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Содержание практических занятий

Практическое задание 1
Опишите жизненные установки конкретной целевой аудитории и разработайте товарный ассортимент под каждую установку (5 – 6 уровней товарной линейки).

Практическое задание 2
Перечислите стереотипы, способствующие продвижению товаров и услуг.
Практическое задание 3
Определите, психологические положения, которые использовал специалист для продвижения своего кандидата? Вставьте пропущенные слова в текст. В 1956 году Джон Шнайдер, опубликовал сатирический роман «Золотая дудка», в котором описал приемы «торговли психологией», мобилизованные во время президентских выборов 1960 года. Соперничество между кандидатами свелось, по Шнайдеру, к усиленной борьбе между крупнейшими рекламными фирмами, руководившими кампаниями. Применялись новейшие способы воздействия на публику, прежде всего соответствующим образом инсценированные «эффективные представления». Что до речей, то даже «пятиминутные» считались слишком длинными. «Послушайте, – сказал однажды специалист «своему» кандидату, пожелавшему выступить с речью о внешней политике в атомном веке, – если хотите произвести впечатление на проповедников, интеллигентов, студентов Колумбийского университета, то используйте для
этого свое личное время, а не мое, телевизионное. Учтите
свой рынок, человек. Ваш рынок – 40-50 миллионов слюн-
тяев, сидящих дома и следящих за вашим вздором по радио
и телевидению. И этих слюнтяев беспокоит атомный
век? Чепуха! Их тревожит».
Практическое задание 4
Опишите социально-психологические особенности функционирования средств массовой информации; психологические критерии выбора средств распространения информации.
Охарактеризуйте структуру коммуникативного процесса на примере любой формы интегрированных маркетинговых коммуникаций.
Практическое задание 5
Составьте один из следующих информационно-справочных документов: докладные и служебные записки, объяснительные записки, справки, акты, протокол.

Практическое задание 6
Определите методы и механизмы воздействия, используемые Луи Ческиным в своей работе. Обоснуйте свои умозаключения.
«Известный психолог Луи Ческин, который также одним из первых применил психоанализ в рекламе, директор «Американского института по исследованию цвета», вел обширные работы по воздействию на подсознание с помощью окраски. На этих работах строилась реклама таких известных фирм, как «Проктэр энд Гэмбл» (парфюмерия), «Филипп Моррис» (сигареты), «Дженерал Фудс» (пищевые продукты). Все это товары массового спроса, и полученный при их продаже статистический материал был огромен. Это позволило Ческину исследовать, например, какие эмоции возбуждает в подсознании цветовая гамма рекламного плаката в респектабельных кварталах и в трущобах, у людей разного возраста, с разными доходами и уровнем образования, разной национальности и т. д.
Практическое задание 7
Чем являются ощущения при построении образа
продвигаемого товара/услуги? 

При привлечении внимания потребителя, на особенностях какого вида памяти должен сделать акцент специалист?
Чем отличаются психические процессы от психологических и психофизиологических? 
Какова взаимосвязь восприятия с другими психическим процессами?
Практическое задание 8
Разработайте и представьте концепцию проекта
продвижения объекта (продукт или товар) с
использованием приемов, инструментов и форм партизанского маркетинга.
Практическое задание 9
Разработайте и представьте концепцию проекта продвижения объекта (услуга) с использованием приемов, инструментов и форм партизанского маркетинга.
Комплект задач (заданий) для работы на практических занятиях

Опишите социально-психологические особенности функционирования средств массовой информации; психологические критерии выбора средств распространения информации.
 

Охарактеризуйте структуру коммуникативного процесса на примере любой формы интегрированных маркетинговых коммуникаций.

 Особенности, каких психических и психологических процессов необходимо учитывать для повышения эффективности в ИМК?

Чем являются ощущения при построении образа
продвигаемого товара/услуги? 

При привлечении внимания потребителя, на особенностях какого вида памяти должен сделать акцент специалист?
Чем отличаются психические процессы от психологических и психофизиологических? 
Какова взаимосвязь восприятия с другими психическим процессами?
Разработайте и представьте концепцию проекта
продвижения объекта (товар) с использованием приемов, инструментов и форм партизанского маркетинга.

Разработайте и представьте концепцию проекта
продвижения объекта (проукт) с использованием приемов, инструментов и форм партизанского маркетинга.

Разработайте и представьте концепцию проекта продвижения объекта (услуга) с использованием приемов, инструментов и форм партизанского маркетинга.
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