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[bookmark: _Toc108160582]1.1 Цели освоения дисциплины 
Цели освоения дисциплины «Интегрированные маркетинговые коммуникации», являются: формирование знаний и представлений для решения теоретических и практических задач о области интегрированных маркетинговых коммуникаций. Формирование общего процесса коммуникационных посланий. Максимальное увеличение эффективности коммуникаций за счет поиска и объединения оптимальных комбинаций видов маркетинговых коммуникаций.

[bookmark: _Toc108160583]1.2 Перечень компетенций, формируемых в процессе изучения дисциплины
Процесс изучения дисциплины «Интегрированные маркетинговые коммуникации», направлен на формирование следующих компетенций:
	ПК-4: Способен разрабатывать, внедрять и совершенствовать систему маркетинговых коммуникаций в организации



	
ПК-4.4: Организовывает и проводит мероприятия по связям с общественностью для формирования маркетинговых коммуникаций организации, разрабатывает и проводит рекламные акции по стимулированию продаж и подготовку рекомендаций по совершенствованию системы маркетинговых коммуникаций для принятия управленческих решений



	
ПК-4.3: Разрабатывает технические задания и предложения по формированию фирменного стиля и рекламной продукции организации, формирует имидж и деловую репутации организации



	
ПК-4.2: Разрабатывает и проводит коммуникационные кампаний в организации, формирует каналы коммуникации с потребителями товаров (услуг) организации



ПК-4.1: Разрабатывает системы маркетинговых коммуникаций в организации, работает с инструментами прямого маркетинга

В результате освоения дисциплины обучающийся должен
Знать: принципы, регулирующие информационно-коммуникационную и рекламную деятельность организации, особенности формирования имиджа и деловой репутации организации, каналы коммуникации с потребителями товаров (услуг) организации, объекты, принципы, регулирующие коммуникативную политику организации, цели и инструменты маркетинговых исследований, основы менеджмента, нормативные акты, регулирующие маркетинговую деятельность; принципы и методы проведения маркетинговых исследований; инструменты маркетинговых коммуникаций, инструменты прямого маркетинга, системы маркетинговых коммуникаций в организации, каналы коммуникации с потребителями товаров (услуг) организации.

Уметь: улучшать бизнес-процессы организации в области коммуникационной политики, проводить анализ результативности коммуникационной политики, применять методы сбора, средства хранения и обработки маркетинговой информации для проведения маркетингового исследования; разрабатывать и проводить коммуникационные кампаний в организации, формировать каналы коммуникации с потребителями товаров (услуг) организации, определять подходящие маркетинговые инструменты и подготавливать комплексный план проведения маркетингового исследования; проводить анализ результативности коммуникационной политики, улучшать бизнес-процессы организации в области коммуникационной политики, формировать каналы коммуникации с потребителями товаров (услуг) организации, формировать имидж и деловую репутации организации, анализировать внешнюю и внутреннюю маркетинговую среду предприятия, выявляя ее ключевые элементы и оценивая их влияние на предприятие; разрабатывать систему маркетинговых коммуникаций в организации, с применением инструментов прямого маркетинга.

[bookmark: _Toc108160584]Владеть: навыками управления в выработке эффективной коммуникационной политики, навыками в формировании фирменного стиля и рекламной продукции организации, а также имиджа и деловой репутации организации, навыками планирования, проведения и оценки маркетинговых исследований, исходя из специфики применяемых методов и характера конкретных видов и форм маркетинговых данных, необходимых в коммерческой деятельности предприятий; процедурой и технологией системного анализа при проведении маркетингового исследования; фундаментальными и прикладными знаниями в области маркетинга и управления; навыками в проведении коммуникационных кампаний в организации, формированием каналов коммуникации с потребителями товаров (услуг) организации способностью к обобщению, анализу и восприятию маркетинговой информации; постановке маркетинговых целей и стратегий, выбору путей их достижения, навыками в разработке системы маркетинговых коммуникаций в организации, с применением инструментов прямого маркетинга.

1.3 Основные виды занятий при изучении данного курса
Освоение дисциплины «Интегрированные маркетинговые коммуникации», предусмотрено для очной и заочной формы обучения. 
Основные виды занятий:
- лекции;
- практические занятия;
- самостоятельная работа.
 По курсу предусмотрено проведение лекционных занятий, на которых дается основной систематизированный материал, практических занятий. Распределение занятий по часам представлено в РПД.
Обучение на заочной форме предусматривает выполнение контрольной работы.
Важнейшим этапом курса является самостоятельная работа с использованием учебной и научной литературы.

[bookmark: _Toc108160585]1.4 Промежуточная аттестация

Промежуточная аттестация по дисциплине «Интегрированные маркетинговые коммуникации», проводится в течение одного семестра на 2 курсе.
Очная форма обучения.
В соответствии с «Положением о промежуточной аттестации обучающихся» и «Положением о текущем контроле и балльно-рейтинговой системе оценивания обучающихся ДГТУ» для очной форме промежуточная аттестация проводится в два этапа.
По дисциплине предусмотрены следующие виды контроля: для очной формы обучения - текущий контроль (осуществление контроля всех видов аудиторной и внеаудиторной деятельности обучающегося с целью получения первичной информации о ходе усвоения отдельных элементов содержания дисциплины); для очной и заочной форм обучения - промежуточная аттестация (оценивается уровень и качество подготовки по дисциплине в целом). 
При освоении дисциплин осуществляются следующие виды контроля:
- текущий контроль успеваемости;
- промежуточная аттестация обучающихся;
- итоговая государственная аттестация обучающихся.
Этап 1. Текущий контроль. В соответствии с балльно-рейтинговой системой, определенной Положением о текущем контроле и балльно-рейтинговой системе оценивания обучающихся ДГТУ.
Текущий контроль успеваемости предусматривает 2 контрольные точки, каждая из которых обобщает результаты освоения отдельного тематического блока дисциплины и рассчитывается по правилам, указанными в Положением о промежуточной аттестации обучающихся и в рабочей программе дисциплины. Контрольная точка является сроком или датой завершения тематического блока и оценки достижения образовательных целей. Оценка не обязательно должна сопровождаться контрольными мероприятиями и может выставляться преподавателем по заранее установленным критериям на основании текущей работы, например, степени и качества выполнения определённой стадии проекта. Итоги текущего контроля успеваемости по каждой контрольной точке вносятся преподавателем в Цифровой журнал учебной работы в ЭИОС университета не позднее трех дней после завершения срока контрольной точки и отображаются в ведомость учета успеваемости.
Итоги текущего контроля успеваемости по каждой дисциплине/модулю отражаются в ЭИОС не позднее, чем на последней неделе семестра / периода обучения в виде суммы значений всех контрольных точек и называются итоговым рейтингом студента.
Оценивание результатов обучения по каждому тематическому блоку (контрольная точка) проводится как расчет средневзвешенного значения результатов заданий, выполненных в рамках данного блока. Вес оценивания каждого задания устанавливается при разработке фонда оценочных средств. Сумма весов всех заданий в рамках тематического блока равна 1, но вес каждого задания не может превышать 0,5 в оценке тематического блока. 
Контрольный балл по тематическому блоку определяется по формуле:
К балл = ∑ Балл Задание 𝑖 𝑀 𝑖=1 ∗ Вес Задание 𝑖,
где К балл – контрольный балл; 
M – количество заданий в рамках тематического блока; 
Балл Задание i – количество контрольных баллов в i-ом задании, полученных обучающимся (от 0 до 100); 
Вес Задание i – вес i-ого задания в текущем тематическом блоке, а i = 1 ... M (M – количество тематических блоков), при этом  Вес Задание i = 1; Максимально количество контрольных балов за тематический блок равно 100.
Максимальное количество баллов за задание равно 100. 
Порядок определения баллов за первый и второй блок определен ФОС данной дисциплины, являющимся таким же обязательным приложением к РПД дисциплины, как и данные методические рекомендации.
Посещение лекционных и практических занятий является залогом успешного освоения дисциплины «Интегрированные маркетинговые коммуникации» так как пропуск одного (тем более, нескольких) занятий может осложнить освоение разделов курса. На практических занятиях материал, изложенный на лекциях, закрепляется при подготовке докладов и сообщения для круглых столов, защите реферата, решении задач.
Оценка дескрипторов компетенций производится путем проверки содержания и качества индивидуальной или групповой защиты каждого практического задания (реферата), выступлений с докладами и сообщениями на круглых столах, организованных в форме дискуссии, решения заданий и задач обучающимися в соответствии с графиком проведения занятий.
Результаты оценки успеваемости заносятся в рейтинговую ведомость и доводятся до сведения обучающихся.
Этап 2. Промежуточная аттестация.  Промежуточная аттестация по дисциплине «Интегрированные маркетинговые коммуникации», проводится в форме экзамена.
[bookmark: _Toc108160586]Оценивание результатов обучения по дисциплине осуществляется в соответствии с Положением о текущем контроле и промежуточной аттестации обучающихся. 
Зачет для обучающихся на очной форме проводится по расписанию.
Зачет – вид оценивания результатов освоения обучающимся учебного материала, который завершается проведением зачетной процедуры с выставлением оценки
Форма проведения зачета – устно-письменная.
Вид контроля – фронтальный.
Требование к содержанию ответа – дать краткий, но обоснованный с позиций дисциплины четкий ответ на поставленный вопрос. Все в ходе зачета обучающемуся задаются два вопроса.
Оценивание результатов обучения по дисциплине (модулю) проводится как расчет суммы значений всех предусмотренных тематическим планом контрольных точек с учетом их весов. Вес оценивания каждой контрольной точки устанавливается при разработке фонда оценочных средств. Сумма весов всех КТ в рамках дисциплины (модуля) равна 1. 
Рейтинговый балл по дисциплине определяется по формуле: 
Рбалл = ∑ БаллКТ𝑖 𝑁 𝑖=1 ∗ ВесКТ𝑖,
где Рбалл – рейтинговый балл; 
N – количество тематических блоков в рамках дисциплины; 
БаллКТi – количество контрольных баллов в i-той контрольной точке, полученных обучающимся; 
ВесКТi – вес i-той контрольной точки (тематического блока) в рамках дисциплины, а i = 1...N (N – количество тематических блоков), при этом                                ВесКТi = 1. 
Максимальное количество рейтинговых балов за дисциплину равно 100. При расчете рейтингового балла с учетом весовых коэффициентов проводится округление полученного по формуле балла в большую сторону (в интересах обучающегося) до целого значения. 
Вес тематического блока указывает на важность изучения блока в составе дисциплины (модуля). Вес блока указывает не на трудоемкость, а именно на то, насколько, по мнению автора дисциплины, успешное освоение этого блока влияет на образовательный результат по всей дисциплине.
 Вес контрольной точки каждого последующего тематического блока дисциплины (модуля) должен быть равен или больше значения контрольной точки предыдущего тематического блока. 



Заочная форма обучения.
Промежуточная аттестация для обучающихся на заочной форме проводится в один этап – непосредственно в форме зачета. Допуском к зачету является выполнение и успешная защита контрольной работы. Максимально возможная сумма баллов на зачете – 100. Форма проведения, вид контроля и требования к содержанию ответа аналогичные вышеизложенным требованиям к обучающимся очной формы.
Зачет для обучающихся на заочной форме проводится в соответствии с расписанием.
Максимально возможная сумма баллов по дисциплине – 100. Итоговая оценка определяется как сумма оценок, полученных в текущей аттестации (только для очной формы обучения) и по результатам зачета. Проверка ответов и объявление результатов производится в день зачета. 
Результаты аттестации заносятся в экзаменационно-зачетную ведомость.
Обучающиеся, не прошедшие промежуточную аттестацию по графику сессии, должны ликвидировать задолженность в установленном порядке.
Общее распределение часов аудиторных занятий и самостоятельной работы по темам дисциплины и видам занятий приведено РПД, которая является составной частью учебно-методического комплекса (УМК).

2 Аудиторные занятия
Освоение дисциплины «Производственный маркетинг» предполагает следующие направления работы:
- посещение аудиторных занятий и формирование системы знаний в области территориального маркетинга;
- изучение тем самостоятельной подготовки по учебно-тематическому плану;
- работу над основной и дополнительной литературой;
- работу над нормативными актами и статьями ведущих экономистов;
- изучение вопросов для самоконтроля (самопроверки);
- самоподготовка к практическим и другим видам занятий;
- самостоятельная работа обучающегося при подготовке к экзамену;
- самостоятельная работа обучающегося в библиотеке;
- изучение сайтов по темам дисциплины в сети Интернет.

2.1. Общие положения
На изучение дисциплины «Производственный маркетинг» обучающимися очной формы обучения с нормативным сроком освоения основной образовательной программы (ООП) по рабочей программе дисциплины (РПД) отводится 144 ч.
Аудиторные формы учебной работы обучающегося имеют своей целью приобретение им целостной системы знаний по дисциплине «Производственный маркетинг». Используя лекционный материал, учебники, дополнительную литературу, проявляя творческий подход, обучающийся готовится к практическим занятиям, рассматривая их как пополнение, углубление, систематизацию своих теоретических знаний. При этом следует помнить, что главным для обучающегося является желание и самостоятельное овладение знаниями, а высшая школа лишь создает для этого необходимые условия.
Лекция – главное звено дидактического цикла обучения, целью лекции является формирование ориентировочной основы для последующего усвоения обучающимися учебного материала. Работа обучающегося на лекции связана с внимательным слушанием, запоминанием и конспектированием. Конспект – опорный материал при подготовке к зачету или экзамену.
Методика конспектирования предполагает правильное графическое расположение и оформление записи: выделение абзацев, подчеркивание главных мыслей, ключевых слов, заключения выводов в рамки, использование знаков N.B. – "нота бене", использование разноцветных ручек и фломастеров.
Лекция преподавателя не является озвученным учебником, а представляет плод его индивидуального творчества. Он читает свой авторский курс со своей логикой со своими теоретическими и методическими подходами. Это делает лекционный курс конкретного преподавателя индивидуально-личностным событием, которым вряд ли обучающемуся стоит пренебрегать. Кроме того, в своих лекциях преподаватель стремится преодолеть многие недостатки, присущие опубликованным учебникам, учебным пособиям, лекционным курсам. Количество часов, отведенных для лекционного курса, не позволяет реализовать в лекциях всей учебной программы. Исходя из этого, каждый лектор создает свою тематику лекций, которую в устной или письменной форме представляет обучающегося при первой встрече. В создании своего авторского лекционного курса преподаватель руководствуется двумя документами – Федеральным государственным образовательным стандартом и учебной программой.
Совершенно недостаточно только слушать лекции. Обучающемуся важно понять, что лекция есть своеобразная творческая форма самостоятельной работы. Надо пытаться стать активным соучастником лекции: думать, сравнивать известное с вновь получаемыми знаниями, войти в логику изложения материала лектором, по возможности вступать с ним в мысленную полемику. Во время лекции можно задать лектору вопрос. Вопросы можно задать и во время перерыва (письменно или устно), а также после лекции или перед началом очередной. Лектор найдет формы и способы реагирования на вопросы обучающихся.
Практическое занятие - это форма организации учебного процесса, предполагающая выполнение обучающимися по заданию и под руководством преподавателя одной или нескольких практических работ, в том числе устные выступления, дебаты, дискуссии. Дидактическая цель практических работ - формирование у обучающихся профессиональных умений, а также практических умений и навыков, необходимых для изучения последующих учебных дисциплин.
На практических занятиях по дисциплине «Производственный маркетинг» у обучающихся формируется умение логически мыслить, принимать управленческие решения и решать задачи, которое в дальнейшем должно быть использовано для решения профессиональных задач.
При подготовке к практическому занятию для обучающихся очной формы обучения н необходимо:
- изучить, повторить теоретический материал по заданной теме;
- изучить материалы практикума по заданной теме.
Для обучающихся заочной формы обучения для освоения практической части дисциплины предусматривается выполнение контрольной работы, задание выдается преподавателем, примерные темы письменных заданий представлены в РПД.
В течение аудиторных занятий проводится текущий контроль при плановом обсуждении соответствующей темы курса, решении задач, участию обучающихся в круглых столах, в ходе которого преподаватель оценивает качество усвоения обучающимися вопросов, изложенных на лекции и вопросов, которые были предложены для самостоятельного изучения.

2 Аудиторные занятия

Освоение дисциплины «Интегрированные маркетинговые коммуникации», предполагает следующие направления работы:
- посещение аудиторных занятий и формирование системы знаний в области территориального маркетинга;
- изучение тем самостоятельной подготовки по учебно-тематическому плану;
- работу над основной и дополнительной литературой;
- работу над нормативными актами и статьями ведущих экономистов;
- изучение вопросов для самоконтроля (самопроверки);
- самоподготовка к практическим и другим видам занятий;
- самостоятельная работа обучающегося при подготовке к экзамену;
- самостоятельная работа обучающегося в библиотеке;
- изучение сайтов по темам дисциплины в сети Интернет.
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На изучение дисциплины «Интегрированные маркетинговые коммуникации» обучающимися очной формы обучения с нормативным сроком освоения основной образовательной программы (ООП) по рабочей программе дисциплины (РПД) отводится 144 ч.
Аудиторные формы учебной работы обучающегося имеют своей целью приобретение им целостной системы знаний по дисциплине «Интегрированные маркетинговые коммуникации». Используя лекционный материал, учебники, дополнительную литературу, проявляя творческий подход, обучающийся готовится к практическим занятиям, рассматривая их как пополнение, углубление, систематизацию своих теоретических знаний. При этом следует помнить, что главным для обучающегося является желание и самостоятельное овладение знаниями, а высшая школа лишь создает для этого необходимые условия.
Лекция – главное звено дидактического цикла обучения, целью лекции является формирование ориентировочной основы для последующего усвоения обучающимися учебного материала. Работа обучающегося на лекции связана с внимательным слушанием, запоминанием и конспектированием. Конспект – опорный материал при подготовке к зачету или экзамену. 
Методика конспектирования предполагает правильное графическое расположение и оформление записи: выделение абзацев, подчеркивание главных мыслей, ключевых слов, заключения выводов в рамки, использование знаков N.B. – "нота бене", использование разноцветных ручек и фломастеров.
Лекция преподавателя не является озвученным учебником, а представляет плод его индивидуального творчества. Он читает свой авторский курс со своей логикой со своими теоретическими и методическими подходами. Это делает лекционный курс конкретного преподавателя индивидуально-личностным событием, которым вряд ли обучающемуся стоит пренебрегать. Кроме того, в своих лекциях преподаватель стремится преодолеть многие недостатки, присущие опубликованным учебникам, учебным пособиям, лекционным курсам. Количество часов, отведенных для лекционного курса, не позволяет реализовать в лекциях всей учебной программы. Исходя из этого, каждый лектор создает свою тематику лекций, которую в устной или письменной форме представляет обучающегося при первой встрече. В создании своего авторского лекционного курса преподаватель руководствуется двумя документами – Федеральным государственным образовательным стандартом и учебной программой.
Совершенно недостаточно только слушать лекции. Обучающемуся важно понять, что лекция есть своеобразная творческая форма самостоятельной работы. Надо пытаться стать активным соучастником лекции: думать, сравнивать известное с вновь получаемыми знаниями, войти в логику изложения материала лектором, по возможности вступать с ним в мысленную полемику. Во время лекции можно задать лектору вопрос. Вопросы можно задать и во время перерыва (письменно или устно), а также после лекции или перед началом очередной. Лектор найдет формы и способы реагирования на вопросы обучающихся.
Практическое занятие - это форма организации учебного процесса, предполагающая выполнение обучающимися по заданию и под руководством преподавателя одной или нескольких практических работ, в том числе устные выступления, дебаты, дискуссии. Дидактическая цель практических работ - формирование у обучающихся профессиональных умений, а также практических умений и навыков, необходимых для изучения последующих учебных дисциплин. 
На практических занятиях по дисциплине «Интегрированные маркетинговые коммуникации» у обучающихся формируется умение логически мыслить, принимать управленческие решения и решать задачи, которое в дальнейшем должно быть использовано для решения профессиональных задач.
При подготовке к практическому занятию для обучающихся очной формы обучения н необходимо:
 - изучить, повторить теоретический материал по заданной теме;
 - изучить материалы практикума по заданной теме.
Для обучающихся заочной формы обучения для освоения практической части дисциплины предусматривается выполнение контрольной работы, задание выдается преподавателем, примерные темы письменных заданий представлены в РПД.
В течение аудиторных занятий проводится текущий контроль при плановом обсуждении соответствующей темы курса, решении задач, участию обучающихся в круглых столах, в ходе которого преподаватель оценивает качество усвоения обучающимися вопросов, изложенных на лекции и вопросов, которые были предложены для самостоятельного изучения.
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Решение практических ситуаций (кейсов, ситуационных задач) – это вид практической работы студента по систематизации информации в рамках постановки или решения конкретных проблем и применения полученных знаний на практике. Данный вид работы направлен на развитие мышления, творческих умений, усвоение знаний, добытых в ходе активного поиска и самостоятельного решения проблем. Это позволяет студенту научится видеть, ставить и разрешать как стандартные, так и не стандартные задачи, которые могут возникнуть в дальнейшем в профессиональной деятельности. 
При решении практической ситуации студенты должны: 
1.  представить рассуждение по поводу необходимости дополнительных данных и источников их получения; прогнозов относительно субъектов и/или причин возникновения ситуации; 
2.  продемонстрировать умения использовать системный подход, ситуативный подход, широту взглядов на проблему; 
3.  подготовить программу действий, направленную на реализацию, например, аналитического метода решения проблемы: проанализировать все доступные данные, превратить их в информацию; определить проблему; прояснить и согласовать цели; выдвинуть возможные альтернативы; оценить варианты и выбрать один из них. 
При выполнении задания следует придерживаться следующей методики решения практических задач. 
Студентам целесообразно предложить следующую наиболее полную «типовую» схему предварительной подготовки к разбору конкретной ситуации: 
1.  Обобщение.  Короткая, ясная и четкая констатация факта или события  в  ситуации, оценка результата развития события. 
2.  Формулирование проблемы. Краткая суть проблемы без симптомов и готового решения. 
3.  Участники событий: люди, их характеристики и высказывания; характеристика организаций. 
4.  Хронология событий. Может быть представлена в форме таблицы (вчера, сегодня, завтра). 
5.  Концептуальные вопросы.  Требуют изучения лекции по  теме  практического  занятия или самостоятельной проработки проблемы. 
6.  Альтернативные решения. Перечисляются возможные, по мнению студента, направления действий. Приводятся аргументы и оценивается каждая альтернатива. Предполагаются возможные положительные и отрицательные последствия  выбора.  Выбирается оптимальный вариант разрешения конкретной ситуации. 
7.  Рекомендации.  Необходимо мотивировать выбранный вашей  подгруппой  или  лично вами курс действий, приводящих к разрешению проблемы, и объяснить причины и рациональность его выбора. 
8.  План действий.  Следует описать направление, ход действий  и  конкретные  шаги  по реализации выбранного курса, а также оценить, разрешена ли проблема. 
9.  Корректировка плана действий. После представления всех планов действий рабочих подгрупп осуществляется корректировка,  если  это  необходимо,  собственного  плана  и  курса действий. Далее следуют ответы на замечания преподавателя. 
10.  Устранение «узких мест». Необходимо оценить соответствие личного видения ситуации и разобранных фактов ситуации, выявить пробелы – «узкие места» – в теоретических знаниях по курсу и практических навыках и умениях и стремиться к их устранению с помощью преподавателя, студентов других рабочих подгрупп и самостоятельной проработки управленческих проблем.




Перечень тем практических занятий

Занятия 1.
Тематика занятия: Маркетинговые коммуникации 
Цели и задачи изучения темы: Изучить методологию, методы и понятия маркетинговых коммуникаций
Изучив тему, студент должен:
- знать сущность, задачи, принципы маркетинговых коммуникаций
- уметь определять основные цели маркетинговых коммуникаций
- приобрести навыки анализа и исследований целей маркетинговых коммуникаций

Практические задания
	
	1. Раскройте основные цели маркетинговых коммуникаций
2.  Раскройте основные задачи комплекса маркетинговых коммуникаций и его отдельных элементов.

Контрольные вопросы по теме:


1. Основные цели маркетинговых коммуникаций
2. Рынок как объективная основа маркетинга.
3. Основные задачи комплекса маркетинговых коммуникаций и его отдельных элементов.
Занятие 2.
Тематика занятия: Организация и реализация комплекса маркетинговых коммуникаций
Цели и задачи изучения темы: Формирование практических навыков и умений разработки и реализации комплекса маркетинговых коммуникаций
Изучив тему, студент должен:
- знать методики разработки и определения реализация комплекса маркетинговых коммуникаций
- уметь осуществлять формирование маркетинговой инфраструктуры
- приобрести навыки проведения научного исследования и формирования маркетинговой инфраструктуры

Практические задания
1. Объясните, как необходимо организовывать реализацию комплекса маркетинговых коммуникаций
2. Изучить структуру, состав информации, применение в деятельности
менеджера.

Контрольные вопросы по теме:
1. Актуальное определение маркетинги маркетинговой концепции.
2. Формирование маркетинговой инфраструктуры.
3. Разработка миссии и определение цели компании.

Занятие 3-4. 	
Тематика занятия: Формирование покупательского предпочтения.
Цели и задачи изучения темы: усвоить модель вероятности выбора бренда. Анализ представленности бренда. Управление ассортиментом марочных товаров.
Изучив тему, студент должен:
- знать методы формирования покупательского предпочтения
- уметь использовать модель вероятности выбора бренда. Анализ представленности бренда 
- приобрести навыки формирование покупательского предпочтения

Практические задания
1. Приведите ситуацию конкретной организации и раскройте логику ее коммуникационной деятельности. 
2. Приведите пример проведения организацией коммуникационной кампании и проведите оценку ее эффективности.
3. Модель вероятности выбора бренда. 
4. Анализ представленности бренда.
5. Бренд-менеджмент: линейные расширения, марочные расширения.
6. Управление ассортиментом марочных товаров.

Контрольные вопросы по теме:
1. Объясните различие между рекламой и пропагандой
2. Сформулируйте основные требования к эффективной рекламе.
Занятия 5-6. 
Тематика занятия: Управление отдельными марками. Создание марки и упаковки потребительских товаров.
Цели и задачи изучения темы: Изучить разнообразные концепции разработки и тестирование вариантов марки.
Изучив тему, студент должен:
- знать методику проведения разработки и тестирование вариантов марки.
- уметь разработать концепцию марки
- приобрести навыки разработки и тестирования вариантов упаковки

Практические задания
1. Разработка концепций марки.
2. Сформулируйте основные подходы к созданию рекламы в прессе, проиллюстрировав их на примерах.
3. 2. Приведите примеры конкретных организаций, демонстрирующие особенности рекламы.
4. Разработка и тестирование вариантов упаковки.
5. Формирование доступности марки.
Контрольные вопросы по теме:
1. Объясните различия между рекламой и пропагандой. Проиллюстрируйте ответ примерами.
2. Разработайте идею рекламы для реальной организации социальной сферы в конкретной ситуации.
Занятие 7.
Тематика занятия Методы исследования в коммуникациях
Цели и задачи изучения темы: Изучить сущность исследования в коммуникациях
Изучив тему, студент должен:
- знать о видах специфических методов исследования в коммуникациях
- уметь проводить специфических методы исследования в коммуникациях
- приобрести навыки проведения специфических методов исследования в коммуникациях

Практические задания
1. Приведите пример конкретной организации в ситуации необходимости проведения коммуникационной кампании. Разработайте:
· комплекс маркетинговых коммуникаций в связи со стратегией проталкивания.
· комплекс маркетинговых коммуникаций в связи со стратегией вытягивания.
2. Произведите оценку эффективности коммуникационной программы организации.
Вы – менеджер конкретной организации:
1. ателье по пошиву одежды;
2. супермаркета;
3. крупного центра бытовых услуг;
4. авиакасс.

Контрольные вопросы по теме:
1. Приведите определение понятиям:
· «комплекс маркетинговых коммуникаций»;
· «элементы маркетинговых коммуникаций»;
· «коммуникационная кампания».
2. Объясните значение этих явлений в маркетинге. 
1. Сущность, виды специфических методов исследования
2. Обоснуйте особенности реализации средств распространения рекламы
3. Объясните особенности, достоинства и недостатки современной рекламы. Приведите примеры рекламы конкретных организаций.

Занятие 8. 
Тематика занятия: Комплекс маркетинговых коммуникаций. 
Изучив тему, студент должен:
- знать сущность, принципы, задачи планирования, организации разработки и необходимости проведения коммуникационной кампании.
- уметь спланировать, организовать и разработать проведение коммуникационной кампании.
 - приобрести навыки планирования, организации и разработки проведения коммуникационной кампании.

Практические задания
1. Приведите примеры ситуаций в различных организациях, раскрывающие назначение маркетинговых коммуникаций в маркетинге.
2. Объясните сущность комплекса маркетинговых коммуникаций, иллюстрируя это примерами.
Контрольные вопросы по теме:
1. Опишите ситуацию, в которой организации необходимо провести коммуникационную кампанию.
2. Раскройте сущность рекламы как средства коммуникации.
Занятие 9-10. 	
Тематика занятия: Основные достоинства и недостатки элементов маркетинговых коммуникаций

Цели и задачи изучения темы: Освоить взаимосвязь стратегий маркетинга с особенностями реализации комплекса маркетинга.
Изучив тему, студент должен:
- знать понятие, цель и задачи стратегий маркетинга с особенностями реализации комплекса маркетинга
- уметь оценить результаты исследований взаимосвязи стратегий маркетинга с особенностями реализации комплекса маркетинга.



Практические задания 
1. Сформулируйте задачи каждого элемента маркетинговых коммуникаций. Обоснуйте на примерах конкретных организаций основные достоинства и недостатки элементов маркетинговых коммуникаций.
2. Обоснуйте взаимосвязь стратегий маркетинга с особенностями реализации комплекса маркетинга.
3 Обоснуйте особенности реализации средств распространения рекламы
4. Объясните особенности, достоинства и недостатки современной рекламы. Приведите примеры рекламы конкретных организаций.
5. Объясните различия между рекламой и пропагандой. Проиллюстрируйте ответ примерами.
6. Сформулируйте и обоснуйте требования к эффективной рекламе. Приведите примеры соблюдения этих требований конкретными организациями.

Контрольные вопросы по теме:
1. [bookmark: _Toc108160589]Опишите на конкретных примерах достоинства и недостатки средства распространения рекламы.
2. Сформулируйте основные подходы к созданию рекламы в прессе, проиллюстрировав их на примерах.
3. Раскройте основные цели маркетинговых коммуникаций
4. Раскройте основные задачи комплекса маркетинговых коммуникаций и его отдельных элементов.
5. Изучить структуру, состав информации, применение в деятельности
менеджера.
6. Объясните, как необходимо организовывать реализацию комплекса маркетинговых коммуникаций
7. Сравнительный анализ конкурентных преимуществ.
3 Самостоятельная работа

[bookmark: _Toc108160590]3.1 Общие положения
Методические рекомендации по организации внеаудиторной самостоятельной работы способствуют обеспечению последовательного изучения материала, вынесенного на самостоятельное освоение в соответствии с учебным планом, программой учебной дисциплины/профессионального модуля. 
 Самостоятельная работа (СР) как вид деятельности обучающегося многогранна. В качестве форм СР при изучении дисциплины «Интегрированные маркетинговые коммуникации», предлагаются:
 - работа с научной и учебной литературой;
- изучение теоретических вопросов по всем темам дисциплины;
- подготовка доклада к занятию 
- подготовка и защита курсовой работы;
- подготовка и защита контрольной работы (для заочной формы обучения);
- подготовка к текущему контролю успеваемости обучающихся (текущая аттестация);
 - подготовка к зачету (промежуточная аттестация).
 Задачи самостоятельной работы:
 - обретение навыков самостоятельной научно-исследовательской работы на основании анализа текстов литературных источников и применения различных методов исследования;
 - выработка умения самостоятельно и критически подходить к изучаемому материалу.
Технология СР должна обеспечивать овладение знаниями, закрепление и систематизацию знаний, формирование умений и навыков. 
Методическое обеспечение самостоятельной работы по дисциплине «Интегрированные маркетинговые коммуникации», состоит из:
- определения учебных вопросов, которые обучающийся должны изучить самостоятельно;
- подбора необходимой учебной литературы, обязательной переработки и изучения;
- поиска дополнительной научной литературы, к которой обучающиеся могут обращаться по желанию, если у них возникает интерес к данной теме;
-  определения контрольных вопросов, позволяющих обучающемуся самостоятельно проверить качество полученных знаний;
- организации консультаций преподавателя с обучающимися для разъяснения вопросов, вызвавших у них затруднения при самостоятельном освоении учебного материала.

[bookmark: _Toc108160591]3.2 Методические указания по самостоятельной работе студента

В рамках самостоятельной работы должны быть изучены нижеприведенные вопросы. Вопросы распределяются между студентами самостоятельно, подготавливаются в форме научного доклада. Часть вопросов, подготовленных в форме научного доклада, заслушиваются на практических занятиях, обсуждаются и оцениваются всеми студентами. Остальные вопросы готовятся в электронном виде, рассылаются остальным для взаимной оценки. 
Самостоятельная работа студентов по дисциплине включает самостоятельное изучение вопросов тем по рекомендуемой литературе, выполнение и подготовку к защите практических работ, подготовку и написание курсовой работы, подготовку и написание контрольной работы (для заочной формы обучения).
Перечень возможных тем, вопросов и тематики докладов по самостоятельной работе

Вопросы для самостоятельного изучения: 

1 Маркетинг взаимодействия
2. Виды маркетинга в зависимости от спроса
3. Современные виды маркетинга
4. Нестандартные виды маркетинга
5. Изучение микросреды и макросреды конкретного предприятия
6. Определение емкости рынка потребительских товаров и оценка перспективы ее изменения
7. Товарный знак и брэнд
8. Упаковка как атрибут товара
9. Российская классификация форматов розничных посредников
10. Торговый представитель
11. Практика использования интегрированных маркетинговых коммуникаций российскими предприятиями
12. Особенности продвижения товаров производственного назначения
13. Международный маркетинг высоких технологий
14. Интернет-маркетинг на международном b-2-b рынке: применение бенчмаркинга
15. Структура и типы каналов распределения
16. Процесс товародвижения
17. Цели сегментирования рынка
18. Основные признаки сегментирования на рынках различных потребительских товаров
19. Критерии оценки сегмента рынка
20. Особенности массового маркетинга
21. Преимущества и недостатки дифференцированного маркетинга
22. Специфика концентрированного маркетинга
23. Сущность понятия «цена» и виды цен
24. Последовательность формирования базовой цены
25. Методы расчета цен
26. Факторы, оказывают влияние на формирование цены
27. Стратегии ценообразования в маркетинге, используемые для достижения конкурентных преимуществ
28. Критерии, учитываемые при анализе отношения потребителей к цене продажи товара
29. Возможные реакции фирмы на снижение (или увеличение) цены на товары фирмы конкурента
30. Условия предоставления фирмой «скидки с цены»
31. Виды сбытовых стратегий
32. Примеры компаний, имеющих фирменную сбытовую сеть, которая обеспечивает им узнаваемость и устойчивый интерес со стороны покупателей
33. Роль и значение каналов распределения в маркетинге
34. Специфические особенности прямых каналов сбыта
35. Вертикальные маркетинговые системы в бизнесе
36. Практика франчайзинга в России

[bookmark: _Toc108160593]Тематика подготовки доклада: 

 1. Понятие и виды коммуникаций
2. Виды коммуникационного пространства
3. Элементы процесса коммуникации
4. Источники и содержание запланированных обращений
5. Источники и содержание незапланированных обращений
6. Понятие интегрированных маркетинговых коммуникаций 
7. Причины применения интегрированных маркетинговых коммуникаций
8. Модель интегрированных маркетинговых коммуникаций
9. Маркетинговые коммуникации как инструмент реализации стратегии маркетинга
10. Маркетинговые коммуникации по стадиям жизненного цикла товара
11. Стратегии распределения товаров и коммуникации
12. Ценовая коммуникация
13. Интегрированный маркетинг и интегрированные маркетинговые коммуникации
14. Маркетинговые коммуникации и организационная структура предприятия
15. Организация маркетинговых коммуникаций на предприятии
16. Достоинства и недостатки различных инструментов маркетинговых коммуникаций
17. Сущность вербальных и невербальных коммуникаций
18. Особенности внутриличностной и межличностной коммуникации
19. Функции и цели коммуникации
20. Коммуникационные эффекты, их виды и сущность
21. Этапы разработки коммуникаций
22. Стратегический подход к управлению маркетинговыми коммуникациями
23. Составляющие социально-культурной среды коммуникаций
24. Культуры и субкультуры и их влияние на поведение потребителей
25. Демографические изменения и их влияние на поведение потребителей
26. Понятие социального класса и взаимосвязь с маркетинговыми коммуникациями
27. Группы влияния на поведение потребителей
28. Маркетинговые коммуникации и государственное регулирование
29. Правовое регулирование маркетинговых коммуникаций
30. Маркетинговые коммуникации и общемировая среда
31. Определение рекламы, ее место в маркетинговом коммуникативном комплексе
32. Основные задачи рекламы
33. Процесс создание рекламы, его этапы
34. Факторы эффективной рекламы
35. Методы оценки эффективности рекламы
36. Функции участников рекламного процесса
37. Социально-психологические аспекты рекламных коммуникаций
38. Средства рекламы и их характеристика
39. Основы медиапланирования
40. Тизерная реклама
41. Принципы формирования рекламного бюджета
42. Понятие PR, его место и роль в маркетинговых коммуникациях
43. Социальный феномен PR
44. Роль PR в системе управления предприятием
45. Роль PR в формировании имиджа и репутации компании
46. Черный PR
47. Понятие общественности в PR
48. Основные направления деятельности в PR
49. Построение отношений со СМИ
50. Взаимодействие с властными структурами
51. Взаимоотношения с инвесторами
52. Управление корпоративным имиджем
53. Организация и проведение специальных мероприятий
54. Взаимодействие с персоналом
55. Управление кризисными ситуациями
56. Управление PR
57. Интегрирование PR
58. Инструменты PR
59. Понятие стимулирования сбыта, его место и роль в маркетинговых коммуникациях
60. Стимулирования сбыта методами проталкивания и протаскивания
61. Стратегии стимулирования сбыта
62. Стимулирование торговых посредников
63. Стимулирование торгового персонала
64. Стимулирование потребителей
65. Понятие, элементы, роль и место прямого маркетинга в коммуникативном комплексе
66. Процесс прямого маркетинга
67. Разработка стратегии прямого маркетинга
68. Оценка прямого маркетинга
69. Средства доставки информации в прямом маркетинге
70. Личные продажи, его место и роль в маркетинговых коммуникациях
71. Интегрирование личных продаж
72. Виды личных продаж
73. Процесс личных продаж
74. Управление торговым персоналом
75. Спонсорство
76. Благотворительность, меценатство
77. Выставки-ярмарки как инструмент коммуникаций
78. Разработка медиаплана
79. Формирование медиастратегии
80. Разработка медиатактики
81. Процесс планирования ассигнований и бюджета маркетинговых коммуникаций
82. Определение ассигнований на рекламу
83. Определение размера бюджета на стимулирование сбыта
84. Определение размера бюджета на PR
85. Определение размера бюджета на прямой маркетинг
86. Определение размера бюджета на личные продажи
87. Оценки эффективности интегрированных маркетинговых коммуникаций
88. Оценка эффективности рекламы
89. Тестирование маркетинговых коммуникаций
90. Оценка эффективности рекламы
91. Оценка эффективности стимулирования сбыта
92. Оценка эффективности PR
93. Оценка эффективности прямого маркетинга
94. Оценка эффективности личных продаж

[bookmark: _Toc108160594]3.3 Рекомендации по написанию контрольной работы для обучающихся на заочной форме

Контрольная работа - письменная работа, выполняемая по дисциплине, в рамках которой решаются конкретные задачи, либо раскрываются определенные условием вопросы с целью оценки качества усвоения обучающимися отдельных, наиболее важных разделов, тем и проблем изучаемой дисциплины, умения решать конкретные теоретические и практические задачи.
Обучающиеся заочной формы обучения в соответствии с учебным планом и программой выполняют по дисциплине «Интегрированные маркетинговые коммуникации одну контрольную работу. Контрольная работа предусматривает решение сквозной задачи. Вариант контрольной работы определяется по таблице в зависимости от последней цифры зачетной книжки, алгоритм определения номера варианта приведен в ФОС по данной дисциплине.
Выполняя контрольную работу, необходимо показать умение правильно, коротко и четко излагать усвоенный материал. В процессе подготовки к выполнению контрольной работы следует изучить рекомендованную литературу, а также новые публикации в области бюджетирования в периодической печати. 
При написании ответов на вопросы желательно приводить цитаты, статистические данные, графики и диаграммы, которые должны иметь ссылки на информационный источник.
При выполнении контрольной работы следует творчески подходить к имеющейся информации, уметь выразить свое мнение по исследуемому вопросу.
Контрольная работа должна быть аккуратно оформлена (формат А4, машинописный текст, размер левого поля 20 мм, правого – 10 мм, верхнего – 20 мм, нижнего – 20 мм, отступ красной строки 1,5, межстрочный интервал 1,5, шрифт 14, Times New Roman), иметь нумерацию страниц и список использованных источников, в котором указываются все использованные обучающимся источники (в том числе источники сети Интернет), расположенные в алфавитном порядке и пронумерованные.
Необходимо оставить поля для замечаний рецензента. Если содержание контрольной работы отвечает предъявляемым требованиям (требования к контрольной работы изложены в ФОС по данной дисциплине), она допускается к защите. При неудовлетворительном выполнении контрольной работы она возвращается обучающемуся на доработку.
Преподаватель пишет рецензию на контрольную работу, указывая основные замечания, которые обучающийся должен учесть при подготовке и сдаче экзамена.  
В день проведения экзамена до того, как обучающийся приступит непосредственно к сдаче экзамена, по контрольной работе проводится устный опрос -  защита контрольной работы. Обучающийся должен кратко изложить материал, составляющий содержание теоретического вопроса и объяснить порядок решения заданий. После успешной защиты работы обучающийся приступает к сдаче зачета по курсу.

Примерная тематика контрольных работ:

Тема 1
1. Понятие и виды коммуникаций
2. Виды коммуникационного пространства

Тема 2
1.Маркетинг взаимодействия
2. Виды маркетинга в зависимости от спроса

Тема 3
1. Современные виды маркетинга
2.  Нестандартные виды маркетинга

Тема 4
1.  Товарный знак и брэнд
2.  Упаковка как атрибут товара

Тема 5
1. Практика использования интегрированных маркетинговых коммуникаций российскими предприятиями
2. Особенности продвижения товаров производственного назначения

Тема 6
1.  Цели сегментирования рынка
2. Основные признаки сегментирования на рынках различных потребительских товаров

Тема 7
1. Критерии оценки сегмента рынка
2. Особенности массового маркетинга
Тема 8
1. Российская классификация форматов розничных посредников
2. Торговый представитель

Тема 9
1. Понятие и виды коммуникаций
2. Виды коммуникационного пространства

Практическая часть контрольной работы
Установите соответствие между задачами рекламных компаний и их содержанием: направлены на широкие слои населения — имиджевые создание благоприятной атмосферы — внутрифирменные непродолжительные акции для увеличения продаж — стимулирующие сообщение о том или ином товаре — информирующие.
Установите соответствие между элементами коммуникации и их содержанием: сторона, передающая сообщение — Коммуникатор сторона, принимающая сообщение — Коммуникант смысловое средство, включающее слова, звуки, изображения, символы – Сообщение.


Тест по дисциплине «Интегрированные маркетинговые коммуникации»
1. Определите правильную последовательность элементов схемы взаимодействия РR-специалиста с покупателем:
1) потребности
2) интересы
3) действия
4) отношения
2. Коммуникация в узком (социально-психологическом) смысле – это обмен:
информацией
впечатлениями
действиями
информацией, действиями, впечатлениями
3. Система маркетинговых коммуникаций – это:
платное, однонаправленное, неличное, опосредованное обращение, пропагандирующее товар и готовящее потенциального потребителя к покупке
проведение комплексных рекламных мероприятий, связанных в определенной последовательности, способствующих повышению интереса к товару и имеющих целью прочное внедрение товара на рынок
целенаправленное и комплексное воздействие на внешнюю и внутреннюю среду фирмы, прямо или косвенно способствующее достижению основной ее цели: получение прибыли
4. К недобросовестной относят рекламу:
агрессивную, косвенную, неоднородную, превентивную
недостоверную, неэтичную, заведомо ложную, скрытую
подсознательную, неосознанную, общественно-опасную, агрессивную
5. Установите соответствие между инструментами маркетинговых коммуникаций (МК) и их целевыми ориентирами:
единовременные побудительные меры по привлечению внимания покупателей к товару (услуге) и его убеждению совершить покупку в установленный срок — Выставка-продажа
оптовая продажа товаров, заключение прямых договоров или контрактов между продавцами и покупателями — Ярмарка
6. Установите соответствие между задачами рекламных компаний и их содержанием:
направлены на широкие слои населения — имиджевые
создание благоприятной атмосферы — внутрифирменные
непродолжительные акции для увеличения продаж — стимулирующие
сообщение о том или ином товаре — информирующие
7. Установите соответствие между элементами коммуникации и их содержанием:
сторона, передающая сообщение — Коммуникатор
сторона, принимающая сообщение — Коммуникант
смысловое средство, включающее слова, звуки, изображения, символы – Сообщение
8. Основными формами коммуникаций в маркетинге являются:
реклама, «public relations», стимулирование продаж, персональная продажа, участие в выставках и ярмарках, телемаркетинг, интерактивный маркетинг
периодическая печать, рекламно-коммерческая литература, телевидение, радио, кино, наружная реклама, оформление и упаковка товара
пропаганда, спонсорство, создание фирменного стиля, товарная, фирменная, косвенная
9. Важная связь, образующаяся при определенных условиях между двумя и более психическими образованиями (ощущения, восприятия, представления и пр.) – это
a) Ассоциация 
b) Сопоставление
c) Связывание
10.  Подтверждение сведений о предмете – это
d) Доказательность
e) уточнение
f) Узнаваемость 
11. это процесс получения информации посредством наших пяти чувств, осознания и придания ей смысла:
a) обучение
b) восприятие
c) ощущение
12.Процесс отсеивания не интересующей нас информации и сохранения той, которая интересна, называется
a. осмысление
b. оценивание
c. избирательное восприятие

13.Процесс полного восприятия и осмысления информации, в результате которого мы можем изучить что-то, называется
d. воспитание 
e. обучение
f. тренировка
14.Процесс повторения какой-либо действия много раз, при удовлетворении результатом, иначе: сокращенный процесс принятия решения, когда мы экономим время и усилия, поскольку мы не ищем информации об альтернативах, называется
g. привычка
h. желание
i. потребность
15. Устойчивая позиция; чувство, испытываемое к объекту, персоне или идее, формирующееся на основе ваших представлений и чувств и ведущее к определенному поведению называется:
a. отношение
b. поведение
c. мнение

16.  Это совокупность индивидов, которые в данный момент оказались поблизости друг от друга. Их ничего не связывает, кроме того, что они оказались рядом.
a. скопление людей
b. статистическая группа
c. социальная группа

17. Эта группа конструируется исследователем по тому или иному признаку. Такая группа существует лишь в созданной исследователем таблице. Она может строиться по самым произвольным основаниям.
a. скопление людей
b. статистическая группа
c. социальная группа
18. Факторы, обеспечивающие возможность регулирования рынка, - это:
а) планирование деятельности фирмы;
б) наличие зависимостей различных рыночных факторов;
в) наличие микросреды маркетинга;
г) наличие макросреды маркетинга.

19. Конкурентоспособность - это:
а) высокое качество продукта;
б) низкая цена продукта;
в) способность продукта быть проданным среди аналогов;
г) оптимальное соотношение «цена - качество».

20. Возрастная структура потребителей – это фактор:
а) внутренней микросреды фирмы;
б) макросреды фирмы;
в) внешней микросреды фирмы;
г) не относящийся к окружающей среде маркетинга.
Критерии оценки тестирования:
Границы оценивания зависят от количества правильных ответов:
5 баллов - верны 20 вопросов,
4 балла - верны от 17-19 вопросов,
3 балла - верны от 12-16 вопросов,
2 балла - верны от 9-11 вопросов,
1 балл - верны от 4-8 вопросов,
0 баллов - верны от 0-3 вопросов.
[bookmark: _Toc108160595]4 Рекомендации по работе с научной и учебной литературой
Работа с учебной и научной литературой является главной формой самостоятельной работы и необходима при подготовке к выступлению в качестве докладчика на круглых столах, решению заданий и задач, тестированию, экзамену. Она включает проработку лекционного материала – изучение рекомендованных источников и литературы по тематике лекций. Конспект лекции должен содержать реферативную запись основных вопросов лекции, предложенных преподавателем схем (при их демонстрации), основных источников и литературы по темам, выводы по каждому вопросу. Конспект должен быть выполнен в отдельной тетради по предмету. Он должен быть аккуратным, хорошо читаемым, не содержать не относящуюся к теме информацию или рисунки.
 Конспекты научной литературы при самостоятельной подготовке к занятиям должны быть выполнены также аккуратно, содержать ответы на каждый поставленный в теме вопрос, иметь ссылку на источник информации с обязательным указанием автора, названия и года издания используемой научной литературы. Конспект может быть опорным (содержать лишь основные ключевые позиции), но при этом позволяющим дать полный ответ по вопросу, может быть подробным. Объем конспекта определяется самим обучающимся.
 В процессе работы с учебной и научной литературой обучающийся может:
 - делать записи по ходу чтения в виде простого или развернутого плана (создавать перечень основных вопросов, рассмотренных в источнике);
 - составлять тезисы (цитирование наиболее важных мест статьи или монографии, короткое изложение основных мыслей автора);
 - готовить аннотации (краткое обобщение основных вопросов работы);
 - создавать конспекты (развернутые тезисы, которые).
Работу с литературой следует начинать с анализа РПД по данной дисциплине, в которой перечислены основная и дополнительная литература, учебно-методические издания необходимые для изучения дисциплины и работы на практических занятиях. Каждая тема из разделов тематического плана дисциплины и каждый вид занятий (см. раздел 4 «Структура и содержание дисциплины (модуля)» РПД) снабжен ссылками на источники из раздела 6 «Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины (модуля)», что значительно упрощает поиск необходимой информации.
Выбрав нужный источник, следует найти интересующий раздел по оглавлению или алфавитному указателю, а также одноименный раздел конспекта лекций или учебного пособия. В случае возникших затруднений в понимании учебного материала следует обратиться к другим источникам, где изложение может оказаться более доступным. Необходимо отметить, что работа с литературой не только полезна как средство более глубокого изучения любой дисциплины, но и является неотъемлемой частью профессиональной деятельности будущего выпускника.
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