1. История развития инструментов системы маркетинговых коммуникаций 
Основные этапы развития рекламы, PR, стимулирования сбыта и прямого маркетинга.
Зарождение инструментов системы маркетинговых коммуникаций.
Развитие инструментов системы маркетинговых коммуникаций в Европе и США.
Развитие инструментов системы маркетинговых коммуникаций в России. 
Роль и значение инструментов системы маркетинговых коммуникаций в современных условиях.

2. Медиапланирование маркетинговых коммуникаций 
Понятие медиапланирования. 
Основные показатели медиапланирования. 
Медиаканал и медианоситель. 
Этапы процесса медиапланирования. 
Критерии выбора оптимальных средств распространения информации для достижения целей маркетинговых коммуникаций. 
Основные требования и подходы к разработке медиаплана. 
Выбор медианосителей.

3. Разработка эффективного рекламного обращения 
Понятие рекламного обращения. 
Подходы к творческому рекламному процессу. 
Значение креатива (творчества) в рекламной деятельности. 
Процесс создания рекламного текста. 
Выбор рекламных носителей.
Правила написания привлекательных заголовков.
Структура рекламного текста. 
Методика разработки идей текстовых тем рекламных материалов. 
Влияние формы, цвета, тона, стиля на восприятие рекламного текста. 
Значение слогана и иллюстраций в текстовой рекламе. 
Художественное оформление рекламных объявлений.


4. Организация рекламной кампании предприятия (товара) 
Понятие рекламной кампании. 
Классификация рекламных кампаний. 
Цели и задачи рекламных кампаний.
Принципы организации и этапы проведения рекламных кампаний. 
Бюджет рекламной кампании. 
Факторы, влияющие на объем рекламных затрат.
Статьи рекламного бюджета. 
Организация обратной связи. 
Контроль за ходом рекламной кампании. 
Методы и критерии оценки эффективности рекламной кампании.

5. Управление рекламной деятельностью компании 
Понятие рекламного менеджмента. 
Информационное обеспечение управления рекламной деятельностью. 
Методы проведения рекламных исследований. 
Планирование и организация рекламной деятельности на предприятии. 
Контроль рекламной деятельности. 
Основные организационные функции и субъекты рекламной деятельности. 
Организация взаимоотношений участников рекламного процесса. 
Организация рекламной деятельности на предприятии-рекламодателе. 
Взаимодействие рекламодателя с рекламным агентством. 
Потребитель как участник рекламного процесса. 
Ответственность участников рекламного процесса за ненадлежащую рекламу.

6. Оценка эффективности рекламной деятельности фирмы 
Содержание рекламной деятельности. 
Понятие эффективности рекламной деятельности. 
Виды эффективности рекламной деятельности. 
Методы оценки экономической эффективности рекламной деятельности. 
Методы оценки коммуникативной эффективности рекламной деятельности.



7. Стимулирование сбыта как инструмент маркетинговых коммуникаций 
Понятие стимулирования сбыта. 
Цели и задачи мероприятий по стимулированию сбыта. 
Основные черты системы стимулирования сбыта. 
Основные направления стимулирования сбыта на предприятии: стимулирование конечных потребителей, стимулирование торговых посредников и деловых партнеров, стимулирование собственного торгового персонала предприятия. 
Классификации методов стимулирования сбыта. 
Применение стимулирования сбыта на различных этапах жизненного цикла товара. 
Этапы разработки мероприятий по стимулированию сбыта. 
Методы оценки эффективности мероприятий по стимулированию сбыта.

8. Упаковка товара и ее роль в маркетинговых коммуникациях 
Трёхуровневая модель товара. Определение места упаковки в этой модели.
Функции упаковки. Требования, предъявляемые к упаковке.
Формирование концепции упаковки. Важность дизайнерского решения. 
Решение о размере упаковке, материалах, из которого она должна быть выполнена, цветовой гамме, текстовых надписях и размещении логотипа компании. 
Удобство упаковки и возможность продления её «жизни» после использования товара.
Процесс создания упаковки.

9. Особенности рекламы в разных категориях СМИ 
[bookmark: _GoBack]Понятие рекламы. Виды и формы представления рекламных сообщений. 
Оценка разных категорий СМИ, определение их преимуществ и недостатков. 
Изучение стоимости рекламного сообщения в каждой категории СМИ и оценка их эффективности. 
Законодательные аспекты размещения рекламы в СМИ

10. Программа лояльности как один из методов стимулирования сбыта 
Что представляет собой программы лояльности? 
Почему этот аспект маркетинга приобретает всё большую популярность в деятельности клиентоориентированного бизнеса.
Актуальные направления развития программ лояльности. 
Скидки и бонусы, их преимущества и недостатки. Оценка эффективности их применения. 

11. Основные направления PR как предприятия 
Основные направления реализации PR на уровне предприятия. 
Особенности паблисити, спонсорства и формирования фирменного стиля как основных направлений PR. 
Консультирование, лоббизм, продакт-плейсмент и другие направления PR.

12. Организация PR-кампании 
Понятие PR-кампании. 
Этапы подготовки и организации PR-кампании. 
Планирование работы в области PR. 
Информационная основа PR-кампании. 
Проведение PR-кампании. 
Контроль и оценка эффективности PR-кампании.

13. Культурные и национальные особенности в маркетинговых коммуникациях 
Определение сходства и различия в маркетинговых коммуникациях разных стран (на выбор).
Примеры успешных и провальных рекламных кампаний, связанные с недостаточной степенью изученности культурных и национальных особенностей новых рынков.
Аспекты брендинга, на которые стоит обратить внимание при выводе товара на зарубежный рынок.
Кросс-культурные традиции и особенности маркетинговых коммуникаций.

14. Коммуникационный процесс как элемент личной продажи 
Определение и характерные черты личной продажи.
Коммуникационные особенности личной продажи. 
Формы личной продажи. 
Определение и этапы коммуникационного процесса, а также особенности личной продажи
на рынках B2C и B2B



15. Интегрированные маркетинговые коммуникации в местах продаж 
Понятие интегрированных маркетинговых коммуникаций в местах продаж. 
Цели и задачи интегрированных маркетинговых коммуникаций в местах продаж. 
Внешние и внутренние средства интегрированных маркетинговых коммуникаций в местах продаж. 
Понятие мерчендайзинга. Основные цели и направления мерчендайзинга.
POS-материалы – цель применения, виды, формы, преимущества и недостатки. 
Роль торгового персонала магазина в мерчендайзинге.
