

Регламент проведения мероприятия оценивания: Предел длительности 
мероприятия 2 акад. часа, последовательность -  в указанном порядке, 
Последовательность выборки вопросов из каждой темы (раздела, модуля) -  в 
указанном порядке, общее количество заданий, предлагаемых одному 
обучающемуся = количество вопросов из одной контролируемой темы 
(раздела, модуля) х количество контролируемых тем (разделов , модулей) 
дисциплины
Программа проведения и/или методические рекомендации по подготовке и 
проведению.
Критерии оценки:
- оценка «отлично» выставляется обучающемуся, если представлен 
правильный, полный, развернутый ответ, приведены примеры
- оценка «хорошо» - если представлен правильный, неразвернутый ответ, 
приведены примеры
-оценка «удовлетворительно» - если представлен правильный, неразвернутый
ответ, примеры отсутствуют
-оценка «неудовлетворительно» - если ответ неверный
-оценка «зачтено» выставляется, если дан правильный ответ
- оценка «не зачтено», если дан неправильный ответ

Составитель________________________Пономарева А.М.
(подпись)

«22» мая 2017 г.













Методические указания по освоению дисциплины «Организация и 
планирование рекламной деятельности» адресованы студентам всех 
форм обучения.

Учебным планом по направлению подготовки 42.03.01 «Реклама и 
связи с общественностью»

предусмотрены следующие виды занятий:
- лекции;
- практические занятия;
В ходе лекционных занятий рассматриваются проблемы рекламного 

менеджмента, даются рекомендации для самостоятельной работы и 
подготовке к практическим занятиям.

В ходе практических занятий углубляются и закрепляются знания 
студентов по ряду рассмотренных на лекциях вопросов, развиваются 
навыки рекламного менеджмента, разработки кампаний продвижения.

При подготовке к практическим занятиям каждый студент должен:
-  изучить рекомендованную учебную литературу;
-  изучить конспекты лекций;
-  подготовить ответы на все вопросы по изучаемой теме;
-письменно решить домашнее задание, рекомендованные

преподавателем при изучении каждой темы.
По согласованию с преподавателем студент может подготовить 

реферат, доклад или сообщение по теме занятия. В процессе подготовки к 
практическим занятиям студенты могут воспользоваться консультациями 
преподавателя.

Вопросы, не рассмотренные на лекциях и практических занятиях, 
должны быть изучены студентами в ходе самостоятельной работы. 
Контроль самостоятельной работы студентов над учебной программой 
курса осуществляется в ходе занятий методом устного опроса или 
посредством тестирования. В ходе самостоятельной работы каждый 
студент обязан прочитать основную и по возможности дополнительную 
литературу по изучаемой теме, дополнить конспекты лекций 
недостающим материалом, выписками из рекомендованных 
первоисточников. Вьщелить непонятные термины, найти их значение в 
энциклопедических словарях.

Студент должен готовиться к предстоящему лабораторному занятию 
по всем, обозначенным в рабочей программе дисциплины вопросам.

При реализации различных видов учебной работы используются 
разнообразные (в т.ч. интерактивные) методы обучения, в частности:

- интерактивная доска для подготовки и проведения лекционных и



семинарских занятий;
- размещение материалов курса в системе дистанционного обучения 

http://eleaming.rsue.ru/
Для подготовки к занятиям, текущему контролю и промежуточной 

аттестации студенты могут воспользоваться электронной библиотекой 
ВУЗа http://library.rsue.ru/ . Также обучающиеся могут взять на дом 
необходимую литературу на абонементе вузовской библиотеки или 
воспользоваться читальными залами вуза.

http://eleaming.rsue.ru/
http://library.rsue.ru/

