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Компетенции:
УК-2 Способен определять круг задач в рамках поставленной цели и выбирать оптимальные способы их решения, исходя из действующих правовых норм и имеющихся ресурсов и ограничений
	Номер задания 
	Правильный ответ
	Содержание задания
	Компетенция

	1. 
	Согласно ст.24. Реклама лекарственных средств не должна:
содержать утверждения или предположения о наличии у потребителей рекламы тех или иных заболеваний либо расстройств здоровья;
способствовать созданию у здорового человека впечатления о необходимости применения объекта рекламирования; 

	Рекламный слоган: "Посмотрите на мир здоровыми глазами. Оптилекс помог уже многим, поможет и Вам". 
Есть ли нарушение норм Закона о рекламе? Ответ обоснуйте. 

	УК-2

	2. 
	Статья 14 Закона о защите конкуренции прямо указывает: 
1. Не допускается недобросовестная конкуренция, в том числе: 
1) распространение ложных, неточных или искаженных сведений, которые могут причинить убытки хозяйствующему субъекту либо нанести ущерб его деловой репутации; 
2) введение в заблуждение в отношении характера, способа и места производства, потребительских свойств, качества и количества товара или в отношении его производителей; 
3) некорректное сравнение хозяйствующим субъектом производимых или реализуемых им товаров с товарами, производимыми или реализуемыми другими хозяйствующими субъектами. 
Фраза категорична. Рекламодателю "всякая кожа едина и неразличима". Односторонне, вычурно и плоско показано действие спиртового лосьона, производимого конкурентами. 


	Оцените фразу: "спиртовой лосьон после бритья сушит и жжет кожу, воспользуйтесь нашим лосьоном".
Какое законодательство нарушено? Предложите варианты уточнения, чтобы не нарушать закон. 

	УК-2

	3. 
	В ст.5 Закона о рекламе Недостоверной признается реклама, которая содержит не соответствующие действительности сведения:
1) о преимуществах реклами-руемого товара перед находящимися в обороте товарами, которые произведены другими изготовителями или реализуются другими продавцами;
2) о любых характеристиках товара, в том числе о его природе, составе, способе и дате изготовления, назначении, потребительских свойствах, об условиях применения товара, о месте его происхождения, наличии сертификата соответствия или декларации о соответствии, знаков соответствия и знаков обращения на рынке, сроках службы, сроках годности товара. 
	По решению ФАС в 2015 г. компания ООО "ПИТ Интернейшенл" понесла административную ответственность за размещенную рекламу. В рекламе утверждалось, что пиво "ПИТ" благодаря своей упаковке, обладает рядом преимуществ, которыми не обладает пиво в других пластиковых упаковках, в частности, оно защищено от воздействия ультрафиолетовых лучей. Как показали результаты независимого исследования, данная упаковка пропускает ультрафиолетовые лучи.
К каким видам можно отнести данную рекламу?

	УК-2

	4. 
	В ст.5 Закона о рекламе Недобросовестной признается реклама, которая: 
1) содержит некорректные сравнения рекламируемого товара с находящимися в обороте товарами, которые произведены другими изготовителями или реализуются другими продавцами; 
2) порочит честь, достоинство или деловую репутацию лица, в том числе конкурента. 
	В рекламном ролике стирального порошка Ariel демонстрируется решение проблемы и категорически утверждается: "...сейчас после стирки у меня все фартучки белоснежные, поэтому у меня больше посетителей, чем у других ...".
К каким видам можно отнести данную рекламу? 

	УК-2

	5. 
	У этих лозунгов два объединяющих момента. 
Первый - метод эпатажа. 
Второй - нарушения рекламной этики. Слоганы демонстрируют пренебрежительное отношение рекламодателей и рекламистов к общественному мнению. Рекламисты подыгрывают дурным вкусам. Применяется сленг, двусмысленность, намеки. Такая реклама относится к неблагопристойной, что противоречит нормам Международного кодекса рекламной деятельности. Таким образом, нарушения рекламной этики есть, но законодательством РФ допустимо. 

	Имеются рекламные лозунги:
1) Компания "Евросеть" разместила рекламу со слоганом: "Евросеть! Евросеть! Цены просто …….. !".
2) Сеть магазинов бытовой электроники "Эльдорадо" запомнилась рекламой пылесоса: "Сосу за копейки". 
3) Радио "Диско", использовало слоган "Я худею от радио "Диско"". 
4) Слоган одного страхового брокера - "Трахнем страх!" 
Что объединяет данные лозунги? Есть ли нарушения в данной рекламе и в чем они проявляются? 

	УК-2

	6. 
	Базовые правовые нормы содержатся в Гражданском кодексе РФ (глава 42 «Заем и кредит»), 
ФЗ «Об ипотеке (залоге недвижимости)», 
ФЗ «О потребительском кредите (займе)», 
ФЗ «О микрофинансовой деятельности и микрофинансовых организациях», 
ФЗ «О кредитной кооперации», 
ФЗ «О ломбардах».
	Кредитное учреждение является рекламодателем своих   услуг на телеканале. Является ли правомерным распространение рекламы банковской услуги в виде кредита при условии, что основная информация о наименовании кредита и максимальной процентной ставке предоставлена в виде статичного изображения, а остальная обязательная информация - в виде бегущей строки?
Укажите НПА регулирующие розничное кредитование?
Укажите способ распространения рекламы в телепрограммах и телепередачах.
	УК-2

	7. 
	Федеральный закон от 13.03.2006 N 38-ФЗ «О рекламе»;
КоАП РФ; Федеральный закон от 26.07.2006 N 135-ФЗ «О защите конкуренции».

	Индивидуальный предприниматель привлечен к ответственности за нарушение законодательства о рекламе (спам-рассылку, звонки к  физическим лицам без согласия). Рекламировалась деятельность ООО, аффилированного с индивидуальным предпринимателем (он является единственным участником ООО). 
Может ли ООО быть привлечено к ответственности, если в договоре между индивидуальным предпринимателем и ООО не указаны форма и способ рекламы?
Укажите НПА регулирующую данную ситуацию.
	УК-2

	8. 
	Федеральный закон от 13.03.2006 N 38-ФЗ «О рекламе»;
Федеральный закон от 06.10.2003 N 131-ФЗ «Об общих принципах организации местного самоуправления в Российской Федерации».

	Органом местного самоуправления было установлено, что на территории муниципального образования предпринимателем незаконно установлена рекламная конструкция (рекламный щит). Указанное обстоятельство послужило основанием для направления в адрес предпринимателя предписания о демонтаже рекламной конструкции, которая была установлена самовольно.
Вправе ли орган местного самоуправления, не дожидаясь истечения месячного срока со дня выдачи предпринимателю предписания, самостоятельно осуществить демонтаж рекламной конструкции (на основании того, что на земельном участке, на котором самовольно установлена рекламная конструкция, необходимо строительство муниципального объекта недвижимости)?
Укажите НПА регулирующие данную ситуацию.
	УК-2

	9. 
	Федеральный закон от 13.03.2006 N 38-ФЗ «О рекламе»;
Кодекс Российской Федерации об административных правонарушениях

	На юридическое лицо наложен штраф за совершение правонарушения, предусмотренного ст. 14.3 Кодекса Российской Федерации об административных правонарушениях, выразившегося в предоставлении в рекламном ролике недостоверных сведений о товаре. 
Укажите НПА регулирующие данный вопрос?
Какой уполномоченный орган исполнительной власти осуществляет контроль в сфере рекламы?
	УК-2

	10. 
	Федеральный закон от 13.03.2006 N 38-ФЗ «О рекламе»;

	Рекламодатель привлечен антимонопольным органом к ответственности по ч. 1 ст. 14.3 КоАП РФ за размещение социальной рекламы следующего содержания: "Позаботься о самом близком человеке - о себе! Пристегни ремень безопасности! Государственная инспекция безопасности дорожного движения Российской Федерации. Спонсор акции - ООО "Т". Антимонопольный орган посчитал, что рекламодателем было нарушено требование Закона о рекламе.
Укажите НПА регулирующие данный вопрос.
Является ли правомерным решение антимонопольного органа о привлечении рекламодателя к административной ответственности за размещение социальной рекламы, содержащей упоминание о спонсоре акции?
	УК-2

	11. 
	Федеральный закон от 13.03.2006 N 38-ФЗ «О рекламе»;

	Может ли ООО, изготовившее и планирующее к размещению рекламную конструкцию с рекламой безалкогольного напитка, использовать в рекламном слогане молодежный сленг?
Укажите НПА регулирующие данный вопрос.
Какие требования законодатель предъявляет к рекламе.
Какой вид ответственности предусмотрен за нарушение законодательства Российской Федерации о рекламе.

	УК-2

	12. 
	Федеральный закон от 13.03.2006 N 38-ФЗ «О рекламе»;
Кодекс Российской Федерации об административных правонарушениях

	Антимонопольным органом привлечен к ответственности рекламораспространитель - журнал, посвященный моде, по ст. 14.3 КоАП РФ. На рекламной иллюстрации, рекламирующей кофе, размещенной в указанном журнале, изображены образы людей - мужчина и женщина, одетые в строгую одежду, в очках, женщина держит в руках указку. Данные образы направлены лицом друг к другу и изображают страсть. Антимонопольный орган посчитал, что данный образ женщины очевидно ассоциируется с работником педагогической специальности, что порочит моральный облик данной категории работников, а также нарушает этические нормы. 
Правомерна ли позиция антимонопольного органа?
Укажите НПА регулирующие данный вопрос?
	УК-2

	13. 
	Трудовой кодекс РФ
	Работник был уволен по сокращению штата досрочно, при увольнении ему были выплачены выходное пособие, компенсация за неиспользованный отпуск и компенсация за досрочное увольнение при сокращении. Позже суд признал увольнение незаконным и восстановил работника на работе. Как работодатель может вернуть излишние выплаты?
	УК-2

	14. 
	Гражданский Кодекс РФ 
Федеральный закон "О некоммерческих организациях" от 12.01.1996 N 7-ФЗ 

п. 9 ст. 3 Федерального закона «О рекламе» 38-ФЗ от 13.03.06 г.
	Планируется открыть некоммерческую организацию - благотворительный фонд. Спонсоры будут как нерезиденты (юридические и физические лица), так и организации-резиденты с долей участия иностранных организаций более 50%.
Могут ли такие организации и физические лица оказывать благотворительную помощь НКО? 
Укажите НПА регулирующие данный вопрос.
Каким законодательством регулируются отношения со спонсорами.
	УК-2

	15. 
	в

	Функциями глашатаев в эпоху Античности были:
а) собирать новости;
б) продавать товар;
в) сообщать информацию;
г) ловить беглых рабов.
	УК-2

	16. 
	б
	В эпоху Античности для обмена информацией стены общественных зданий покрывались мелом или белой краской, такая поверхность называлась:
а) граффити;
б) альбумы;
в) вывески; 
г) щиты.
	УК-2

	17. 
	б
	Геральдика - это наука, изучающая:
а) происхождение рода;
б) происхождение гербов;
в) товарные знаки;
г) средневековые обычаи. 
	УК-2

	18. 
	в
	Печатный станок в Западной Европе изобрел: 
а) А. Мануций;
б) А. Кобергер;
в) И.Гуттенберг;
г) Т. Ренодо.
	УК-2

	19. 
	в
	Французская «Gazette» вышла в свет:
а) в 1627 г.;
б) в 1629 г.;
в) в 1630 г.; 
г) в 1703 г.
	УК-2

	20. 
	а
	Первые попытки правого регулирования рекламной деятельности в середине XVIII века были предприняты:
а) в Англии;
б) в России;
в) в Германии;
г) во Франции.
	УК-2

	21. 
	а
	Организатор первого рекламного агентства в США:
а) У. Палмер;
б) Д. Хоутон;
в) Б. Франклин;
г) Э. По.
	УК-2

	22. 
	в
	Первая газета на Руси:
а) Вести;
б) Искра;
в) Ведомости;
г) Московские ведомости.
	УК-2

	23. 
	а
	Ранний вид графической рекламы в России:
а) лубочные картинки;
б) гравюра;
в) афиша;
г) плакат.
	УК-2

	24. 
	б
	Временный расцвет рекламного дела в СССР наблюдался в период:
а) с 1917-1920гг.; 
б) с 1921-1929 гг.; 
в) с 1930-1939 гг.;
г) с   1940-1947гг.
	УК-2

	25. 
	
	Страна- лидер в области рекламы в первой половине XX в.
а) Россия;
б) Англия;
в) Германия;
д) США
	УК-2

	26. 
	
	Развитие российского рекламного рынка 1991 -1992 гг. началось с активного роста рекламы:
а) в прессе;
б) на телевидении;
в) на радио;
г) в Интернете. 
	УК-2

	27. 
	
	Первыми национальными лидерами среди рекламодателей
были:
а) предприятия легкой промышленности;
б) торговые компании;
в) финансовые компании;
г) автомобильные компании.
	УК-2

	28. 
	
	Комиссионный способ оплаты рекламодателем рекламных услуг предполагает:
а) высчитывание агентством % от общих затрат рекламодателя на медиасредства
б) прибавление агентством % к стоимости услуг
в) почасовую ставку оплаты рекламных услуг
г) получение агентством % от доходов рекламодателя за период, связанный с действием рекламы
	УК-2

	29. 
	
	Об экономической эффективности рекламной кампании можно судить если:
а) эффект от рекламного мероприятия равен затратам на его проведение
б) эффект от рекламного мероприятия больше затрат 
в) эффект от рекламного мероприятия меньше затрат 
	УК-2

	30. 
	
	К основным средствам маркетинговых коммуникаций относят: 
а) стимулирование сбыта, выставки, спонсорство, прямой маркетинг
б) реклама, стимулирование сбыта, брендинг, фирменный стиль
в) реклама, стимулирование сбыта, ПР, прямой маркетинг
г) ПР, прямой маркетинг, интегрированные маркетинговые коммуникации в местах продаж
	УК-2

	31. 
	
	К недостоверной рекламе относят:
а) рекламу, содержащую информацию, нарушающую общепринятые нормы гуманности и морали
б) рекламу, с помощью которой рекламодатель умышленно вводит в заблуждение потребителя
в) рекламу, которая оказывает не осознаваемое потребителем воздействие на его восприятие
г) рекламу, в которой присутствуют не соответствующие действительности сведения
	УК-2

	32. 
	
	Реклама на стадии спада кривой жизненного цикла товара:
а) эффективна
б) неэффективна
	УК-2

	33. 
	
	1 Маркетинг-микс - это:
а) товар, цена, каналы распределения, продвижение;
б) ПР, реклама, стимулирование сбыта, прямой маркетинг;
в) товар, цена, реклама, стимулирование сбыта;
г) каналы распределения, цена, ПР, прямой маркетинг.
	УК-2

	34. 
	
	К синтетическим средствам маркетинговых коммуникаций относят:
а) брендинг, реклама, спонсорство, ПР;
б) выставки, ярмарки, стимулирование сбыта, интегрированные маркетинговые коммуникации в местах продаж;
в) фирменный стиль, брендинг, спонсорство, выставки, ярмарки, интегрированные маркетинговые коммуникации в местах продаж;
г) прямой маркетинг, спонсорство, брендинг, реклама.
	УК-2

	35. 
	
	Реклама-это:
а) мероприятия по формированию имиджа;
б) личные взаимодействия с клиентом;
в) поощрение факта покупки;
г) информация о товарах и/или услугах.
	УК-2

	36. 
	
	Сейлз промоушн - это:
а) скидки, доставка, кредитование; 
б) скидки, формирование имиджа, прямые продажи;
в) скидки, информирование, паблисити.
	УК-2

	37. 
	
	Бренд «Вико» ООО «Интерагросистемы» является:
а) региональным брендом;
б) национальным брендом;
в) международным брендом;
г) мегабрендом.
	УК-2

	38. 
	
	Прямой маркетинг - это:
а) популяризация товаров и/или услуг;
б) повышение репутации фирмы;
в) личные взаимодействия с потребителем;
г) реклама.
	УК-2

	39. 
	
	Селективная реклама:
а) адресована определенной группе покупателей;
б) рассчитана на всех потребителей;
в) четко ориентирована на небольшую аудиторию.
	УК-2

	40. 
	
	Бесплатная раздача образцов при выведении на рынок новых товаров с целью привлечения внимания покупателей это:
а) лоббизм; 
б) сэмплинг;
в) бонус;
г) подарок.
	УК-2

	41. 
	
	Реклама какой направленности превалирует на ТВ по объему эфирного времени?
а) социальная;
б) коммерческая;
в) политическая.
	УК-2

	42. 
	
	Стратегии размещения рекламных щитов по городу по А.В. Катернюку:
а) «Магистраль»
б) «Гнезда»
в) «Паутина»
	УК-2

	43. 
	
	При формировании адресатов прямой почтовой рекламы используют компилятивные списки это:
а) списки, взятые из справочников, организаций и т.д.
б) списки уже ответивших однажды 
	УК-2

	44. 
	
	12. « ….. – это кратковременное, периодически и обычно в одном и том же месте проводимое мероприятие, в рамках которого значительное число предприятий с помощью образцов дают представительную картину предложения товаров/услуг одной или нескольких отраслей и стремятся информировать конечных потребителей (или же и промежуточных) о своей фирме и ее продукции с конечной целью содействия продажам».
	УК-2

	45. 
	
	Брендмауэр – это:
а) кровельная реклама
б) реклама на плоскости стен зданий
в) выносная реклама
г) реклама на транспорте
	УК-2

	46. 
	
	Рекламный план является прямым продолжением …. плана фирмы. 
SWOT-анализ это анализ:
а) сильных сторон предприятия
б) слабых сторон предприятия 
в) ……
г) угроз
	УК-2

	47. 
	
	В эмоциональном типе рекламной стратегии доминирует:
а) вербальная информация
б) невербальная информация 
	УК-2

	48. 
	
	Автор рекламной концепции  «Уникального торгового предложения»:
а) Д. Огилви
б) Дж. Траут 
в) Р. Ривс
г) Ч. Сендидж
	УК-2

	49. 
	
	С 1 июля 2006 года длительность рекламного блока на телевидении ограничивается:
а) 2-мя минутами
б) 4-мя минутами 
в) 6-тью минутами
г) 8-мью минутами
	УК-2

	50. 
	
	Целью посттестирования является получение информации о содержании рекламы, об идеях, заложенных в рекламное сообщение, выявление возможности неправильного понимания рекламы и нежелательные ассоциации, которые могут возникнуть при восприятии рекламы:
а) верно
б) неверно 

	УК-2




Критерии (шкалы) оценивания результатов обучения и уровни формирования компетенции:

- оценка «отлично» (высокий уровень) выставляется, если обучающийся 
знает: туристско-реакреационный потенциал и ресурсы туристских регионов, территорий, зон и комплексов; способы продвижения туристского продукта,
умеет проводить маркетинговые исследования туристских продуктов, услуг; осуществлять мероприятия по продвижению туристского продукта,  составлять брендирование территорий, использовать современные технологии для продвижения туристского продукта.

- оценка «хорошо» (продвинутый уровень) выставляется, если обучающийся знает:
туристско-реакреационный потенциал и ресурсы туристских регионов, территорий, зон и комплексов; способы продвижения туристского продукта,
умеет проводить маркетинговые исследования туристских продуктов, услуг; осуществлять мероприятия по продвижению туристского продукта, составлять брендирование территорий, использовать современные технологии для продвижения туристского продукта.

- оценка «удовлетворительно» (пороговый уровень) выставляется, если обучающийся 
плохо знает:  туристско-реакреационный потенциал и ресурсы туристских регионов, территорий, зон и комплексов; способы продвижения туристского продукта,
плохо умеет:  проводить маркетинговые исследования туристских продуктов, услуг; осуществлять мероприятия по продвижению туристского продукта, составлять брендирование территорий, использовать современные технологии для продвижения туристского продукта.

- оценка «неудовлетворительно» (ниже порогового) выставляется, если обучающийся 
не знает:  туристско-реакреационный потенциал и ресурсы туристских регионов, территорий, зон и комплексов; способы продвижения туристского продукта,
не умеет:  проводить маркетинговые исследования туристских продуктов, услуг; осуществлять мероприятия по продвижению туристского продукта, составлять брендирование территорий, использовать современные технологии для продвижения туристского продукта.
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