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1. Описание фонда оценочных средств (оценочных материалов)
Фонд оценочных средств (оценочные материалы) включает в себя контрольные задания и (или) вопросы, которые могут быть предложены обучающемуся в рамках текущего контроля успеваемости и промежуточной аттестации по дисциплине (модулю). Указанные контрольные задания и (или) вопросы позволяют оценить достижение обучающимся планируемых результатов обучения по дисциплине (модулю), установленных в соответствующей рабочей программе дисциплины (модуля), а также сформированность компетенций, установленных в соответствующей общей характеристике основной профессиональной образовательной программы.

Полные наименования компетенций и индикаторов их достижения представлены в общей характеристике основной профессиональной образовательной программы.
2. Оценочные средства (оценочные материалы) для проведения текущего контроля успеваемости обучающихся по дисциплине (модулю)

7 семестр

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-7 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-7.1)

1. В чем сходство и различие позиций разных авторов к пониманию функций связей с общественностью в организации?

2. Какая связь наблюдается между функциями и структурными единицами PR-подразделения / рекламного отдела организации?

3. Приведите базовый набор должностей в рамках PR - службы / отдела рекламы организации. Приведите примеры того, как может измениться данный перечень в зависимости от особенностей конкретной компании. 

4. Что такое принцип минимальной достаточности при организации PR-отдела / отдела рекламы?

5. Какой фактор повышает оперативность решения задач PR-службой?

а) сотрудники PR-подразделений могут быстрее выполнить необходимую работу, так как решают задачи в команде;

б) сотрудники PR-подразделений могут в любой момент обратиться за помощью к специалистам внешних PR-агентств;

в) сотрудники PR-подразделений могут быстро перемещаться в пределах организации для изучения информационной базы;

г) сотрудники PR-подразделений могут в любой момент передать исполнение задач высшему руководству компании.
6. Раскройте основные этапы подготовки и представления отчетов о работе отдела.

7. Какие PR – технологии используются при реализации внутренней и внешней коммуникационной политики корпорации. 

8. Какое влияние PR-деятельность / рекламная деятельность может оказывать на  жизненный цикл организации?

9. Назовите прикладные цели исследовательской работы специалиста в области рекламы и связей с общественностью.

10. Какие особенности анализа ситуации характерны для маркетингового подхода, подхода с позиций корпоративного менеджмента и PR-подхода?

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-7 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-7.2)
1. Разработайте структуру PR-отдела / отдела рекламы для конкретной организации (коммерческого, некоммерческого типа), изобразить ее графически, показать место отдела в общей структуре организации. Обоснуйте в виде аналитической записки целесообразность создания собственного PR-отдела / отдела рекламы для данной организации.
2. Охарактеризуйте, как осуществляется планирование и программирование работы PR – подразделения / отдела рекламы. Определите роль PR- службы / отдела рекламы в разработке общекорпоративной стратегии.
3. Соотнесите типы организационных структур управления и особенности PR / рекламы в каждом из них.

4. Какова роль PR-отдела в создании и реализации общекорпоративной стратегии? 
5. Определите содержание такой функции PR- отдела как комментирование и интерпретация корпоративной политики. Предложите варианты комментирования конкретных решений руководства коммерческой организации(по выбору студента) с точки зрения (1) , корпоративной политики, (2) актуальной ситуации, (3) профиля целевых групп общественности.

6. Определите систему параметров оценки эффективности коммуникационных стратегий для конкретной коммерческой организации (по выбору студента).
7. Определите место ситуационного анализа в стратегическом планировании PR-деятельности / рекламной деятельности? Охарактеризуйте содержание шагов анализа ситуации.

8. Заполните таблицу: «Преимущества и недостатки использования различных  методов исследования в PR – кампании». 
9. Изучите кейс и предложите свои варианты решения проблемы на разных этапах развития кризисной ситуации.

 «В 2004 году на интернет-форуме о велосипедах было размещено видео, где показывалось как велосипедный замок фирмы Kryptonite вскрывают обычной шариковой ручкой. Буквально через день эта история разошлась по блогам и породила обилие комментариев. Компания упустила момент - почти две недели не реагировала на эту волну. Через 10 дней после размещения первого видео, «The New York Times» опубликовала материал «Ручка оказалась сильнее замка». Историю подхватили другие СМИ, у компании началось резкое падение продаж. Интересно, что ни один велосипед, запертый на замок этой фирмы, не был угнан, так что история была целиком сфабрикована».

10. Подготовьте и произнесите спич на актуальную тему. После каждого выступления проводится обсуждения состоявшегося выступления студентами с учетом следующих критериев: актуальность выбранной темы, артистичность выступления, композиционная целостность текста речи, использование риторических приемов.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-7 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-7.3)
1. Анализ материалов социальных сетей с помощью системы Brand Analytics позволил получить следующие данные:
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Изучите предлагаемый материал и сформулируйте рекомендации  для организации, работающей в финансовой сфере (по выбору студента), по оптимизации коммуникационной деятельности в социальных сетях. Подготовьте текст в форме экспертного заключения.
2. Проанализируйте предложенные тексты и определите, к какому типу они относятся: а) рекламный текст; б) имиджевая газетная статья; в) информационное письмо. Укажите черты, различающие эти тексты.
3. Решите ситуационную задачу.


«Вы – PR-специалист коммерческой организации. 30 декабря Вы пришли забирать открытки для поздравления ключевых клиентов компании. Вам сообщают, что заказ пока не готов, ответственных нет и его можно будет забрать после праздников. Ваши действия? Аргументируйте выбор.

Варианты действий: 

· устроить скандал;

· купить открытки в ближайшем киоске, а потом устроить скандал;

· не выходить из офиса полиграфической компании, пока не изготовят открытки;

· звонить руководству;

· уйти и никому не рассказывать, что в этом году клиентов забыли поздравить;

· поздравить после праздников;

· другой вариант.
4. Напишите сценарий презентационного ролика для Тульского государственного университета, рассчитанный на конкретную целевую аудиторию (абитуриенты и их родители, слушатели, потенциальные работодатели, органы власти и управления).

5. Охарактеризуйте основные подходы к формированию структурных подразделений в организации. Какой видов формальной организационной структуры является наиболее оптимальным для функционирования PR-подразделения / рекламного отдела? Аргументируйте ответ.
6. Проанализируйте следующую ситуацию:


«Через несколько месяцев Вы получаете университетский диплом и рассчитываете сделать карьеру в области связей с общественностью. После прохождения нескольких интервью Вы получаете два предложения о работе. Одно из них поступает от высокотехнологичной компании, которая работает в области производства струйных принтеров и сканеров для потребительского рынка. Отдел корпоративных коммуникаций этой компании состоит примерно из 20 сотрудников и в данном отделе является общепринятой практикой, что молодой специалист начинает с работы по подготовке публикаций для внутрикорпоративных изданий или с обеспечения паблисити нового вида продукции. Позднее по мере приобретения опыта, Вы можете получить назначение на работу в области маркетинговых коммуникаций для группы товаров или же на работу в специализированной области (такой, например, как отношения с инвесторами, работа с государственными органами и т.д.).


Второе предложение о работе исходит от местного филиала крупного (всероссийского уровня) агентства по связям с общественностью. Приняв это предложение, Вы можете начать с должности ассистента исполнительного координатора и работать сразу над несколькими проектами (среди которых, к примеру, может оказаться сеть ресторанов быстрого питания и страховая компания). В обоих случаях оплата одинаковая, но корпорация предлагает Вам лучший пакет социального обеспечения и медицинскую страховку».


Принимая во внимание все «за» и «против» при выборе работы на агентство по связям с общественностью и на корпорацию, что вы предпочтете в соответствии с Вашими склонностями и способностями? Объясните причины Вашего выбора.
7. Разработайте технологию формирования и ведения базы данных, позволяющей оценивать состояние внутренних коммуникаций, для конкретной коммерческой организации (по выбору студента).
8. Решите ситуационную задачу, выделив причины проблемной ситуации и предложив варианты решения.
«Вас назначили на должность начальника отдела рекламы журнала моды. Ситуация в отделе сложная. Отдел собирает мало рекламы. Между тем зарплата сотрудников зависит от количества сделок. Поэтому зарплаты оставляют желать лучшего. Сотрудники увольняются. Также выяснилось: чтобы заключить сделку с рекламодателем, каждому сотруднику отдела рекламы надо провести 10–15 встреч в неделю. Нагрузка завышена, в отделе не хватает людей. Но расширить штат не представляется возможным из-за финансовых ограничений. Главный редактор предлагает смириться с ситуацией и просто набирать новых людей взамен ушедших. А собственник считает, что руководитель отдела рекламы должен решить проблему без дополнительных затрат».
9. Разработайте систему критериев оценки работы внутренней службы по связям с общественностью / отдела рекламы.
10. На основе анализа PR – практики, определите роль должностной инструкции в оптимизации деятельности специалиста в области рекламы и связей с общественностью. 

3. Оценочные средства (оценочные материалы) для проведения промежуточной аттестации обучающихся по дисциплине (модулю)

7 семестр

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-7 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-7.1)

1. Выделите общее и особенное в процессах создания рекламной и имиджевой продукции.

2. Раскройте основные этапы подготовки и создания представительского фильма / рекламного ролика.

3. Определите принципы составления аналитических записок в сфере рекламы и PR.

4. Как осуществляется прогнозирование в области рекламы и PR?

5. Крупные предприятия создают PR-подразделения с целью:

а) повышения совокупной прибыли;

б) повышения имиджа компании;

в) вложения свободных денежных средств;

г) структурирования системы связей с общественностью на предприятии.
6. Специфика функции PR-подразделения «Организация рекламных кампаний» заключается в том, что PR-менеджеры:

а) распространяют рекламные обращения всеми доступными способами;

б) занимаются позиционированием фирмы, как социального института;

в) оповещают потенциальных потребителей об акциях, направленных на немедленный сбыт продукции;

г) изучают предпочтения рынка.

7. Кто является непосредственным начальником PR-службы при классическом подходе к ее организации?

а) генеральный директор;

б) PR-служба является обособленным подразделением компании и не имеет руководителей;

в) начальник отдела маркетинга;

г) главный бухгалтер.

8. Зачастую на предприятии отказываются организовывать PR- службу в каком-либо виде, указывая как причину то, что функцию связей с общественностью прекрасно выполняет рекламный отдел, и действительно перекладывают на него и отношения со средствами массовой информации. Как можно оценить такой подход?

а) положительно: PR и реклама имеют много общего (общую цепочку организации процесса, схожие приемы оставления сообщений, аналогичные методики ситуационного анализа, сегментирования аудитории), в связи с чем нет необходимости создавать отдельную службу для осуществления связей с общественностью;

б) отрицательно: при таком подходе все PR – мероприятия направлены лишь на поддержку конкретной рекламной акции и таким образом теряют свою сущность;

в) отрицательно: при таком подходе не уделяется внимание внутрикорпоративным коммуникациям, что в конечном итоге сказывается на эффективности функционирования всего предприятия.

г) нейтрально, каждый руководитель сам должен решать, какие отделы будут существовать в его организации, и как они будут взаимодействовать.

9. В группу влияющих показателей входят:

а) результаты, которые появляются после проделанной работы;

б) конечные цели, формулирующиеся перед планированием PR-кампании;

в) ресурсы и затраты, необходимые для организации PR-кампании;

г) изменения, произошедшие под влиянием PR-кампании.

10. На изучение какого фактора направлена обратная связь?

а) количественный эффект от проведения PR-кампании;

б) реакция общественности на распространяемые коммуникационные обращения;

в) реакция конкурентов на проведение PR-кампании;

г) совокупные затраты на подготовку и проведение PR-кампании.
Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-7 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-7.2)
1. Выделите систему основных принципов поддержания деловых отношений с типографиями, студиями компьютерной графики, съемочными группами и студиями звукозаписи.

2. На основе анализа российского / регионального опыта определите типичные трудности во взаимодействии с типографиями, студиями компьютерной графики, съемочными группами и студиями звукозаписи.

3. Вы назначены на должность начальника PR-подразделения коммерческой организации. Руководство компании поставило перед Вашей структурой задачу разработки общей PR-политики, поэтому. Вы и Ваши подчиненные начинаете:

а) искать новые пути для получения прибыли;

б) формулировать общую миссию фирмы, на которую ориентируются все сотрудники;

в) определять ключевую концепцию системы связей с общественностью;

г) распространять рекламные обращения всеми доступными способами.
4. На этапе разработки бизнес-плана по связям с общественностью наиболее важной является способность PR - специалиста:

а) доказать эффективность PR в реализации долгосрочных целей организации, программ действия, приоритетов в распределении ресурсов;

б) доказать эффективность PR в достижении конкурентного преимущества организации;

в) доказать эффективность PR в мотивировании заинтересованных лиц, которые напрямую или опосредованно получают выгоду или несут затраты от деятельности организации;

г) доказать эффективность затрат на PR, которые рассматриваются как инвестиции, генерирующие доход − развитие символических видов капитала и других нематериальных активов организации.

5. Различают три группы параметров оценки PR-кампании: экономическая оценка как оправдание бюджетных затрат на PR; оценка эффективности как достижение желаемых эффектов PR-коммуникации; оценка качества как определение соответствия PR-решения ситуации организации и профессиональным требованиям. Какие из перечисленных ниже методов Вы будете использовать для оценки качества?

а) методы оценки эффективности инвестиционных решений;

б) методы социологических исследований;

в) методы социально-психологических исследований;

г) экспертные методы;

д) бенчмаркинг.

6. При использовании технологий связей с общественностью часто в них включаются следующие приемы:

· утрирование уже зафиксированного стереотипа,

· перевод его из вербальной в визуальную или событийную форму,

· усиление предлагаемого события признаками достоверности и детализации.

Перечисленные приемы Вы можете охарактеризовать как:

а) манипулятивные; 

б) информационные;

в) целевые;

г) дифференцированные.

7. При интерпретации корпоративной политики коммерческой организации возникает необходимость обнародования определенных материалов. Перед обнародованием информацию следует ранжировать по степени:

*а) секретности;

б) важности;

в) доступности;

г) новизны.

8. Определите, каким образом накопление паблицитного капитала может влиять на экономическое положение организации.
9. Для диагностики внутригрупповых связей, выявления конфликтов в группах и между группами, количественных оценок статуса, неформального лидерства Вы будете использовать:

а) социометрическую технику;

б) проективную технику;

в) технику АВС;

г) технику SMART.

10. PR-специалисты при организации своей деятельности часто используют материалы неформализованных исследований. Что Вам необходимо учитывать при использовании результатов таких исследований?

а) они предназначены для изучения объективных, количественно измеряемых характеристик поведения людей; обработка информации в таких исследованиях осуществляется с помощью упорядоченных процедур, количественных по своей природе;

б) они направлены на изучение параметров внутренней среды организации, основаны на сведениях, полученных напрямую у целевых групп в ходе таких мероприятий, как опрос, глубинное интервью, эксперимент;

в) результаты этих исследований не могут быть использованы кем-то, кроме самого исследователя, они не репрезентативны с точки зрения целевых групп общественности и не могут быть использованы в качестве основы для планирования и выполнения программ.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-7 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-7.3)
1. На основе анализа основных документов конкретной организации (Устава, «Стратегии развития…» и т.д.) произведите декомпозицию миссии и постройте дерево целей. Определите, для реализации каких из представленных целей особенно важно PR-сопровождение.

2. В решении каких вопросов PR-отдел осуществляет взаимодействие с отделами рекламы, промоушн-акций, научных исследований, кадров, службой маркетинга? Как должно быть организовано взаимодействие PR-подразделений с другими подразделениями организации (отделом маркетинга, рекламным отделом, управлением по сбыту, управлением по работе с персоналом и др.)?
3. Определите правильную схему расположения информационных блоков в письме, текст которого содержит просьбу (предложение): описание проблемной ситуации (1), основания (причины), побудившие написать письмо (2), формулировка просьбы (предложения) (3).

а) 1,2,3;

б) 2,1,3;

в) 3,2,1;

г) 2,3,1; 

д) 1,3,2.

4. Какая из форм изложения текста является недопустимой  в деловой переписке?

а) от третьего лица единственного числа;

б) от первого лица множественного числа;

в) от первого лица единственного числа;

г) все перечисленные формы изложения допустимы.

5. Охарактеризуйте формы подачи информационно-новостных материалов, которые может использовать отдел рекламы и связей с общественностью. Укажите факторы выбора тех или иных форм.
6. На основе анализа PR – практики, определите, какое из двух утверждений является верным: 

1) Существенное отличие PR-отделов коммерческих организации заключается в том, что работа ведется не на конкурентном рынке, поэтому в ряде случаев они менее динамичны, медленнее реагируют на запросы со стороны различных групп общественности. PR-отделы коммерческих организаций используют преимущественно стандартные методы коммуникации, так как эксперименты в данной сфере не приветствуются.

2) PR-отдел коммерческой организации, чтобы быть эффективным, вынужден обращаться к  нестандартным PR-ходам. Потенциал информационных технологий в работе PR-отделов коммерческих организаций используется более активно, чем  в деятельности государственных органов власти.

а) оба утверждения являются верными; 

б) первое утверждение является верным; 

в) второе утверждение является верным; 

г) оба утверждения являются неверными.

7. На основе анализа зарубежного и российского опыта выявите, какие из перечисленных ниже характеристик относятся  к такой составляющей оценки функционирования PR-отдела как «оn-line-сервис»?
а) предполагает определение количественных показателей эффективности функционирования PR- отдела;

б) предполагает определение качественных показателей эффективности функционирования PR- отдела;

в) сущность состоит в анализе осведомленности и предпочтений целевых групп общественности;

г) результаты позволяют быстро вносить коррективы в PR-кампанию, особенно с учетом действий конкурентов;

д) проводится только в отношении медийных PR – технологий;

е) проводится только в отношении немедийных PR – технологий;

ж) проводится в отношении как медийных, так и немедийных PR – технологий.

8. Какие существуют формы и методы координации деятельности отдела рекламы и связей с общественностью?

9. Сформулируйте техническое задание на проведение исследования одной из целевых групп общественности коммерческой организации (по выбору студента).

10. Какие проблемы возникают при неопределенности бюджетов на PR-деятельность?
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