Вопросы к зкзамену по учебной дисциплине
 «Исследования в  рекламной  деятельности»
1. История  становления  рекламных   исследований

2.  О необходимости проведения  рекламных   исследований в   РБ
3. Маркетинговые  исследования как самостоятельная  научная  дисциплина

4. Принципы маркетинговых  исследований в  рекламе
5. Роль и значение  информации  в  рекламных исследованиях.  Свойства  информации

6. Виды  маркетинговой  информации

7. Первичная и  вторичная  информации. Источники  ее получения

8. Маркетинговые  информационные  системы: определение,  функции,  процесс построения  МИС  в   компаниях.

9. Маркетинговые  информационные  системы: понятие,  задачи, основные  требования к    МИС. 

10. CRM -  технологии. Аутсорсинг (определение, преимущества,  IT - аутсорсинг).

11. Методология маркетингового   исследования

12. Определение  целей  маркетингового  исследования  и формирование  рабочей  гипотезы

13. Процесс маркетинговых  исследований 

14. Кодекс  ESOMAR
15. Понятие  методов   маркетинговых исследований  и их  классификация

16. Сущность  эмпирических, экспертных методов  и методов  моделирования

17. Наблюдение в маркетинговых  исследованиях. Формы  осуществления  процесса  наблюдения

18. Последовательность  организации  и  проведения  процесса  наблюдения  в маркетинговых исследованиях

19. Опрос  в маркетинговых исследованиях и его  основные характеристики

20. Классификация  методов  опроса
21. Анкета  и анкетирование

22. Почтовый опрос в маркетинговых исследованиях

23. Опросы по факсу в маркетинговых исследованиях

24. Телефонный опрос в маркетинговых исследованиях

25. Панельные  исследования

26. Глубинное интервью  в маркетинговых исследованиях

27. Фокус-группа в   маркетинговых  исследованиях
28. Проекционные  методы в маркетинговых исследованиях
29. Эксперимент и формы проведения  экспериментов

30. Основные  характеристики эксперимента как  метода сбора  маркетинговой информации 

31. Роль и место выборки в    маркетинговых  исследованиях 

32. Этапы разработки выборочного плана

33. Вероятностные  методы формирования  выборки

34. Детерминированные методы формирования  выборки 

35. Определение объема  выборки в маркетинговых исследованиях

36. Ошибки  сбора  данных 

37. Полевые  работы:  понятие и  основные  этапы

38. Подготовка данных к анализу. Предварительная  проверка  анкет

39. Редактирование данных. Полевое редактирование и централизованное офисное редактирование

40. Кодирование. Процесс кодирования
41. Создание  компьютерной   базы  данных.  Табулирование

42. Процедуры  корректировки данных. Работа  с  пропущенными ответами

43. Статистические ряды распределения (атрибутивные и вариационные ряды). Дискретные и интервальные вариационные ряды распределения. 

44. Вариационный ряд: характеристика распределения данных. Частота  и варианта.  Кумулята. Гистограмма.  Полигон.

45. Сущность,  значение  и  виды  средних  величин.

46. Показатели  структуры  вариации. Мода.

47. Показатели  структуры  вариации. Медиана. Перцентили, децили и квартили. 

48. Абсолютные показатели размера вариации. Размах вариации. Среднее  линейное  отклонение. 

49. Абсолютные показатели размера вариации. Дисперсия. Среднее квадратическое  отклонение. 

50. Относительные показатели размера вариации. Коэффициент  осцилляции. Относительное линейное  отклонение. Относительное квадратическое  отклонение (коэффициент вариации).

51. Понятие статистической гипотезы. Нулевая  и альтернативная гипотезы. Ошибки  первого  и второго  рода. Критическая область.

52. Общая схема проверки гипотез.

53. Cущность дисперсионного анализа. Категориальные  и  метрические  переменные (номинальные,  порядковые, относительные и   интервальные  шкалы).

54. Процедура выполнения однофакторного дисперсионного анализа. 
55. Процедура выполнения двухфакторного дисперсионного анализа. 

56. Характеристика и задачи корреляционно-регрессионного анализа. Функциональная  и  статистическая  связи.

57. Корреляционная  связь.  Парная  и  множественная  корреляция. 

58. Метод  параллельных  рядов. Коэффициент  Фехнера.

59. Коэффициент корреляции  рангов Спирмена и проверка  его  значимости.

60. Коэффициент конкордации и  проверка  его  значимости.

61. Линейный коэффициент корреляции и его интерпретация. Коэффициент детерминации. 

62. Регрессионный анализ.  

63. Сущность факторного анализа. Использование факторного анализа в маркетинговых исследованиях.

64. Цели и  задачи  факторного анализа

65. Оценка  пригодности  исходных  данных. Выявление   корреляционной  зависимости между  переменными  исходного  массива.

66. Определение  оптимального  числа  компонентов факторной  модели.

67. Построение  факторной   модели и  интерпретация  результатов.

68. Сущность кластерного  анализа и его использование  в  МИ.

69. Иерархические методы  кластерного  анализа.

70. Неиерархические методы  кластерного  анализа. 

71. Агломеративный  алгоритм иерархического кластерного анализа.

72. История метода  и сфера  применения совместного  анализа. 

73. Основные понятия  совместного  анализа.

74. Разновидности метода совместного  анализа.

75. Преимущества и недостатки совместного  анализа.

76. Отчет о маркетинговом исследовании.
77. Использование пакетов  Microsoft Excel и Microsoft Power Point для подготовки презентации результатов маркетингового исследования.

78. Необходимость проведения исследований  рекламной деятельности. 
79. Сущность, цели  и задачи  рекламных  исследований. 
80. Рекламная  информация и способы  ее изучения.
81.  Теоретические  модели  рекламы: модели  вовлеченности и модели «иерархии  эффектов».
82. Основные  направления рекламных  исследований.
83.  Процесс   проведения  рекламных   исследований. 
84. Основные  методы  изучения рекламной  коммуникации: наблюдение, эксперимент, фокус-группы, контент-анализ, панельные и  проекционные методы,  и др.
85. Рекламные  исследования на  этапах планирования,  развития и оценки  эффективности рекламы. 
86. Качественные и количественные рекламные  исследования. 
87. Изучение  степени  узнаваемости  рекламы и ее влияния на покупательское  поведение.
88.  Изучение  изменения реакции потребителей  на проводимую рекламную кампанию во времени. 
89. Воздействие  частоты появления  рекламного  сообщения  на  уровень   запоминаемости рекламы. 
90. Состояние и развитие рынка  рекламы  в  Республике  Беларусь. Проблемы  повышения эффективности рекламной  деятельности белорусских организаций. 
91. Контент-анализ: история развития метода и особенности его  применения в настоящее  время. 
92. Определение контент-анализа как исследовательской  техники для  объективного, систематического и количественного описания явного  содержания  коммуникации.

93. Планирование и проведение контент-анализа в  рекламной  деятельности. 
94.   Q-методология в  исследованиях рекламной  деятельности.

95.  Этапы рекламных  исследований  на  основе Q-методологии.
96. Изучение  реакции потребителей  на  предполагаемый  вариант  рекламного объявления.
97.  Подготовка  к  исследованиям передачи  рекламной  информации.
98.  Анализ  данных  тестирования передачи  рекламного замысла.
99. Отличительные  особенности тестирования  готового  рекламного  продукта  от тестирования передачи рекламного замысла. 
100. Методики тестирования рекламного  продукта  для  телевизионной  рекламы. 
101. Методики тестирования,  предполагающие  просмотр  рекламы  в домашней  обстановке, в   условиях, приближенных  к  естественным. 
102. Методики тестирования,  предполагающие  просмотр  рекламы вне дома,  в   условиях, приближенных  к  естественным.  
103. Методики тестирования,  предполагающие  просмотр  рекламы вне дома, в  искусственно  созданных    условиях.  
104. Методики тестирования рекламного объявления в журнале:  принудительный  просмотр рекламы; тестирование рекламы в  тестовом выпуске  журнала; тестирование рекламы в контексте  реального  журнала

105. Факторы оценки  относительной  пригодности методик  тестирования эффективности готового  рекламного  продукта.
106.  Планирование тестирования эффективности рекламы и использование  контрольных  групп. 
107. Рынок медиаисследований в в Республике Беларусь и за рубежом.
108.  Исследования предпочтений целевых аудиторий. 
109. Понятие медиапланирования. Основные медиапараметры и их характеристика. 
110. Исследование информационных предпочтений целевых групп, накопления аудитории в зависимости от количества выходов рекламных обращений, пересечения аудиторий различных медиаканалов и других средств рекламы.

111. Измерение  телевизионной  аудитории: доля телеаудитории и рейтинг  телепередачи. Подсчет  рейтинга  с  помощью  дневников, аудиметра, пиплметра. Проблемы,  связанные  с  применением счетчика  телезрителей (пиплметра). 
112. Понятие  медиапланирования, его  цели и функции. Основные  показатели  медиапланирования. 
113. Измерение  аудитории радиослушателей. Определение  радиорейтинга. Составление аудитории программы  с  целевой аудиторией на основе  рейтинга  радиопередач. 
114. Измерение  аудитории  читателей  журнала. 
115. Измерение  аудитории газет. 
116. Изучение причин уменьшения  доли прессы на  рынке рекламы. 
117. Измерение  аудитории наружной  рекламы. 
118. Измерение  аудитории Интернет. 
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