Фонд оценочных средств для проведения контроля

В течение семестра действует 100-балльная рейтинговая система оценки успеваемости студента, из которых 60 отводится на текущий контроль и 40 – на экзамен.

В ходе текущего контроля оценивается: работа студента на лекциях и практических занятиях, выполнение СРС и результаты рубежного контроля. 

Критериальная база рейтинговой оценки

 учебных достижений студентов по дисциплине 

«Коммуникативный менеджмент»

	Виды учебной работы студента
	Макс. оценка в баллах за каждый вид учебной работы
	Макс. кол-во баллов в семестре

	На лекциях

до 5 баллов
	Посещение лекции
	6 лекций – 5 баллов;

5  лекций – 4 балла;

4 лекций- 3 балла;

3 лекции – 2 балла;

2 лекции – 1 балл;

0-1 лекция – 0 баллов
	5

	На практических

занятиях

до 20 баллов
	Письменный мини-опрос
	2
	4

	
	Ответ на вопрос
	3
	4

	
	Участие в деловой игре
	3
	4

	
	Участие в ролевой игре
	3
	4

	
	Участие в дискуссии
	3
	4

	В периоды рубежных срезов

до 10 баллов
	Бланковое тестирование в период 

1 рубежного среза
	5
	5

	
	Бланковое тестирование в период

2 рубежного среза
	5
	5

	СРС

до 25 баллов
	Решение кейса
	3
	4

	
	Подготовка индивидуального проекта
	4
	5

	
	Подготовка реферата
	4
	5

	
	Написание эссе
	4
	5

	Промежуто-чная аттестация

до 40 баллов
	Экзамен
	40
	40

	Итого
	
	100 баллов


В периоды рубежных срезов (дважды в семестр) проводится бланковое тестирование. Банк тестовых заданий представлен в УМКД.

Примерные тестовые задания для проведения контроля в форме бланкового тестирования в периоды рубежных срезов:

ВАРИАНТ 1

Тесты по дисциплине «Коммуникативный менеджмент»

1. Один из основоположников теории менеджмента А. Файоль охарактеризовал функции управления следующим образом:

а) предвидеть;

б) организовать;

в) руководить;

г) наставлять;

д) координировать;

е) контролировать.

Какой пункт в этом списке лишний?

2. Деятельность, направленная на достижение эффективной коммуникации как внутри организации, так и между организацией и ее внешней средой, путем реализации коммуникационной политики – это:

а) стратегия коммуникации;

б) коммуникационный менеджмент;

в) коммуникационный аудит.

3.
В практике коммуникационного менеджмента «хорошей» называется организация, которая:

а) предоставляет качественные товары и услуги по приемлемым ценам;

б) ведет социально одобряемую деятельность;

в) верны оба варианта;

г) неверен ни один из вариантов.

4.
В практике коммуникационного менеджмента «видимой» называется организация, которая:

а) производит товары и услуги, известные обществу;

б) демонстрирует общественности организационные ценности;

в) верны оба варианта;

г) не верен ни один из вариантов.

5.
Необходимый минимум работ для организации эффективных коммуникаций в организации включает в себя:

а) аналитические работы;

б) медиарилейшнз;

в) планирование и прогнозирование;

г) аналитические работы и медиарилейшнз;

д) аналитические работы и планирование;

е) медиарилейшнз и планирование.

Выберите один вариант ответа.

6.
Менеджер по коммуникациям осуществляет менеджмент:

а) экономического;

б) культурного;

в) паблицитного капитала клиента.

7.
Интенсивная коммуникация, позволяющая за короткий срок приобрести большое число сторонников распространяемой идеи – это:

а) реклама;

б) пропаганда;

в) паблик рилейшнз.

8.
Первым в истории управления коммуникациями взаимосвязь между положительными публикациями в прессе о фирме выявил:

а) Айви Ли;

б) Э Бернайз;

в) С Блэк;

г) Дж. Грюниг.

9.
Организация PR должна включать в себя аналоги научно-исследовательских, конструкторско-технологических работ и управление – одна из основных идей:

а) Айви Ли;

б) Э. Бернайза;

в) С. Блэка;

г) Дж. Грюнига.

10.
Однонаправленный поток информации, основная цель которого не слушание, а говорение – это:

а) пропагандистская модель Дж. Грюнига;

б) журналистская модель;

в) двусторонняя ассиметричная модель;

г) двусторонняя симметричная модель.

11.
Однонаправленный поток информации, направленный на массовую аудиторию посредством СМИ, цель которого проинформировать – это:

а) пропагандистская модель Дж. Грюнига;

б) журналистская модель;

в) двусторонняя ассиметричная модель;

г) двусторонняя симметричная модель.

12.
Выбор целевой аудитории, изучение ее интересов и распространение на этой основе информации с применением технологии обратной связи – это:

а) пропагандистская модель Дж. Грюнига;

б) журналистская модель;

в) двусторонняя ассиметричная модель;

г) двусторонняя симметричная модель.

13.
Распространение информации на целевые аудитории с целью достижения взаимопонимания – это:

а) пропагандистская модель Дж. Грюнига;

б) журналистская модель;

в) двусторонняя ассиметричная модель;

г) двусторонняя симметричная модель.

14.
Управляемый диалогический информационный поток является:

а) первичным;

б) вторичным;

в) равнозначным по отношению к монологическому информационному потоку.

15.
Для распространения монологических информационных потоков чаще всего используется:

а) телевидение;

б) печать;

в) Интернет.

ВАРИАНТ 2

1.
Активная общественность является условием для реализации:

а) стратегии информирования;

б) стратегии убеждения;

в) стратегии диалога;

г) стратегии формирования согласия.

2.
В сфере антикризисных коммуникаций наиболее эффективной является:

а) стратегия информирования;

б) стратегия убеждения;

в) стратегия диалога;

г) стратегия формирования согласия.

3.
Традиционно «слабым местом» любой организации считаются:

а) восходящие коммуникации;

б) нисходящие коммуникации;

в) горизонтальные коммуникации.

4.
По отношению к неформальной коммуникации в организации выделяется
несколько коммуникативных ролей:

а) «посыльные»;

б) «интерпретаторы;

в) «скептики»;

г) «сторонники»;

д) «противники»;

е) «принимающие решения».

Какой пункт в этом списке лишний?

5.
Правильная расстановка фильтров на пути информационных потоков
обеспечивает:

а) адресацию информации по конкретным получателям;

б) сортировку информации по степени важности для получателя;

в) предупреждение неверного декодирования полученной информации;

г) предупреждение информационных перегрузок участников
коммуникационного процесса;

д) дозирование информации в зависимости от разрешенной степени доступа к
ней сотрудников.

Какой пункт в этом списке лишний?

6.
Процесс формулировки стратегии по этапам, с разъяснением роли каждого
члена организации (каждого ее подразделения) – это:

а) стратегическое планирование;

б) стратегическое прогнозирование;

в) стратегический аудит.

7. Существуют следующие виды стратегий:

а) прямая;

б) косвенная;

в) планируемая;

г) воплощенная.

Какие два пункта являются лишними в этом списке?

8.
Если корпорация преследует цель расширения объемов продаж, видов
выпускаемой продукции, производственных мощностей, причем этот рост в
процентном отношении должен превышать уровень роста ВНП и инфляцию, то
применяется:

а) стратегия роста;

б) стратегия стабильности;

в) стратегия обороны;

г) комбинированная стратегия.

9.
На тех предприятиях, которые довольствуются существующим объемом
производства (включая размер рынка, объем выпуска товаров и т. д.) и
управление которыми направлено на поиск стабильного, прибыльного роста,

эквивалентного росту ВНП или инфляции применяется:

а) стратегия роста;

б) стратегия стабильности;

в) стратегия обороны;

г) комбинированная стратегия.

10.
Компаниями, которые нельзя отнести к числу преуспевающих, с целью
стабилизировать свое положения реагируя на сиюминутные изменения на
рынке применяется:

а) стратегия роста;

б) стратегия стабильности;

в) стратегия обороны;

г) комбинированная стратегия.

11.
Сочетание различных стратегий по отношению к своим фирмам или
подразделениям в целом – это:

а) стратегия роста;

б) стратегия стабильности;

в) стратегия обороны;

г) комбинированная стратегия.

12.
В стратегическом планировании коммуникаций различают следующие
основные группы целей:

а) цели выхода;

б) цели влияния;

в) цели отношения.

Какой пункт в этом списке лишний?

13.
Экспонирование сообщения, его понимание и удержание в памяти
относится к:

а) информационным целям;

б) целям отношения (установок);

в) целям поведения.

65. Формирование взглядов на организацию и ее действия, их закрепление и
изменение относится к:

а) информационным целям;

б) целям отношения (установок);

в) целям поведения.

14.
Такие цели, как повышение посещаемости мероприятий, проводимых
фирмой, переубеждение группы протестующих против некоторых проектов
фирмы от активных действий, относятся к:

а) информационным целям;

б) целям отношения (установок);

в) целям поведения.

15.
Аутсорсинг – это:

а) учет и мобилизация стратегических ресурсов организации;

б) передача отдельных информационно-коммуникативных функций сторонней
организации;

в) выход готового информационного продукта пресс-службы организации.

	Перечень примерных вопросов для экспресс-проверки

1. Какое понятие более общее: а) коммуникационная политика; б) коммуникационный менеджмент?
2. Верно ли, что коммуникационная политика включает в себя, в частности, планирование обратной связи?
3. Верно ли, что в функции отдела коммуникационного менеджмента входит выработка общей коммуникативной стратегии фирмы?
4. Верно ли, что в функции отдела коммуникационного менеджмента входит участие в подготовке публичных мероприятий и заявлений, включая подготовку текстов выступлений, речей и докладов?

5. Верно ли, что в функции отдела коммуникационного менеджмента входит информационное продвижение фирмы в целом и ее продукции, услуг, включая планирование и проведение конкретных кампаний и акций?

6. Приведите примеры организации информационной поддержки управленческих решений на предприятии, столько, сколько сможете.

7. При помощи каких коммуникационных событий можно объяснить персоналу финансовые результаты работы компании. Приведите примеры, столько, сколько сможете.

8. При помощи каких коммуникационных событий можно мобилизовать ресурсы сотрудников и общественного мнения для решения корпоративных задач. Приведите примеры, столько сколько сможете.

9. Верно ли, что принципом организации эффективного коммуникационного процесса с персоналом является регулярное исследование отношения персонала к организации и менеджменту позволяет выявить проблемы до того, как они станут кризисом?
10. Верно ли, что принципом организации эффективного коммуникационного процесса с персоналом является последовательность и регулярность коммуникаций, сообщение как хороших, так и плохих новостей?

11. Верно ли, что принципом организации эффективного коммуникационного процесса с персоналом является персонификация коммуникаций, их личный характер? 
12. Приведите примеры информационных целей в стратегическом планировании, столько, сколько сможете.

13. Приведите примеры целей отношения в стратегическом планировании, столько, сколько сможете.

14. Приведите примеры целей поведения в стратегическом планировании, столько сколько сможете.
15. Верно ли, что общественное мнение нацелено в основном на то, чтобы подтвердить картину мира его потенциального субъекта? 


Требования к рефератам

Реферат является самостоятельной работой студента по дисциплине «Коммуникативный менеджмент». Работа над рефератом - прекрасная возможность проявить свои индивидуальные способности к творчеству, умение работать с научной литературой, систематизировать теоретический материал по избранной теме. Реферат состоит из следующих основных частей: титульного листа, плана (оглавления), краткого введения, изложения основного содержания выбранной темы, заключения и списка использованной литературы. Все страницы реферата нумеруются по порядку от титульного листа до последней страницы. Вторая страница - оглавление, где пишется план работы. В кратком введении к реферату должна быть обоснована актуальность выбранной темы и сформулированы конкретные цели и задачи реферата, т.е. вопросы, на которые автор дает ответы в своем реферате. По своему содержанию реферативная работа должна представлять актуальную проблему, что предполагает работу не только с учебником, но и с научной литературой и с первоисточниками. Содержание реферата должно точно соответствовать заявленной теме. Текст реферата должен быть разбит на главы, разделы, параграфы, пункты и т.д., каждый из которых имеет название. В оглавлении (плане работы) должны быть указаны эти деления текста и соответствующие страницы. Все цитаты и использованные автором реферата литературные данные должны иметь правильно оформленные библиографические ссылки с полными выходными данными источников. Ссылки должны иметь сквозную нумерацию и приводиться в списке литературы в порядке их цитирования. Оформление ссылок на электронные источники должно осуществляться также как и на печатные издания с указанием автора и названия работы, только вместо выходных данных печатного источника следует указывать электронный адрес сайта. Рисунки, графики, диаграммы, схемы и таблицы должны иметь сквозную нумерацию и обязательные ссылки на них в тексте. В заключении автор коротко обобщает изложенное. Реферат завершается списком использованной литературы, который должен включать фундаментальные работы по теме и последние публикации (не менее 5 литературных источников). Общий объем реферата около 12 машинописных страниц, включая содержание и список цитируемой литературы. Реферат может быть отпечатан на принтере любого типа, предоставляющем возможность качественной печати Реферат сдается на кафедру в сроки, установленные учебным графиком и передается для проверки преподавателю, ведущему семинарские занятия. Преподаватель оценивает реферат по принятой балльной системе и сообщает оценку студенту. Положительно оцененный реферат свидетельствует о выполнении соответствующего пункта учебного плана, что является основанием для допуска к сдаче экзамена по основам маркетинга.

Общие требования к написанию эссе:

 
Тема эссе формулируется студентов самостоятельно исходя из общей тематики, представленной выше. Эссе должно быть выполнено14 шрифтом, полуторный интервал (в распечатанном виде с подписью автора). Объем: ориентировочно  4000 знаков с пробелами. Заголовок стоит написать ярким и запоминающимся, каждый новый абзац начинать с новой идеи, которую так же необходимо оформить в привлекательном виде. 

Первый абзац, это традиционное вступление, оно не должно превышать 30% всего объёма эссе. Именно вступление должно заманить читателя, возбудить в нём желание продолжить чтение. Можно использовать строки из философских произведений, необычные факты, цитаты, вопрос, можно ещё многое придумать для этой цели. В введении должна быть отражена основная мысль эссе, однако она не должна раскрываться в нём, так как в таком случае нет необходимости писать основную часть. Писать не обязательно литературным языком используя всевозможные обороты, метафоры, гиперболы и все остальные красоты литература, однако в эссе не должно быть слов-паразитов, оно не должно быть написано детским языком, должно легко читаться. Основная часть Эссе составляет около 60% всего текста, в ней раскрывается главная мысль, идея Эссе, которую желательно подкрепить точными фактами, яркими описаниями, размышлениями, цитатами, или другой интригующей информацией. Последняя часть Эссе это заключение. Оно составляет порядка 10% всего текста и в нём необходимо продемонстрировать свой потенциал, свои взгляды на проблему, свои предложение относительно возможностей её решения. В заключении так же можно выделить главную мысль эссе. 
в) промежуточная аттестация

Промежуточная аттестация проводится в форме диалога «преподаватель-студент», в рамках которого оцениваются теоретические и практические знания студента.

Перечень вопросов к зачету:
1.
Сущность коммуникативного менеджмента. 

2.
Коммуникативный менеджмент и его роль в стратегии управления организаций.

3.
Типологические модели коммуникативного менеджмента. 

4.
Установление границ управления коммуникациями.

5.
Коммуникативный менеджмент как процесс.

6.
Принципы организации эффективного коммуникативного процесса на предприятии. 

7.
Принципы стратегического планирования в коммуникативном менеджменте. 

8.
Формирование положительного общественного мнения об организации. 

9.
Определение эффективности в коммуникативном менеджменте. 

10.
Структура и функции отдела по коммуникациям в организации. 

11.
Условия делегирования функций коммуникативного менеджмента PR-агентству.

12.
Коммуникативный менеджмент в промышленном секторе.

13.
Коммуникативный менеджмент в коммерческом секторе.

14.
Коммуникативный менеджмент в государственных организациях.

15.
Коммуникативный менеджмент в некоммерческих организациях.

16.
Шумы и помехи при передаче информации в рамках соответствующих коммуникативных технологий.

17.
Взаимосвязи в структуре общественного мнения: рациональное – иррациональное; сознательное – стихийное; наличие – недостаток информации по проблеме; конкретность – абстрактность; динамизм – консерватизм.

18.
Первичный и вторичный информационные потоки.

19.
Медиапланирование его основные этапы.

20.
Психология коммуникаций.
