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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)

2 семестр

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-1 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-1.1)

1. Примером  квазиинституционального технологическогоPR - субъекта является:

а)  специализированная PR –фирма;

б) индивидуальный PR – специалист;

*в) специализированное PR-подразделение в организации;

г) аффилированное PR – агентство.

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

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

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

д) отрицательно: и реклама, и PR – это функции отдела маркетинга, поэтому  нет необходимости в формировании самостоятельных служб.

3. Из перечисленного, к числу направлений PR – деятельности по укреплению связей с местным населением относятся:

а) фандрайзинговые мероприятия;

*б) мероприятия по защите окружающей среды;

в) широкое воздействие на законодателей;

*г) участие в программах городского развития.

4. Как относятся к связям с общественностью подготовка и проведение специальных мероприятий в рамках продвижения?

а) подготовка и проведение специальных мероприятий является сущностью связей с общественностью;

б) подготовка и проведение специальных мероприятий увеличивает обороты компании, что является миссией связей с общественностью;

*в) подготовка и проведение специальных мероприятий  - это одно из направлений  деятельности по связям с общественностью;

г) подготовка и проведение специальных мероприятий не относится к деятельности по связям с общественностью.

5. Продолжите фразу: «Спонсорство выступает инструментом для ...».

а) повышения валовой прибыли;

б) снижения затрат на производство;

*в) осуществления корпоративно-социальной ответственности;

г) увеличения объемов продаж
6. Как реклама связана с паблик рилейшз?

*а) реклама выступает одним из средств формирования положительного отношения целевой аудитории к деятельности предприятия;

б) реклама и паблик рилейшнз никак не связаны между собой;

в) реклама является сущностью паблик рилейшнз;

*г) рекламные кампании дополняют общую PR-программу организации.
7. К направлениям работы PR-подразделения не относится (-ятся):

а) разработка печатной продукции;

*б) организация распродаж, стимулирующих сбыт продукции;

в) связи с общественными институтами;

г) связи с органами государственной власти.

8. Система взаимодействия с потребителями сокращает расходы:

а) на оплату труда;

б) на налоги и сборы;

в) на производство продукции;

*г) при выходе на рынок новых товарных предложений.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-1 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-1.2)
1. Приведите в соответствие:

	Модели PR
	Характерные черты
	Ведущий представитель

	1. модель паблисити

2. модель информирования

3.двусторонняя асимметричная модель

4.двусторонняя симметричная модель
	а) цель – пропаганда;

б) однонаправленный характер коммуникационных потоков;

в) цель – распространение информации;

г) двусторонний характер коммуникации;

д) баланс интересов в пользу организации; 

е) главный показатель эффективности PR  - деятельности – достижение взаимопонимание
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А) Финеас Тейлор Барнум
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В) Айви Ледбеттер Ли
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С)Эдвард Бернайз

D)….


(Ответ: 1 – а, б - А; 2 –б, в - В; 3 – г, д - С; 4 – г, е - D )

2. «Один из лидеров большой моды, французский модельер Пако Рабан объявил, что 1999 г. последний в его карьере. Чтобы придать этому событию должное значение, он объявил, что 11 августа, в день, когда состоится солнечное затмение, русская станция «Союз» упадет на Париж. Позже он извинился за свой неточный прогноз, объясняя это тем, что все это было «от лукавого», и он за  подобные пророчества несет лишь частичную ответственность.  Однако звучный информационный повод был создан, и в прессе появился целый ряд сообщений». Определите,  о какой PR- модели идет речь?

*а) модель паблисити; 

б) модель информирования; 

в) двусторонняя асимметричная модель; 

г) двусторонняя симметричная модель.

3. Почему наиболее приемлемой для анализа PR – деятельности считается модель коммуникации У. Шрамма?

а) эта модель наиболее проста; 

*б) модель позволяет рассматривать связи с общественностью как динамичную систему управления; 

*в) модель передает двусторонний характер и гармоничность связей между участниками процесса; 

г) модель позволяет рассматривать PR как процесс передачи информации в одном направлении от субъекта к объекту; 

*д) модель позволяет учитывать ценностные ориентации субъектов коммуникативного процесса, характер их взаимоотношений и социальный контекст.

4. Проанализируйте приведенные в таблице различия между высокоинтенсивными и низкоинтенсивными коммуникационными технологиями и определите, к какому из видов можно отнести связи с общественностью.

	Показатели
	Высокоинтенсивные технологии
	Низкоинтенсивные технологии

	1 Время
	Краткий период
	Долгий период

	2 Цель 


	Быстрое изменение имеющейся системы ценностей
	Медленное преобразование имеющейся системы ценностей

	3 Характер цели
	Явный
	Скрытый

	4 Дальность действий
	Ближайшее будущее
	Отдаленное будущее

	5Оценка со стороны реципиента
	Давление, пропаганда
	Нейтральная информация

	6 Выбор реципиента
	Навязанный
	Свободный

	7 Степень сопротивления реципиента
	Высокая
	Низкая

	8. Удержание внимания реципиента
	Слабое
	Сильное


а) связи с общественностью – это высокоинтенсивные технологии;

*б) связи с общественностью – это низкоинтенсивные технологии;

в) связи с общественностью не относятся ни к тому, ни к другому виду.

5. Проанализируйте данное И. Синяевой определение внешней (открытой) общественности и укажите его достоинства и недостатки:

«Открытая общественность – широкая массовая общность потребителей товаров и услуг, многоликая аудитория СМИ, члены ассоциаций потребителей, идейные участники политических движений, партий  и фракций».

*а) недостатком определения является отсутствие главного критерия выделения любой целевой общественности – заинтересованно-ценностное взаимодействие с субъектом деятельности по связям с общественностью;

б) все перечисленные группы относятся к внутренней (закрытой) общественности;

в) достоинством определения является  четкая структуризация внешней общественности: потребители товаров и услуг, аудитория СМИ и сторонники политических партий;

*г)  в определении  не выделено точное основание для структуризации внешней общественности.

6. Формула RACE применяется при планировании PR-действий:

а) в избирательных кампаниях; 

б) в бизнесе; 

в) в органах государственной власти; 

*г) в любых коммуникационных кампаниях.

7. Выделите основные признаки организационной культуры.

а) Организационная культура – это способности отличающие персонал и фирму в целом, т.н. ключевая компетентность;

б) Организационная культура – это основа формальной системы управления организацией;

*в) Организационная культура – это самый консервативный элемент организационной жизни;

*г) Организационная культура формируется в процессе совместного преодоления людьми, работающими в организации, трудностей внешней адаптации и внутренней интеграции.

8. Назовите три уровня анализа корпоративной культуры.

а) социологический, социально-психологический, психологический;

б) институциональный, квазиинституциональный, неинституциональный;

*в) культурные артефакты, провозглашаемые ценности, базовые представления;

г) корпоративный кодекс, корпоративная философия, корпоративная этика.

9. Анализ Положений о службах по связям с общественностью субъектов РФ показывает, что почти повсеместно акцент сделан только на одной функции PR – структур в органах государственной власти – информировании населения о деятельности администрации. Чем можно объяснит такое положение вещей?

а) информирование общественности – это системообразующая функция PR;

*б) такое положение отражает специфику отношений между государством и обществом, существующих в современной России;

в) это пережиток прошлого;

г) такое положение связано с использованием западного опыта деятельности PR- служб.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-1 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-1.3)
1. Коммуникационные обращения должны составляться на основании:
*а) проведенных исследований динамики общественного мнения;

б) свободных денежных средств компании;

в) распоряжения директора предприятия;

г) рекламных роликов конкурентов.
2. В своей деятельности  PR –специалисты могут использовать следующие приемы работы с информацией:

· вместо оглашения факта подводятся итоги его воздействия на круг лиц или ситуацию;

· вместо оглашения факта в целом акцент делается  на одном из его участников или составляющих;

· вместо оглашения факта обнародуется мнение эксперта по вопросу, к которому этот факт имеет отношение.

Перечисленные приемы  позволяют:

а) создать информационный повод;

б) усилить информационный повод;

*в) «восстановить» информационный повод;

г) заменить информационный повод.

3. Какие из положений являются требованиями, предъявляемыми к пресс-релизу?

*а) содержание любого пресс-релиза составляют новости;

б) чем больше информационных поводов содержит пресс-релиз, тем он эффективней;

в) заголовок пресс-релиза должен быть эмоционально окрашен за счет использования вопросительных или восклицательных знаков, а также «громких» эпитетов;

*г) в тексте пресс-релиза  должна содержаться информация о том, на что или на кого окажут влияние последствия события , о котором идет речь в пресс-релизе.
4. Проанализируйте пресс-релиз «Водоканала», посвященный фестивалю экологического кино «Зеленый взгляд» и укажите ошибки, допущенные при его написании.

«Международный фестиваль экологического кино уже в девятый раз проводится по инициативе Комитета по природопользованию, охране окружающей среды и обеспечению экологической безопасности... В рамках Недели окружающей среды своим опытом экологического воспитания поделится и Детский экологический центр "Водоканала". Для этого 20 сентября в 16.00 здесь пройдет День открытых дверей... 23 сентября в Детском экологическом центре "Водоканала" пройдет День экологической журналистики» 

а)  пресс-релиз не содержит общих рассуждений, прилагательных в превосходной степени, прямой и скрытой рекламы товаров и  услуг;

*б) текст пресс-релиза не содержит в себе прямую цитату кого- либо из первых лиц организации, выпустившей пресс-релиз, или прямую цитату эксперта;

в) пресс-релиз раскрывает один информационный повод;

*г) пресс-релиз раскрывает несколько информационных поводов.

5. Какие из перечисленных информационных поводов  можно отнести к «слабым»?
*а) изменение численности рабочих мест в организации;
б) изменения заработной платы, которая  стала самой вы​сокой по городу;
*в) юбилеи, награждения и достижения сотрудников орга​низации;
е)   изобретательская деятельность работников организации, влекущая существенный экономиче​ский эффект в масштабах от​расли.
6. Информация базового характера, не являющаяся новостью или сенсацией, - это:

а) пресс-релиз; 

*б) бэкграундер; 

в) меморандум; 

г) медиа-кит.
7. Действие писем и поздравлений основано на имитации личного обращения руководящих лиц к:

*а) сотрудникам;

б) потребителям;

в) представителям органов государственной власти;

3 семестр

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-1 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-1.1)

1. Укажите правильные утверждения:

а) концепция антикризисной  коммуникации может быть результатом импровизации;

*б) концепция антикризисной  коммуникации должна  учитывать фактор  времени;

в) концепция антикризисной  коммуникации должен строиться по принципу: «не суетись, все само пройдет»;

*г) концепция антикризисной  коммуникации должна подчиняться логике дедраматизации.

2. Фактор формирования негативного имиджа:

а) некрасивая внешность;

б) жесткость характера; 

в) излишнее внимание к рабочим моментам;

*г) недостаток коммуникативных умений и навыков.

3. В перечень конкретных направлений деятельности PR-служб в органах государственного и муниципального управления не входbт:

а) прогнозирование социально-политического процесса; 

б) анализ общественной реакции на действия должностных лиц и органов власти; 

в) информирование общественности о существе принимаемых решений; 

*г) представительство интересов социальных групп в органах законодательной и исполнительной власти.

4. Назовите признаки, отличающие  брэнд от товарного знака.

а) состояние – статика;

*б) состояние – динамика;

*в) главное – символические характеристики;

г) главное – функциональные свойства;

*д) задача – долгосрочна лояльность к имеющимся и будущим товарам;

е) задача – идентификация товара.

5. Какие из высказываний являются верным?

*а) PR обеспечивают формирование корпоративной культуры;

б) корпоративной культурой занимается служба персонала;

*в) внутрифирменные PR и работа с персоналом – важный элемент в формировании корпоративной культуры;

г) работа с персоналом не входит в функции PR.

6. Укажите положение, в котором верно с теоретической точки зрения оценивается роль PR- служб в органах государственной власти.

а) это техническая служба администрации;

*б) это равноправный участник выработки, принятия и реализации управленческих решений в сфере государственной власти;

в) это служба, основной  функцией которой является мониторинг общественного мнения;

г) это консультативная служба администрации;

д) это пресс-служба администрации.

7. Какая PR- модель согласно Дж. Грунигу получила распространение в правительственных органах?

а) модель паблисити; 

*б) модель информирования; 

в) двусторонняя асимметричная модель; 

г) двусторонняя симметричная модель.

8. Каким образом следует развивать направление достижения доверительных связей с общественностью, если предприятие не может позволить себе создание собственного PR-подразделения?

*а) следует сотрудничать с профессиональными PR-агентствами;

б) следует отложить развитие данного направления;

в) следует сократить сотрудников других подразделений и создать PR-отдел
г) развивать данное направление не стоит.
Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-1 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-1.2)

1. В качестве приоритета для организации в рамках PR - деятельности выступает:

а) валовая прибыль;

*б) мнение целевой аудитории;

в) уровень инфляции в стране;

г) количество постоянных покупателей.
2. В коммуникационном аудите следует  учитывать следующие переменные: коммуникационный климат, коммуникационные отношения, информационная нагрузка …

а) статистические данные;
б) внутренние источники;
*в) направления потоков информации;
г) вторичная информация.

3. Определите, к какому виду планирования – стратегическому (1) или тактическому (2) – относятся следующие действия:

а) определение миссии PR-кампании;

б) постановка целей PR-кампании;

в) разработка рекламных материалов для СМИ;

г) разработка бюджета PR-кампании;

д) разработка видения PR-кампании;

е) постановка задач PR-кампании;

ж) планирование специальных акций.

( Ответ:  1 – а, б, д, е; 2 – в, г, е, ж)

4. Одна из крупных компаний сформулировала свою миссию следующим образом: «Обеспечение интересов акционеров». Как бы Вы прокомментировали эту ситуацию, принимая во внимание требования, предъявляемые к организации PR- кампании?

а) эта миссия является позитивной, т.к. любая фирма создается с целью удовлетворения интересов владельца и акционеров;

*б) эта миссия не может сплотить персонал кампании;

*в) эта миссия не является позитивной, т.к. не может вдохновить сотрудников на интенсивный, качественный, творческий труд;

г) эта миссия отличается новизной и носит мотивирующий характер.

5. В уставе Нью-йоркской фондовой биржи сказано: « Мы призваны содействовать процессу увеличения капитала и управления активами путем создания высокорентабельного саморегулируемого рынка наивысшего качества для торговли финансовыми средствами… Биржа должна служить форумом для обсуждения национальных и международных политических проблем». О чем идет речь? 

а) видение;

 *б) миссия; 

в) цели; 

г) задачи.

6. Каким критериям должны отвечать цели PR - кампании?

а) цели PR - кампании не должны быть слишком узкими; 

*б) цели PR -  кампании должны быть достижимы; 

*в) цели PR - кампании должны быть взаимоподдерживающими; 

г) цели PR -  кампании должны отличаться новизной; 

д) цели PR -  кампании должны быть стабильны; 

*е) цели PR - кампании должны быть измеримы.

7. Каким принципом должны руководствоваться организаторы PR –кампании при выборе тактических приемов?

а) разделяй и властвуй;

б) чем меньше, тем лучше;

*в) единство в многообразии;

г) что умеем, то и делаем.

8. В одной из PR –программ была сформулирована следующая цель: «Снизить число водителей, получивших серьезные травмы или погибших при вождении, с 5 до 2 % в год в следующем  финансовом году». О каком типе целей идет речь?

а) информационные цели выхода; 

б) установочные цели выхода; 

в) установочные цели влияния; 

*д) поведенческие цели влияния.

9. В информационных материалах продукции фирмы «Филипс» часто звучит фраза: «Изменим жизнь к лучшему!» О каком элементе коммуникативной составляющей PR – кампании идет речь?

*а) тема PR – кампании;

б) информационное сообщение;

в) сюжетная линия;

г) цель PR - кампании.

10. Прокомментируйте предложенные утверждения:

1) Стратегический подход к PR исходит из необходимости полного учета общефирменной стратегии хозяйственной деятельности;

2) Стратегический подход к PR исходит из необходимости полного учета принципиальных свойств любой коммуникации как системы.

а) первое утверждение является верным;

б) второе утверждение является верным;

*в) оба утверждения являются верными;

г) оба утверждения являются неверными.

…
Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-1 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-1.3)
1. Характеризуя эти модели PR – деятельности, американские исследователи И. Груниг и Т. Хант употребили такое выражение: «PR – специалисты больше говорят, нежели слушают». О каких моделях идет речь?
*а) модель паблисити; 
*б) модель информирования; 

в) двусторонняя асимметричная модель; 

г) двусторонняя симметричная модель.

2. В ходе исследований, проведенных в 1940-х годах, П. Лазарсфельдом, Б.Берельсоном и Г.Годе было доказано, что люди обладают способностью сопротивляться манипулятивному воздействию особенно по мере того, как полученные ими  «послания» вступают в конфликт с уже приобретенными убеждениями и сформировавшимся мнением, а также нормами социальной группы, к которой принадлежит реципиент, или референтной группы, на которую он ориентируется.. Какие, на Ваш взгляд, выводы для развития PR-деятельности можно сделать на основе полученных результатов?

а) использование любых PR-методов неэффективно; 

*б) использование односторонних моделей PR-деятельности имеет ряд ограничений; 

в) модель информирования наиболее оптимальна при организации PR- кампании;

г) данные положения не относятся к PR - деятельности.

3. Г. Блуммер в своей работе «Коллективное поведение» выделяет 3 основных способа, которыми  пропаганда достигает своих целей. Определите, какой  из них с теоретической точки зрения не может использоваться в PR – деятельности.

*а) подтасовка фактов и предоставление ложной информации;

б) использование внутригрупповых и внегрупповых установок;

в) использование эмоциональных установок и стереотипов, которыми люди уже обладают, путем выстраивания ассоциаций между этими установками и задачами пропагандиста;

г) все перечисленные способы с точки зрения теории могут использоваться в PR- деятельности.

4. Какие факторы оказывают влияние на выбор индивидом способа отработки информации?

а) компетентность источника сообщения;

б) темпоральные факторы;
*в) значимость информации для индивида;

*г) когнитивные способности реципиента;

*д) форма сообщения;

е) способность источника сообщения вызвать доверие.

5. Укажите неверное суждение в соответствии с ситуационным  подходом к определению общественности:

а) группы формируются вокруг проблем;

б) проблемы формируют группы;

*в) группы создают и определяют проблемы;

г) группы могут вырасти до организованного движения, объединенного коллективным поведением.

6. В литературе, посвященной связям с общественностью часто встречается следующая формула: П + У = В, где П – потенциал организации с точки зрения воздействия на общественную группу, У – уязвимость организации по отношению к действиям со стороны данной группы, В - … Что определяется с помощью данной формулы?

*а) приоритетные группы общественности; 

б) эффективность PR – кампании; 

в) рейтинг организации;

г) целесообразность создания собственного PR - отдела.

7. Сегментирование общественности предполагает:

*а) определение критериев, которые будут положены в  основу выделения групп общественности; 

*б) выделение основных групп общественности; 

*в) характеристика выделенных сегментов; 

г) сравнительная оценка  PR-субъектом своего «товара», его преимуществ в ряду конкурентов с точки зрения представителей целевого сегмента; 

*д) определение приоритетных групп общественности; 

е) разработка комплекса мероприятий для каждого целевого сегмента; 

ж) все вышеперечисленное.

8. В N г. в печати появились предположения о том, что причинами нескольких автокатастроф в южных штатах США послужило неудовлетворительное качество шин, произведенных компанией Firestone. В жаркую погоду водители не справлялись с управлением, и автомобили переворачивались. В первую очередь речь шла об автомашинах Ford Explorer. Предположение оказалось верным. Но счет жертв пошел уже на десятки. Сообщения о катастрофах подобного рода пришли из Венесуэлы и Саудовской Аравии. Скандал начал приобретать международный характер.

Как бы Вы, в соответствии с «принципами Тейленола», посоветовали поступить руководству корпорации Ford Motor?

*а) публично выступить с извинениями и рассказами о том, что конкретно делается для предотвращения подобных ДТП в будущем;

*б) выяснить место, откуда на американский рынок попали эти шины, и прекратить  поставки оттуда продукции;

*в) остановить автомобильный конвейер для того, чтобы перепроверить максимально возможное количество колес и шин;

г) возложить ответственность на «смежников» – компанию Firestone, производителя шин;

д) возложить ответственность на пострадавших: они сами должны следить за техническим состоянием автомобилей;

е) последовав советам юристов, сообщить общественности, что компания не может нести ответственность за быстрые перепады температуры, которые повлекли изменения в технических характеристиках продукции;

ж) начать частичную замену шин при наличие «достаточных доказательств» брака;

*з) принять решение об изъятии из продажи автомобилей, укомплектованных шинами Firestone, и сообщить владельцам Ford Explorer о возможном безусловном замене шин данной компании.

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

2 семестр

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-1 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-1.1)

1. Какие из приведенных факторов обусловили оформление  PR в самостоятельную сферу деятельности?

*а) формирование демократических основ общества, закрепление и расширение прав человека и гражданина; 

б) глобализация экономики; 

в) социалистическая революция; 

*г) развитие гражданского общества, усиление его влияния на государство; 

*д) развитие технологий манипуляции общественным сознанием.

2. В какой исторический период связи с общественностью оформились как самостоятельная сфера деятельности?

а)  ХVIII в.; 

*б) кон. ХIХ – нач. ХХ вв.; 

в) сер. ХХ в.; 

г) 80-е гг. ХХ в.

3. Проанализируйте процесс институционализации связей с общественностью и определите, какие характеристики относятся к  этапу первичной институционализации.
*а) возникновение рынка  PR -  услуг и их производителей;

*б) попытки позиционировать связи с общественностью как социально значимую сферу общественных отношений;

в) переход от односторонних моделей PR- деятельности к двусторонним;

г) развитие исследовательских и аналитических компонентов процесса реализации PR -  деятельности.

4. Как на формирование паблик рилейшнз повлияли Первая и Вторая мировые войны?

а) паблик рилейшнз сформировались в самостоятельное средство поддержки малого предпринимательства;

*б) паблик рилейшнз сформировались в самостоятельную область знаний;

в) паблик рилейшнз сформировались в самостоятельный инструмент увеличения прибыли;

г) паблик рилейшнз сформировались в самостоятельную ценовую стратегию.
5. Какую цель преследовала PR-деятельность в США на первом этапе развития?

*а) давление на целевые аудитории;

б) расширение производства;

в) увеличение уровня жизни населения;

г) поддержка малого предпринимательства.

По каким направлениям развивалась PR-деятельность в европейских странах?

а) английская школа;

*б) немецкая школа;

в) американская школа;

*г) французская школа.
6. В России социально-экономические условия для развития PR появились после ... года.

*а) 1991;

б) 2001;

в) 1891;

г) 1791.
7. Стремление оказывать влияние на целевые общественные группы, чтобы внедрять в их сознание необходимые взгляды и убеждения выступает... причиной возникновения связей с общественностью в органах власти

а) политической;

б) экономической;

*в) идеологической;

г) социальной.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-1 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-1.2)
1. Подготовка любого специального события начинается с:

а) представления фирмы, лица, продукта;

*б) определения цели акции;

в) приглашения официальных лиц, партнеров, потребителей;

г) оформления помещения.
2. «Правила Тейленола» необходимо использовать в любой кризисной ситуации.

а) высказывание абсолютно верно; 

*б) неверно, необходимо учитывать социокультурные особенности страны; 

в) неверно, «правила Тейленола»  на сегодняшний день устарели; 

*г) неверно, важно учитывать специфику конкретной ситуации.

3. Какие из перечисленных суждений, касающихся субъективного восприятия кризисной ситуации, являются верными?

*а) людей больше беспокоят деятельность и ситуации, которые для них незнакомы;

б) больше опасений вызывает деятельность, процесс воздействия которой внешне хорошо понят;

в) больше волнуют те виды риска, которые относительно хорошо известны науке;

*г) больше волнуют риски, которые воспринимаются как принудительные, чем те, которые воспринимаются как добровольные;

*д) больше волнуют риски, которые воспринимаются как не подлежащие личному контролю;

*е) больше беспокойства вызывают те виды риска, которые привлекают к себе внимание СМИ;

ж) считается более опасной деятельность, связанная с отдаленным, а не с немедленным эффектом.

4. Проанализируйте основные принципы работы в условиях кризиса и определите, какими лозунгами лучше руководствоваться PR-специалистам в данной ситуации.

*а) не лгите – тогда ничего не придется запоминать;

б) ложь во спасение;

в) без комментариев;

*г) одна организация – одно мнение.

5. Назовите принципы,  которым должен соответствовать имидж.

*а) упрощенность, 

б)  предельная детализация;

в) неизменность;

*г) некоторая неопределенность.
6. Лоббирование базируется на:
а) краткосрочных целях компании;

б) трудовых правах;

в) гражданских правах;

*г) демократических правах.

7. Что из перечисленного относится к формальным признакам брэнда?

*а) атрибуты брэнда;

б) ассоциации, которые потребитель связывает с маркой товара;

в) чувства, которые вызывает образ товара;

г) оценочные суждения в отношении брэнда.

8. Какой тип брэндов является более перспективным в современных условиях развития рынка?

а) западный;

б) восточный;

*в) зонтичный;

г) маркетинговый.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-1 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-1.3)
1. Как правило, сообщения, передаваемые базисным PR- субъектом в ходе кризиса, содержат следующую информацию: (1) создан антикризисный комитет или иное формирование для за​щиты интересов потерпевших; (2) предложен проект, предусматривающий значительные улучше​ния; по этому поводу организованы специальные общественные мероприятия; (3) видные деятели, рядовые граждане, широкие слои общественно​сти высказались в поддержку компании; (4) приняты необходимые решения, по которым исполнение и глас​ность работы жестко отслеживаются; (5) существуют аналитические разработки, указывающие на процесс нормализации; (6) планы компании на перспективу существенно обновлены. В какой последовательности следует располагать эту информацию?

а) 1,2,3,4,5,6;

б) 5,6,3,2,4,1;

*в) 1,4,2,3,5,6;

г) 3, 5,6,1,2,4.

2. Какое из двух утверждений является верным: 1) «Спозиционированный PR- объект  должен быть понятен представителям целевой группы общественности»; 2) «Спозиционированный PR- объект  обязательно должен нравиться представителям целевой группы общественности».

а) оба утверждения являются верными; 
*б) первое утверждение является верным; 
в) второе утверждение является верным; 
г) оба утверждения являются неверными.

3. Определите, какая из стратегий охвата целевых групп общественности лежит в основе тактики «снайперской стрельбы», часто используемой в избирательных кампаниях?

а) дифференцированный охват;

б) недифференцированный охват;

*в) концентрированный охват;

г) точечный охват.

4. Сущность приема создания имиджа «визуализация» заключается в том, что визуальный образ компании должен соответствовать представлениям:
а) конкурентов;

б) руководства фирмы;

*в) целевой аудитории;

г) сотрудников фирмы.
5. В чем заключается значение использования инструмента для создания имиджа «позиционирование»?
а) позиционирование способствует предотвращению кризисных ситуаций;

б) позиционирование способствует увеличению объемов сбыта;

в) позиционирование способствует влиянию компании на законодательный процесс;

*г) позиционирование способствует помещению объекта в благоприятную для него информационную среду.
6. Прием создания имиджа «мифологизация» основан на:
а) привлечении клиентов стимулирующими акциями;

*б) обращении к представлениям, уже существующим в сознании целевых аудиторий;

в) создании мифологических представлений в сознании целевых аудиторий;

г) введении общественности в заблуждение, используя рекламные средства.
7. На каком выводе психологов основано действие приема «внедрение модели восприятия»?
*а) каждому индивидууму комфортнее поддерживать мнение других, чем отвергать его;
б) каждому индивидууму комфортнее критиковать мнение других, чем поддерживать его;

в) каждому индивидууму комфортнее отвергать мнение других, чем поддерживать его;

г) каждому индивидууму комфортнее критиковать мнение других, чем отвергать его.
8. Основная идея фирменного стиля заключается в:
а) квалификации сотрудников;

*б) единообразии и гармоничном сочетании всех элементов;

в) доступных ценах;

г) яркости рекламных кампаний.
3 семестр

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-1 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-1.1)

1. В литературе выделяется целый ряд функций, которые связи с общественностью призваны выполнять в обществе. Определите, какая из указанных функций является системообразующей.

а) функция социальной идентификации; 

б) регулятивная функция;

в) информационная функция;

*г) функция управления;

д) консультативная функция. 

2. В качестве одной из основных задач PR – менеджеров выступает:

а) поиск новых поставщиков;

б) увеличение оборота компании;

*в) оперативное отслеживание изменений общественного мнения;

г) совершение звонков потенциальным клиентам.

3. Эффективность паблисити состоит в том, что:

*а) деятельность компании приобретает широкую известность;

б) предприятие экономит на рекламе по телевидению;

в) компания опережает конкурентов в создании новых товарных предложений;

г) компания получает дополнительные денежные средства

4. Определите, какие характеристики объединяют такие технологии как PR, реклама и маркетинг. Все три технологии…:

а) направлены на непосредственное получение прибыли;

б) рассчитаны на получение «быстрого» эффекта;

*в) изначально являются «ответом» производителей на «вызовы» рынка;

*г) предполагают в качестве начального этапа проведение исследований; 

д) ориентированы на использование агрессивных методов воздействия.

5. Деятельность PR- менеджера направлена на …:

а) сбыт остатков товара на складах;

б) расчет себестоимости товара;

в) подсчет всех затрат компании;

*г) решение практических задач.

6. PR – специалистов называют «менеджерами-пограничниками», потому что они:

а) имеют ненормированный рабочий день;

б) работаю на периферии  деятельности организации;

*в) соединяют внутреннюю и внешнюю общественность фирмы;

г)  способствуют функционированию фирмы как закрытой системы.

7. Для успеха PR – деятельности необходимы:

а) только прямые связи с целевыми группами общественности;

б) только обратные связи с целевыми группами общественности;

в) отсутствие каких-либо связей;

*г) прямые и обратные связи с целевыми группами общественности.

8. Какая из представленных схем отражает деятельность PR- структуры в органах государственной власти.

 Схема 1.

                                     Зона согласования интересов
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      различные компоненты,                                   интересы граждан и 

      стороны общего интереса                                объединений граждан

Схема 2.

                                  Зона согласования интересов






   различные частные интересы                                частные, общественные 

                                                                                     или государственные  интересы 

*а) схема 1;

б) схема 2;

в) обе схемы отражают деятельность PR – структур в сфере бизнеса;

г) обе схемы отражают деятельность PR – структур в органах государственной власти, но на разных уровнях.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-1 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-1.2)
1. Когда необходимо проводить позиционирование брэнда?

а) позиционирование брэнда осуществляется после выбора имени, создания портфеля атрибутов брэнда и формирования ассоциативного ряда;

б) позиционирование брэнда – это заключительный этап работы над брэндом;

*в)  позиционирование брэнда осуществляется до разработки архитектуры брэнда и выпуска товара;

г)  позиционирование брэнда осуществляется тогда, когда товар не пользуется спросом.

2. Выделите факторы, способствующие (1) и тормозящие (2) изменения корпоративной культуры.

а)  увеличение контактов с окружением и открытость к новым идеям;

б) анализ потребностей клиентов;

в) неясные критерии успеха всего предприятия и отдельных работников;

г) использование внешних консультантов;

д) сосредоточение на внутренних правилах и процедурах в организации;

е) доминирующая позиция предприятия на рынке;

ж)  набор и отбор кадров на объективной основе.

( 1 – а, б, г, ж; 2 – в, д, е)

3. Определите, какой показатель расположен по оси X.

Уровень изменений




                                                                                                                                   X
                           - корпоративная культура

                                -  остальные элементы системы управления
а) затраты;

б) рентабельность;

*в) время;

г) ресурсы.  

4. «Согласно результатам анализа затрат на проведение избирательных кампаний в Конгресс США и Государственную Думу РФ удельный вес расходов  на этот этап кампании в США почти в 2 раза больше, чем в России. Выработка хорошей концепции избирательной кампании американским политикам кажется гораздо важнее, нежели российским». Определите, о каком этапе избирательной кампании идет речь.

а) работа избирательного штаба;

б) подготовка рекламных материалов;

в) разработка тактических приемов;

*г) исследование и консультации.

5. Исследования влияния средств массовой коммуникации в период избирательных кампаний, проведенные П. Лазарсфельдом, показали, что:

· 53 % избирателей сохранили и даже утвердились в своем мнении в результате проведенной кампании;

· 26 %  сместились с нейтральной позиции в поддержку одной из сторон;

· 5 % переключились с одного кандидата на другого.

Чем можно объяснить полученные данные?

а) «двушаговой» моделью коммуникации, учитывающей роль лидеров мнений;

*б) существованием феномена избирательного восприятия, когда сторонники того или иного направления берут из потока масс- медиа только мнения, подтверждающие их точку зрения;

в) лучшей организацией избирательной кампании победившего кандидата;

*г) существованием феномена избирательного запоминания, когда индивиды лучше запоминают те сообщения, которые соответствуют их представлениям.

6. Публичное тестирование товаров проводится в рамках:

*а) промоушн-акций;

б) публичных выступлений;

в) корпоративных мероприятий;

г) презентационных мероприятий.
7. Публичные выступления проводятся с целью:

а) публичного тестирования товаров;

б) оперативной поддержки клиентов;

в) формирования «горячих линий»;

*г) развития доверительных отношений с целевыми аудиториями
8. Результатом проведения промоушн-акций выступает получение доверия конкретных целевых аудиторий к:

а) статьям о деятельности компании в периодических изданиях;

*б) отдельным товарным предложениям;

в) руководству компании;

г) рекламным кампаниям фирмы.
9. Какое преимущество дает проведение специальных PR-мероприятий?
*а) поток коммуникационных обращений не прерывается;

б) фирма экономит на публикациях в периодических изданиях;
в) текучесть кадров прекращается;

г) увеличивается сбыт продукции.
Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-1 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-1.3)
1. В начале ХХ в. дрессировщики братья Дуровы сначала выступали в цирке вместе, а потом рассорились. Владимир Дуров стал писать «Дуров - старший». Какую проблему при формировании собственного имиджа должен был решить его брат Анатолий?

а) возвышение имиджа; 
б) антиреклама; 
*в) отстройка от конкурентов; 
г) контрреклама.

2. Действие такого механизма восприятия как проекция  PR –специалисты называют:

*а) «эффект ореола»

б) «эффект прививки»;

в)  «эффект центра»;

г) «эффект бумеранга».
3. Какой тип имиджа конструируется с помощью описанной ниже технологии?

«… С помощью социологических опросов и специальных социально-психологических исследований выявляются желаемые качества и черты неперсонифицируемого лидера, т.е. определяется «идеальный образ». Желательно выявить как можно больше черт, чтобы этот образ отражал важнейшие характеристики «идеала» как реально существующего человека: пол, возраст, образование, особенности интеллекта, нравственные качества и т.д. Далее подбирается кандидат, который в целом  больше других напоминает этот «идеал». Методом парных сравнений с помощью экспертных оценок определяется степень совпадения его личностных качеств с характеристиками  идеального образа. Это и есть основа имиджа. Деятельность, поступки, суждения данного кандидата широко освещаются в СМИ. В результате избиратель начинает осознавать: «Это он!»…» 

а) активный; 
*б) пассивный;
 в) ситуативный;

г) комбинированный.
4. При позиционировании брэнда отечественные товаропроизводители  чаще всего среди конкурентных преимуществ товара выделяют два: цена и качество (самые низкие цены; цены ниже, чем у конкурентов; оптимальное сочетание цены и качества…) Можно ли оценить такое позиционирование как удачное?

а) да, цена и качество – две определяющие характеристики товара;

*б) нет, качество – это «ожидаемое свойство товара»,  а не конкурентное преимущество;

*в) нет, при использовании стратегий «двустороннего вытягивания» значимость цены как конкурентного преимущества уменьшается;

г) да, цена и качество – два основных конкурентных преимущества.

5. Проведите анализ схемы, отражающей соответствие внутреннего и внешнего позиционирования брэнда. Какие ошибки в ней допущены?








а) т.к. приоритетом является внешнее, а не внутреннее позиционирование, элементы в схеме необходимо расположить следующим образом: 5,4,3,2,1;

б) элемент 3 является в схеме лишним, т.к. позиционирование это управление восприятием, а не реальностью;

в) т.к. внутренне и внешнее позиционирование брэнда между собой не связаны, вся схема является ошибочной;

*г) в схеме ошибки отсутствуют.

6. Одним из показателей эффективности PR – кампании является целесообразность, которая выражается как соответствие целей:

а) затратам на PR - деятельность; 

*б) реальным проблемам общественности; 

в) полученным результатам;

г) мнению руководства организации.

7. С чем связаны трудности в оценке PR – кампании?

а) нехватка времени у организаторов PR - кампании; 

*б) связи с общественностью не обеспечивают непосредственный результат, а лишь способствуют его достижению; 

в) результаты PR – деятельности вообще невозможно измерить; 

г) нехватка средств у заказчика PR-кампании.

8. Какие из перечисленных показателей можно отнести к группе показателей, косвенно служащих для оценки PR – кампании?

*а) подготовленные материалы (брошюры, пресс-релизы, речи, выступления и т.д.);

б) изменение заранее отобранных индикаторов, указывающих на достижение целей кампании за определенный период;

в) ответная реакция целевой группы (письма, звонки, отдельные высказывания по теме и т.д.);

*г) контакты со СМИ (интервью, запросы, заявки на аккредитацию).

4. Оценочные средства (оценочные материалы) для проведения промежуточной аттестации обучающихся (защиты курсовой работы (проекта)) по дисциплине (модулю)

3 семестр

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-1 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-1.1)

1. В чем суть проблемы определений связей с общественностью?

2. Охарактеризуйте связи с общественностью как специфический вид управленческой деятельности по следующей схеме: цель PR, субъекты PR, характер и содержание PR, средства PR, результат (продукт) PR.

3. Дайте определение понятия «паблицитный капитал». В чем отличия данного вида капитала от других?

4. Проанализируйте, как соотносятся между собой такие понятия как «связи с общественностью», «паблисити», «реклама», «пропаганда», «журналистика».

5. Какое  место занимают связи с общественностью  в системе менеджмента?

6. Охарактеризуйте модели PR-деятельности (по Дж. Грунигу). Объясните преобладание той или иной модели в  разные исторические эпохи.

7. Назовите основные принципы связей с общественностью. Обоснуйте, чем обусловлена необходимость соблюдения этих принципов в системе связей с общественностью.

8. Можно ли использовать технологии PR во вред обществу, его основным социальным группам? Аргументируйте ответ.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-1 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-1.2)

1. Как Вы полагаете, допустимо ли использование в PR-деятельности методов внушения, психокодирования? Аргументируйте ответ.

2. Укажите функции связей с общественностью на макросоциальном, мезосоциальном и микросоциальном уровнях.

3. Выделите особенности функционирования связей с общественностью в различных сферах жизни общества.

4. Сформулируйте значение PR- практики для развития современного гражданского общества и рыночной экономики.

5. Приведите основные подходы к периодизации развития PR в России.

6. Выделите особенности российских связей с общественностью. Как Вы думаете, чем они обусловлены?
7. Охарактеризуйте речевой портрет PR-специалиста.

8. Укажите методы формирования языковой личности PR- специалиста.

9. Сформулируйте основные проблемы подготовки специалистов по связям с общественностью (а) за рубежом и (б) в России.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-1 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-1.3)
1. Охарактеризуйте основные способы защиты чести, достоинства и деловой репутации.  Какая ответственность предусмотрена за нарушение нематериальных благ?

2. Какие действия может предпринять сотрудник по связям с общественностью, чтобы избежать судебных исков о клевете?

3. Какие предосторожности следует принять сотруднику по связям с общественностью, чтобы избежать исков о вторжении в частную жизнь?

4. В чем заключаются трудности правового обеспечения  PR?

5. Каковы должны быть взаимоотношения в организации между персоналом по связям  с общественностью и юридическим консультантом?

6. Определите критерии выбора каналов коммуникации для организации коммуникационного процесса.

7. Каковы преимущества и недостатки с точки зрения коммуникации привлечения внимания получателя информации через СМИ?

8. Какую роль в организации процесса коммуникации играют контекст отношений и социальное окружение?
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Ожидаемое потребительское качество (какими нас ходят видеть)





Воспринимаемое потребителем качество продукта (какими нас видят окружающие)








видение сотрудниками и компанией в целом своего брэнда (какими мы хотим быть?)





реальное положение на рынке (какие мы на самом деле)





Субъективное качество (какие мы по нашему мнению?)
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