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Занятия № 37
Учебная дисциплина:  «Основы экономики, менеджмента и маркетинга».
Специальность: 35.02.06 «Технология производства и переработки сельскохозяйственной продукции».
Курс: 4
Тема занятия: Маркетинговые коммуникации. Рекламная деятельность 
Вид занятия: Урок.
Форма проведения занятия: лекция 
Продолжительность занятия: 90 мин.

Место проведения занятия:  аудитория № 32.
Цели урока: 

Дидактическая:
- Сформировать, углубить знания по теме: «Маркетинговые коммуникации. Рекламная деятельность»
- Дать представление о теоретических аспектах маркетинга услуг.

- Ознакомить с различными моделями маркетинга услуг, с классификацией услуг и их отличительными характеристиками.

- Дать понятие о конкуренции и коммуникации в сфере маркетинга услуг, об аспектах коммуникативной деятельности.

- Обеспечить в ходе урока усвоение, повторение, закрепление основных понятий.

- Закрепление основных понятий осуществляется с одновременной демонстрацией презентации, что способствует повышению интереса, высокой степени усвоения и доступности новых понятий.

- Осуществить контроль знаний, их повторение и систематизация.
Развивающая:
- Формировать и развивать умения, анализировать, сравнивать, выбирать главное, делать самостоятельные выводы, обобщать, логически мыслить.

- Развивать логическое мышление, интуицию, профессиональные навыки, умение рационально организовывать и планировать свой труд.

- Развивать познавательную деятельность учащихся, внимание, память, поисковый стиль мышления.

Воспитательная:
- Прививать интерес к предмету, профессии.

- Развивать целеустремленность, исполнительность, трудолюбие, культуру труда, формировать умение работать в коллективе.

- Формировать чувство ответственности за порученное дело.

- Формировать гражданские качества личности: чувство патриотизма, уважение к традициям и обычаям страны.

- Воспитывать эстетический вкус.

- Развивать навыки самоконтроля.

Междисциплинарные связи: Управление структурным подразделением.
Внутридисциплинарные связи:  тема: «Сбытовая политика»
Методическое обеспечение занятия: Таблица: «Виды рекламы», схема «Рекламное обеспечение»,  тест для раннее изученной темы.
Хронокарта занятия

	№
	Этапы и содержание занятия
	Время

	1.

2.

3.   
	Вступительная часть занятия:

1.1. Организационный  момент

1.2. Проверка домашнего задания 

1.3. Подведение итогов опроса

1.4. Мотивация учебной деятельности

Основная часть занятия:

2.1.  Актуализация опорных знаний

2.2.  Изучение нового материала по вопросам:
2.2.1. История возникновения и совершенствование рекламы.
2.2.2. Понятие и классификация рекламы.
2.2.3. Модель потребительского восприятия рекламы.
2.2.4. Организация рекламной компании.
2.2.5. Оценка эффективности рекламы.
Заключительная часть занятия:

3.1. Задание на дом

3.2. Закрепление новых знаний
3.3. Подведение итогов занятия


	2 мин.

10 – 15 мин.

1 – 2 мин.

3 – 5 мин.

45 – 50 мин.

1 мин.

10 мин.


Технологическая карта занятия

	Этап занятия
	Вре-

мя (мин)
	Содержание деятельности 
	Методы и приемы обучения
	Средст
ва обуче-

ния
	Формы и методы контроля

	Организа-

ционный момент
	2
	Приветствие студентов, проверка отсутствующих и готовности к занятию
	Диалогический
	
	Визуально

	Проверка домашнего задания
	15
	Проверка теоретических знаний и готовности студентов к изучению новой темы
	Диалогический
	
	Тесты  на бумагоноси-
теле

	Актуализа-

ция знаний студентов, мотивация учебной деятельнос
ти
	5
	Вопросы согласно плана урока
	Диалог
Фронтальная беседа
	
	Устно

	Изучение нового материала
	50
	Беседа, объяснение. Обеспечение восприятия новых знаний, выявление глубины понимания и степени прочности изученного .
	Диалогический,
демонстрацион-

ный,
объяснительно-иллюстрационный
	ТСО
	Устно, схемы, таблица

	Закрепле-

ние новых знаний
	10
	Фронтальная беседа по вопросам
	Диалог 
	-
	-

	Задание на дом
	1
	Конспект. Учебник – 
	Монологический

	-
	-

	Подведе-

ние итогов занятия
	5
	Обобщение по уроку.
Объявление оценок за урок
	Монологический
	
	


Введение 

В современных условиях экономической нестабильности нашего общества гарантом востребованности на рынке труда является качество профессиональной подготовки, стране нужны квалифицированные специалисты обладающие новым типом мышления, способные адаптироваться в быстро меняющихся условиях.
Посредством широкого использования обществом и стремительного развития коммуникаций, средств связи, персональных компьютеров, информационных технологий, программного обеспечения, глобальных сетей рекламная индустрия стабильно и прочно занимает свою нишу в сфере бизнеса, менеджмента, маркетинга, коммерции (торговли), логистики, в том числе и в электронных версиях, определяя стратегические направления общей концепции развития коммерческой рекламной деятельности в мировом хозяйстве в двадцать первом веке.

Выполнение данной концепции делает совершенно необходимым изучение, освоение и использование в практической хозяйственной деятельности профессиональных специалистов в области управления, организации и планирования, экономики, коммерции, маркетинга, логистики и т.п. традиционных маркетинговых коммуникаций, рекламных аргументов, рекламных носителей, высокоэффективных рекламных технологий, подходов, программных, методических, технических и инструментальных средств их применения, как непосредственного пользователя в сфере эффективного ведения бизнеса.

Чтобы приступить к изучению специальных дисциплин, нужно сформировать качественную новую образовательную среду. В ходе изучения предметов общеобразовательного цикла у студентов формируется уровень общей эрудиции, научная осведомленность, закрепляется интеллектуальная и психологическая готовность к дальнейшему профессиональному обучению. Механизмом реализации является: проведение основных типов и нестандартных форм учебных занятий.

Занятие № 37.

Тема: «Маркетинговые коммуникации. Рекламная деятельность»
Цель занятия: Обеспечить усвоение студентами основных понятий о   рекламной компании, рекламном бизнесе. 
            Актуализировать личный смысл студентов к изучению новой темы.

Тип учебного занятия: Изучение нового учебного материала.

Форма организации образовательного процесса: Лекция .

План изучения нового материала: 

1. История возникновения и совершенствование рекламы.
2. Понятие и классификация рекламы.
3. Модель потребительского восприятия рекламы.
4. Организация рекламной компании.
  5.  Оценка эффективности рекламы.
Оборудование урока: Интерактивная доска, компьютер.
Ведущие положения:  

Понятие «реклама» стало в последние годы не только часто употребляемым и транслируемым в СМИ словом, но также и термином, вызывающим вполне определенный круг ассоциаций в экономическом, социокультурном, политическом и правовом смыслах.

Диапазон воздействия рекламной информации распространяется практически на все основные формы человеческой жизнедеятельности, что позволяет говорить о некоем феномене рекламы, порожденным современным обществом и ставшем его непременным атрибутом.
Методические приёмы организации занятия.

После проведения основных моментов  по организации занятия (приветствие, отметка присутствующих, проверка подготовленности студентов к занятию) студентам предлагается определить новую тему занятия, её цели.

Чтобы подготовить студентов к обобщению на учебном занятии и определить название темы предлагаются следующие вопросы:  «основные черты российской валютной системы, состав валютных ценностей,  валютный контроль и кто является уполномоченным по его исполнению, основные статьи доходов и расходов по международным отношениям, виды валют и степень их конвертируемости».

Из приведённой фразы студенты выделяют ключевое слово и определяют название новой темы.

Мотивация и актуализация темы строится на обсуждении основных моментов темы в  форме беседы. Следует отметить  особое внимание студентов на основные понятия что такое реклама и ее виды, источники возникновения и классификация рекламы.
История возникновения и развития рекламы

Первые упоминания о рекламе, как о виде общественной деятельности, относятся к периоду возникновения общественного разделения труда и производства на обмен. До превращения материальной деятельности в профессиональную, специфическую, продукт которой обменивался на другие, жизненно необходимые, ни общество в целом, ни его члены не испытывали потребности в инг формации о предметах потенциального обмена.

С момента овеществления человеческой деятельности в предметах обмена происходит отделение производителя от произведенного им товара, а это, в свою очередь, приводит к совершенствованию путей обмена.

Например, в феодальном обществе, по мере развития ремесленничества последнее все больше испытывало потребность в специальном посреднике при обмене. Несмотря на то что обмен основных продуктов труда во многом оставался натуральным, был и универсальный эквивалент обменных операций — деньги, и посредник в этих операциях — торговля.

Эта форма общественной деятельности лежала вне рамок производства и потребления, а результатом ее стало получение прибыли, эквивалентной разнице между покупной и продажной стоимостью предметов обмена.

Благополучная реализация посреднических функций, а следовательно, и размер прибыли инициировали торговцев к оповещени' клиентов о предлагаемом товаре. При этом уже в самом начале появляется потребность в обозначении места продажи, что приводит к появлению вывесок, демонстрации товаров в окне или перед входом в магазин (лавку).

Беседу продавца с покупателем о свойствах товара и способах его употребления следует расценивать как следующий элемент рекламы. Это так называемая "устная реклама" имела значение при выяснении существующих и формировании новых потребностей.

Такая информация позволяла торговцу оказывать влияние на развитие производства, так как он подсказывал производителю, в чем конкретно заинтересован покупатель.

Но все же в эпоху феодализма реклама остается в рамках производства и торговли и развивается лишь как форма непосредственного или опосредованного общения.

Развитие рыночных отношений приводит ко все более выраженному отчуждению человека в сфере труда, чему способствует и развитие машинного производства. Именно в этих условиях происходит окончательное становление торговли, превращение ее в сложный механизм, обслуживающий производство и оперативно реагирующий на его потребности.

Появившаяся отраслевая специализация в промышленности инициирует и специализацию в торговле, а укрупнение производственных предприятий сопровождается укрупнением торговых.

В результате вначале местный, а затем общенациональный и международный рынок к середине XVIII века предлагал такое количество различных товаров, что нормальная деятельность торговли все больше зависела от осведомленности, потребителей о товарах, предлагаемых тем или иным продавцом.

Так что потребность в расширении рекламы для последних была жизненно необходима.

 Наиболее предприимчивые коммерсанты понимали, что одних вывесок и витрин как средства информации о товарах явно недостаточно, поэтому изобретение книгопечатания почти сразу было взято ими на вооружение.

Появление первых афиш — своеобразных обращений к потенциальным покупателям знаменует формирование новой формы общения — коммуникации.

Но первым истинным средством массовой коммуникации стали, несомненно, газеты. Именно газеты позволили целенаправленно и регулярно информировать население о предлагаемых товарах с целью увеличения их продаж.

Тем не менее рекламные объявления и реклама мест продаж (магазины и пр.) в газетах сначала были лишь отдельными явлениями общественной жизни того времени. История рекламы как самостоятельной формы общественной деятельности начинается с выделения ее из сферы торговли во второй половине XIX века.

Стали появляться первые рекламные агентства, которые вначале имели довольно офаниченные функции, да и организационно были ближе к газетам, нежели к рекламодателям. Основная их задача — обеспечить рекламой то или иное издание, оплачивающее их услуги.

К этому времени пресса уже располагала огромным количеством выверенных на практике методов воздействия на свою аудиторию. Эти приемы, разрабатываемые мастерами печатного слова, оказались как нельзя кстати для авторов газетных объявлений.

Естественно, что развиваясь в качестве самостоятельной формы общественной жизни, реклама не могла базироваться лишь на достижениях способных журналистов. Становление рекламы как самостоятельной отрасли духовного производства происходило (и происходит) в непосредственной связи с научными достижениями в области социологии, психологии и пр., так как потребность к использованию научных изысканий определяется и чисто практическими соображениями.

Вряд ли кто-то станет отрицать, что научная база в деятельности рекламных агентств поднимает их престиж в глазах рекламодателей.

Развитие науки и техники в XX веке, а прежде всего преобразования, касающиеся способов передачи информации на огромные и рассредоточенные аудитории с помощью печати, радио, кинематографа, телевидения, видеотехники, компьютеризации и Интернета, оказало огромное влияние и на развитие рекламы.
Модель потребительского восприятия рекламы
Процесс восприятия рекламы является достаточно, сложными неоднозначным для различных потенциальных потребителей. Существует две основные аксиомы рекламы
1. Аксиома сопротивления потребителя. Производитель (рекламодатель) не в состоянии в приказном порядке заставить потребителей читать свои рекламные объявления. Потребитель может прочитать рекламу, но это не означает, что реклама достигнет своей цели. Рекламе можно не поверить, и тогда все рекламные усилия закончатся одними убытками.

2. Аксиома доверия к рекламе. Разные потребители подходят к рекламе с разных позиций; реклама, которая может внушить доверие одним людям, не в состоянии внушить доверие другим. На начальной стадии реклама теряет все шансы завоевать доверие, если она не отвечает каким-либо образом, ранее укоренившимся убеждениям, интересам или мнениям потребителей. Заставить прочесть рекламу и сделать так, чтобы ей поверили, чтобы у потребителя наметился определенный план действий, - эти задачи должны решаться одновременно, поэтому необходимо:

- привлечь внимание;

- преодолеть конкуренцию со стороны окружающих текстовых материалов и иллюстраций и «соблазнить» потребителя прочесть объявление;

- заставить потребителя вчитаться в объявление;

- заинтересовать потребителя;

- закрепить доверие к рекламе;

- сформировать желание.
Теоретические принципы организации рекламной кампании

Избитая фраза <реклама-двигатель торговли> на самом деле довольно полно раскрывает основную маркетинговую функцию рекламы: передачу информации о товаре, знакомство с ним потенциальных покупателей, убеждение его в необходимости приобретения товара. Итак, от обычного информационного сообщения реклама отличается заинтересованностью в конечном результате. Это не просто изучение информации, а изучение с определенной, вполне конкретной целью - увеличение спроса на товар или услугу.

         Сегодня Россия нуждается в анализе зарубежного опыта. Именно анализ стадий и путей развития рекламы, а не слепое копирование позволит понять, на какой стадии развития рекламной практики находимся мы и как она должна развиваться дальше.

        Без знания наших отечественных, российских особенностей восприятия рекламы нашими гражданами трудно добиться хороших результатов.

          Реформирование российской экономики по пути рыночных преобразований привело к появлению нового вида предпринимательской деятельности – рекламного бизнеса. Процесс формирования рекламы как составной части рыночной инфраструктуры и одного из секторов рыночной экономики в Российской Федерации начался по существу стихийно. Прежний опыт организации коммерческой рекламной деятельности, который имелся в условиях командно-административной системы управления, был совершенно недостаточен для новых экономических реалий. В условиях, когда хозяйственные связи между товаропроизводителями и потребителями устанавливались централизованно, потребность в рекламе как коммерческой информационной коммуникации во многом носила символический характер. Только во внешнеэкономической деятельности, а также в розничной торговле, где в принципе было невозможно "дойти" до каждого потребителя в отдельности образовывалось пространство для осуществления рекламной деятельности. Но и эта возможность использования рекламы как средства побуждения к покупке в условиях господства рынка продавца и соответственно тотального дефицита товаров народного потребления существенно уменьшалась.
Следующий фрагмент занятия  складывается в организации восприятия, осмысления студентами изученной темы и умения преподавателя ориентироваться в вопросах студентов и с учётом их строить  взаимоотношения с аудиторией.

Преподаватель просит задавать ему интересующий вопрос каждого студента в устной форме по данной теме. Затем в течение 4-5 минут он их систематизирует и начинает читать лекцию. 

Обязательным условием является ответ преподавателя на каждый вопрос.

По ходу лекции демонстрируются и комментируются слайды видов рекламы, классификация и организация рекламной компании.
Преподаватель в ходе лекции создаёт ситуацию, которую он сам и решает. Студенты выполняют роли  участников, они задают преподавателю устные вопросы в процессе лекции.

Примерные вопросы: 

1) Пути совершенствования рекламы.
2) Составные части рекламной компании.

3) Каковы отличительные особенности различных видов реклам?

4) Что такое увещевательная реклама?

В данном типе лекции проявляются такие формы обучения, как конфликтность, диалогичность общения, вынужденность активного поведения студентов, проверка знаний, управление и стимулирование внимания.

Для закрепления студентами знаний и способов действий, которые им необходимы, а также для активизации и выявления индивидуальных способов  закрепления изученного материала предлагается  технология  «пчелиный улей».

Организация домашнего задания:  Составить опорный текст по следующим вопросам:
1. Психологические особенности разработки рекламных кампаний.
2. Персептивный образ и рекламные кампании.
3. Понятие рекламы и ее виды.
4. Методы поиска информации в сети Интернет для изучения рынка.
Преподаватель предлагает студентам ознакомиться с вопросами следующего занятия по изучаемой теме:
1. Пути повышения эффективности рекламной деятельности.

2. Маркетинговые исследования рекламной деятельности.

3. Система бюджетирования рекламной деятельности предприятия.
При подведении итогов необходимо учитывать содержание устных вопросов студентов, их  активность, качество заданных вопросов по ходу лекции, иллюстрации.

Заключение

Вопрос эффективности рекламы - это вопрос степени соответствия некоего объекта рекламы созданному о нем представлению. Стоящая перед рекламистом задача - создать эффективное рекламное обращение, которое увеличит спрос на товар или услугу, либо создаст необходимый имидж. В конечном итоге люди приобретают не товар, а обещание; производители косметики продают не ланолин, а надежду; покупаются не апельсины, а здоровье; не просто автомобиль, а престиж. Тем не менее, реклама была и остается самым загадочным явлением, и споры о ее эффективности будут продолжаться до тех пор, пока существует она сама.


Изучая эту тему, студенты знакомятся с основными видами рекламы и организацией рекламной компании. Знакомятся с моделью потребительского восприятия рекламы.

Для полного усвоения темы, студентам предлагаются схемы, таблицы и тесты.


 Студенты проявляют живой интерес к таким вопросам, как определение оценки эффективности рекламы и с большим удовольствием организовывают различные рекламные ролики.

При изучении данной темы рекомендую необходимым увязать с таким предметом как  «Управление структурным подразделением».
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Приложение.

1. Реклама- это?

1. неличная коммуникация

2. немассовая коммуникация

3. двухсторонняя коммуникация

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет
2. Ориентация маркетинга на несколько субрынков – это: 

1)      массовый маркетинг

2)      концентрированный маркетинг

3)      дифференцированный маркетинг

3. Ориентация маркетинга на одном сегменте – это: 

1)      массовый маркетинг

2)      концентрированный маркетинг

3)      дифференцированный маркетинг
4. Разновидности одного и того же товара является? 

 а) конкурентами – желаниями 

 б) товарно – родовыми конкурентами 

 в) товарно – видовыми конкурентами 

 г) правильного ответа нет
5. Что занимает наибольшее время при внедрении нового товара на рынок?

1. рекламная кампания;

2. исследование рынка; 

3. НИОКР:

4. пробная продажа;

5. контроль продаж.

6. Какой период наиболее важен в рыночной судьбе нового товара?

1. производство товара;

2. этап разработки концепции нового товара;

3. стадия внедрения товара:

4. стадия роста;

5. период рекламной кампании.
7. Если фирма производит продукцию, реализуемую по высоким ценам, а ее потребители проживают конкретно в одном районе, какой метод продвижения товара ей целесообразно использовать? 

1. рекламу;

2. паблик рилейшнз;

3. личные продажи;

4. стимулирование сбыта;

5. нет правильного ответа.

