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Вступ
«Маркетингові комунікації» як навчальна дисципліна має на меті теоретичну і практичну підготовку студентів. 

Мета дисципліни: засвоєння знань, щодо системи, методів та алгоритмів маркетингових комунікацій, зарубіжного досвіду товаропросування.

Завдання дисципліни: вивчення основних категорій маркетингових комунікацій, методик розроблення бюджету рекламних кампаній, алгоритмів розрахунків ефективності рекламного звернення до цільової аудиторії, формування практичних навичок використання реклами в процесі товаропросування.

Предмет: взаємовідносини товаровиробників з організаціями, які впливають на товаропросування в Україні..
Навчальна дисципліна «Маркетингові комунікації» є нормативною дисципліною циклу професійної підготовки фахівців спеціальності «Маркетинг» і складовою частиною загального навчального плану.

Базовими для вивчення «Маркетингових комунікацій» є такі навчальні дисципліни «Маркетинг», «Маркетингова товарна політика», «Маркетингова цінова політика», «Паблік рилейшнз», «Маркетингова політика розподілу».

Вивчення і засвоєння навчальної дисципліни потребує самостійної роботи студентів. Вони вивчають додаткову літературу, працюють з сіткою Internet,  готуються до практичних занять, контрольної роботи,  іспиту.

1. Структура навчальної дисципліни “маркетингова політика комунікацій” за модульною системою
	№

п\п
	Змістовні модулі
	Назва теми
	Кількість годин

	
	
	
	Лекції
	Практичні заняття
	СРС
	Всього

	VIІ семестр

	модуль 1.  методологічні основи маркетингових комунікацій на сучасному ринку.

	1
	ЗМ1


	Комунікації в системі маркетингу.
	3
	3
	12
	18

	2
	
	Процес розробки та вибору системи маркетингових комунікацій
	3
	3
	12
	18

	3
	
	Рекламування товару
	4
	4
	12
	20

	4
	
	Стимулювання збуту
	4
	4
	12
	20

	5
	
	Реклама на місці продажу
	2
	2
	12
	16

	                 Всього
	16
	16
	60
	92

	Форма модульного контролю - тестування

	модуль 2. інструментарій маркетингових комунікацій.   

	6
	ЗМ1


	Прямий маркетинг
	2
	2
	12
	16

	7
	
	Персональний продаж
	4
	4
	12
	20

	8
	
	Організація роботи з громадськістю («паблік рилейшнз»)
	2
	2
	10
	14

	9
	
	Імідж підприємства: проблеми формування та реалізації
	4
	4
	10
	18

	10
	
	Ефективність маркетингової політики комунікацій
	4
	4
	12
	20

	       Форма модульного контролю – тестування

	                Всього 
	16
	16
	56
	88

	Всього:
	32
	32
	116
	180

	Форма модульного контролю - екзамен


2. Програма навчальної дисципліни

Модуль 1. Методологічні основи маркетингових комунікацій на сучасному ринку
Тема 1.Комунікації в системі маркетингу.

1. Засадні поняття.

2. Маркетингові комунікації: сутність, цілі, завдання.

3. Особливості застосування теорії комунікацій у маркетингу.

4. Норми, правила та законодавчі основи маркетингової політики комунікацій

Література: Основна [1][2]



Додаткова [4][3] [32] [28]
Тема 2. Процес розробки та вибору системи маркетингових комунікацій.

1. Класифікація споживачів.

2. Класифікація реклами.

3. Класифікація стратегії маркетингових комунікацій..

Література: Основна [1][2]



Додаткова [4] [3] [32] [28]
Тема 3. Рекламування товару
1. Загальні відомості .

2. Маркетинг, комунікації, реклама.

3. Планування рекламної діяльності виробника.

4. Особливості створення ефективного рекламного звернення.

Література: Основна [1][2]



Додаткова [4] [5] [10] [12][33]

Тема 4. Стимулювання збуту
1. Особливості стимулювання збуту.

2. Стимулювання збуту на етапах життєвого циклу товару.

3. Види стимулювання збуту. 

Література: Основна [1][2]



Додаткова [4] [5] [10][12][33]

Тема 5. Реклама на місці продажу

1. Загальні відомості

2. Реклама на місці продажу, маркетинг, комунікації.

3. Класифікація рекламних засобів. Їх оцінка та вибір.

4. Планування рекламної діяльності торгового підприємства.

Література: Основна [1][2]



Додаткова [4][14] [57] [37]

Модуль 2.Інструментарій маркетингових комунікацій, контроль та оцінювання ефективності застосування комплексу маркетингових комунікацій
Тема  6. Прямий маркетинг.
1. Загальні відомості.

2. Прямі поштові рекламні відправлення.

3. Змішані засоби прямого маркетингу.

4. Особливості прямого маркетингу товарів виробничого призначення.

5. Сучасні технології прямого маркетингу.

Література: Основна [1][2]



Додаткова [4] [14]

Тема 7. Персональний продаж.

1. Загальні відомості.

2. Психологічні основи комунікацій в процесі персонального продажу.

3. Організація ефективного персонального продажу.

4. Застосування багаторівневого маркетингу та його особливості.

Література: Основна [1][2]



Додаткова [3] [4][5][21][24]
Тема 8. Організація роботи з громадськістю

1.Сутність паблік рилейшнз.

2 Внутрішні та зовнішні паблік рилейшнз

3. Методи й інструменти паблік рилейшнз.

4. Кризові паблік рилейшнз.

Література: Основна [1][2]



Додаткова [4] [5] [10]

Тема 9. Імідж підприємства: проблеми формування та реалізації
1. Імідж як концентрована комунікація.

2. Особливості створення іміджу підприємства. 

3. Комунікаційний інструментарій  формування іміджу підприємства.
Література: Основна [1][2]



Додаткова [4] [5] [10]

Тема 10. Організація маркетингових комунікацій.

1. Особливості організації служби маркетингової політики комунікацій.

2. Опрацювання плану маркетингових комунікацій підприємств.

3. Економікс маркетингової політики комунікацій.

Література: Основна [1][2]



Додаткова [3][4][7] [35][39][40]
3. Робоча програма

3.1. Тематика лекцій

Модуль 1. Маркетингові комунікації в ринковій діяльності підприємства, основні засоби комунікацій (16 год)
Тема 1. Комунікації в системі маркетингу.(3 год)

Тема 2. Основи класифікації понять у маркетингових комунікаціях.(3год)

Тема 3. Рекламування товару (4 год)
Тема 4. Стимулювання збуту(4 год)

Тема 5. Реклама на місці продажу(2 год)

Модуль 2. Інструментарій маркетингових комунікацій, контроль та оцінювання ефективності застосування комплексу маркетингових комунікацій  (16 год)

Тема 6. Прямий маркетинг(2 год)
Тема 7. Персональний продаж.(4 год)

Тема 8. Організація роботи з громадськістю(2 год)

Тема 9. Імідж підприємства: проблеми формування та реалізації (4год)
Тема 10. Ефективність маркетингової політики комунікацій (4год)
3.2. Плани та завдання для практичних занять

Практичне заняття 1. Комунікація та її значення в маркетингу.(2 год)

1.1. Засадні поняття.

1.2. Маркетингові комунікації: сутність, цілі, завдання.

1.3. Особливості застосування теорії комунікацій у маркетингу.

1.4. Норми, правила та законодавчі основи маркетингової політики комунікацій

Література: Основна [1][2]



Додаткова [4][3] [32] [28]

Методичні вказівки

Для підготовки до практичного заняття необхідно опрацювати конспект лекцій та основну і додаткову літературу.

Під час самостійного вивчення теми слід звернути увагу на такі питання:

1. Значення маркетингової комунікативної політики в маркетинговій діяльності..

2. Елементи процесу маркетингової комунікації.

3. Комунікативні інструменти які входять до комплексу просування..

4. Цілі маркетингової комунікативної політики.

5. Методи, що їх використовують для розрахунку бюджету просування.

6. Чинники, що впливають на формування комплексу просування.

7. Нові інтерактивні технології .

Практичне заняття 2. Процес вибору системи маркетингових комунікацій.

2.1.Класифікація споживачів.

2.2.Класифікація реклами.

2.3.Класифікація стратегії маркетингових комунікацій..
Література: Основна [1][2]



Додаткова [4][3] [32] [28]

Методичні вказівки

Для підготовки до практичного заняття необхідно опрацювати конспект лекцій та основну і додаткову літературу.

Під час самостійного вивчення теми слід звернути увагу на такі питання:

1. Основні поняття.

2. Маркетинг і комунікації6 цілі, завдання, сутність, функції.

3. Характеристика учасників маркетингових комунікацій.

4. Законодавчі основи діяльності служб  маркетингових комунікацій.

5. Цілі та завдання курсу.
Практичне заняття 3. Реклама як основний засіб маркетингової комунікації. 
3.1.Загальні відомості .

3.2.Маркетинг, комунікації, реклама.

3.3.Планування рекламної діяльності виробника.

3.4.Особливості створення ефективного рекламного звернення.

Література: Основна [1][2]



Додаткова [4] [5] [10] [12][33]

Методичні вказівки

Для підготовки до практичного заняття необхідно опрацювати конспект лекцій та основну і додаткову літературу.

Під час самостійного вивчення теми слід звернути увагу на такі питання:

1. Процес рекламування.

2. Престижна реклама.

3. Спонсоринг, франчайзинг, презентації.

4. Теорії комунікації та їх застосування у рекламі.

5. Планування рекламної кампанії..

6. Розробка рекламного звернення.

7. Бюджет рекламної кампанії.

8. Контроль ефективності рекламної кампанії..
Практичне заняття 4. Стимулювання збуту й особливості його використання
1. Особливості стимулювання збуту.

2. Стимулювання збуту на етапах життєвого циклу товару. 

3.. Види стимулювання збуту
Методичні вказівки

Для підготовки до практичного заняття необхідно опрацювати конспект лекцій та основну і додаткову літературу.

Під час самостійного вивчення теми слід звернути увагу на такі питання:

1. Класифікація заходів стимулювання продажу товарів..

2. Комунікативність стимулювання продажу товарів.

3. Особливості застосування стимулювання продажу товарів.

4. Планування заходів стимулювання продажу товарів.

5. Досвід акцій зі стимулювання продажу товарів в Україні.

Література: Основна [1][2]



Додаткова [4] [5] [10] [12][33]

Практичне заняття 5. Визначення ефективності реклама на місці продажу

5.1. Загальні відомості

5.2. Реклама на місці продажу, маркетинг, комунікації.

5.3. Класифікація рекламних засобів. Їх оцінка та вибір.

5.4. Планування рекламної діяльності торгового підприємства.

Література: Основна [1][2]



Додаткова [4][14] [57] [37]

Методичні вказівки

Для підготовки до практичного заняття необхідно опрацювати конспект лекцій та основну і додаткову літературу.

Під час самостійного вивчення теми слід звернути увагу на такі питання:

1. Класифікація рекламних засобів. Їх оцінка та вибір.

2. Розробка рекламної стратегії.

3. Формування рекламного бюджету.

4. Оцінка ефективності реклами.

5.       Організація розробки рекламної кампанії..
Практичне заняття 6.  Прямий та інтерактивний маркетинг 

6.1. Загальні відомості.

6.2. Прямі поштові рекламні відправлення.

6.3. Змішані засоби прямого маркетингу.

6.4. Особливості прямого маркетингу товарів виробничого призначення.

6.5. Сучасні технології прямого маркетингу.
Література: Основна [1][2]



Додаткова [4] [14]
Методичні вказівки

Для підготовки до практичного заняття необхідно опрацювати конспект лекцій та основну і додаткову літературу.

Під час самостійного вивчення теми слід звернути увагу на такі питання:

1 Поняття прямого маркетингу.

2. Причини росту активності в сфері прямого маркетингу.

3. Сутність маркетингу на основі використаних баз даних та його використання.

4. Як керувати кампанією прямого маркетингу.

5. Засоби комунікації, які використовуються для прямого маркетингу.

6. Етичні проблеми прямого маркетингу.

7. Переваги і недоліки інтерактивного маркетингу.
Практичне заняття 7.  Персональні  продажі як особова комунікація.

7.1. Загальні відомості.

7.2. Психологічні основи комунікацій в процесі персонального продажу.

7.3. Організація ефективного персонального продажу.

7.4. Застосування багаторівневого маркетингу та його особливості.
Література: Основна [1][2]



Додаткова [3] [4][5][21][24]

Методичні вказівки

Для підготовки до практичного заняття необхідно опрацювати конспект лекцій та основну і додаткову літературу.

Під час самостійного вивчення теми слід звернути увагу на такі питання:

1.Умови доцільності застосування персональних продаж.

2. Етапи процесу персональних продаж.

3. Особливості комунікації персональних продаж.

4.Різновиди професії продавця.

5. Коло обов’язків продавця.

6.Як підготуватися до продажу.

7.Етапи процесу продажу.
Практичне заняття 8. Паблік рилейшнз у маркетинговій політиці комунікацій.

4.1.Сутність паблік рилейшнз.

4.2. Внутрішні та зовнішні паблік рилейшнз

4.3. Методи й інструменти паблік рилейшнз.

4.4. Кризові паблік рилейшнз.

Література: Основна [1][2]



Додаткова [4] [5] [10]

Методичні вказівки

Для підготовки до практичного заняття необхідно опрацювати конспект лекцій та основну і додаткову літературу.

Під час самостійного вивчення теми слід звернути увагу на такі питання:

1. Загальні відомості.

2. Етика стосунків із пресою.

3. Робота з контактними аудиторіями.

4. Паблік рилейшнз в органах влади.

5. Деякі специфічні заходи з паблік рилейшнз.

6. Політична реклама та її особливості.

Практичне заняття 9. Імідж підприємства: проблеми формування та реалізації.

1. Імідж як концентрована комунікація.

2. Особливості створення іміджу підприємства. 
3. Комунікаційний інструментарій  формування іміджу підприємства.
Література: Основна [1][2]



Додаткова [4] [5] [10]

Методичні вказівки

Для підготовки до практичного заняття необхідно опрацювати конспект лекцій та основну і додаткову літературу.

Під час самостійного вивчення теми слід звернути увагу на такі питання:

1. Процес і переваги інтегрованих маркетингових комунікацій.

2. Управління торговим персоналом.

Практичне заняття 10. Контроль та організація маркетингової політики комунікацій.

8.1.Особливості організації служби маркетингової політики комунікацій.

8.2. Опрацювання плану маркетингових комунікацій підприємств.

8.3. Економікс маркетингової політики комунікацій.

Література: Основна [1][2]



Додаткова [3][4][7] [35][39][40]
Методичні вказівки

Для підготовки до практичного заняття необхідно опрацювати конспект лекцій та основну і додаткову літературу.

Під час самостійного вивчення теми слід звернути увагу на такі питання:

1.Управління маркетинговими комунікаціями як складовою частиною маркетингу.

2. Форми організації служб маркетингових комунікацій..

3.Методи розробки бюджету.

4.Визначення ефективності стимулювання збуту.

5.У чому виявляються особливості оцінювання ефективності паблік рилейшнз.

6. Визначення ефективності персональних продажів.

4. Індивідуальні завдання та методичні рекомендації щодо виконання семестрової роботи

Звіт про виконання індивідуального семестрового завдання студента складається з написання реферату.

Варіанти контрольної роботи визначаються за останньою цифрою номера залікової книжки (наприклад, варіант 5 виконують студенти, у яких номери залікової книжки закінчуються цифрами 05, 5, 15,25, 55, 105 і т.д.).

4.1Орієнтовна тематика рефератів.

1. Роль реклами в комплексі просування.
2. Фактори, що впливають на вибір комплексу просування.
3. Характеристики п’яти основних способів просування.

4. Процес комунікації.

5. Різниця між сильною та слабкою теоріями дії реклами.

6. Розробка рекламної стратегії.

7. Способи організації рекламних кампаній, в тому числі вибір рекламного агентства та системи оплати.

8.  Різновиди професії продавця.

9. Коло обов’язків продавця.

10. Підготовка до продажу.

11. Етапи процесу продажі.

12. Задачі управління збутом.

13. Розробка структури служби збуту.

14. Управління торговим персоналом.

15.  Поняття прямого маркетингу.
16. Причини росту активності в сфері прямого маркетингу.

17. Сутність маркетингу на основі використання баз даних та його застосування.

18. Як управляти кампанією прямого маркетингу.

19. Засоби комунікації, які використовуються для прямого маркетингу.

20. Етичні проблеми прямого маркетингу.

21. Розвиток стимулювання збуту.

22. основні види стимулювання збуту.

23. Цілі та оцінка результативності стимулювання збуту.

24. Цілі та направленість пропаганди.
25. Важливі задачі та характеристики пропаганди.

26. правила підготовки повідомлень для друку.

27. Цілі та методи спонсорської діяльності.

28. Як вибрати і оцінити потенціал спонсорської підтримки тої чи іншої події чи програми.

29. Цілі організації виставок, їх проведення та оцінка результатів. 

30. Основні функції та фактори, що впливають на вибір упаковки.

31. Основні форми сервісного обслуговування та структура сервісної служби.

4.2. Методичні рекомендації щодо написання рефератів.

Навчальний реферат — це письмовий твір, який розкриває конкретну тему дисципліни з використанням наукової та методичної літератури.

Реферат складається з таких основних частин: «Вступ», «Основна частина», «Висновки», «Список використаної літератури».

У «Вступі» дається обґрунтування актуальності вибору теми, її значення для навчальних та практичних цілей. Зазначається мета і головне завдання реферату, об’єкт дослідження. Загальні методи розкриття теми.

«Основна частина» поділяється на три розділи. У першому розглядаються основні категорії і поняття теми, наводиться класифікація різних точок зору на тему реферату, додається їх оглядовий аналіз. У другому розділі дається поглиблений аналіз досліджуваної теми і конкретного об’єкта. У третьому розділі наводяться конкретні науково обґрунтовані пропозиції.

У «Висновках» формулюються підсумки роботи і узагальнення.

У кінці реферату наводиться список використаної літератури в такій послідовності: законодавчі акти України, нормативно-технічні документи, монографії, статистичні збірники, навчальна література, періодичні статті. 

Обсяг реферату 10-15 сторінок реферат подається в друкованому вигляді. Розмір лівого поля 25 мм, правого — 10 мм, верхнього та нижнього — по 15 мм.

Реферати готуються та подаються на захист не пізніше ніж за два тижні до «залікового» тижня.

5. Самостійна робота

Самостійна робота студентів передбачає:

· Самостійне опрацювання викладеного на лекціях матеріалу;

· Виконання індивідуальних завдань;

· Підготовку до виступу на практичних та семінарських заняттях;

· Робота з сіткою Internet;

· Вивчення тем, підтем, питань які не розглядаються на лекціях;

· Участь у НДР по темі кафедри.

Основними результатами самостійної роботи є:

· Реферат;

· Письмові повідомлення;

· Тези, конспекти окремих тем, підтем, розділів, питань, що опрацьовуються самостійно;

· Доповідь на студентській науковій конференції.

Види самостійної роботи в розрізі теми 

	Тема
	Питання теми, які студенти вивчають самостійно
	Форма контролю знань

	Тема 1. Комунікації в системі маркетингу. 

(12)


	1. Законодавство економічно розвинутих країн щодо підприємництва та діяльності маркетингових служб..

2. Засоби реклами. 

Література: основна [1][2]

Додаткова:[3][4][6] [32] [28]
	Опитування. Форма проведення – «круглий стіл». Реферати.

	Тема 2.

Процес вибору системи маркетингових комунікацій. (12)
	1. Етапи життєвого циклу товару та класифікація стратегії маркетингових комунікацій на ринку збуту цього товару.

2. Залежність стратегії маркетингових комунікацій від стратегії фірми, стратегії політики ціноутворення.

Література: основна [1][2]

Додаткова:[3][4][6] [32] [28]
	Опитування. Форма проведення – «круглий стіл». Реферати.

	Тема3.
Рекламування товару. 
(12)
	1. Загальні відомості.

2. Планування рекламної діяльності виробника.

3. Теорії комунікації та їх застосування у рекламі.

4. .

Література: основна [1][2]

Додаткова:[4] [5] [10] [12][14][17][23][33]
	Експрес – опитування.

Реферати.



	Тема 4.

Стимулювання збуту.(12)
	1. Стимулювання посередників. 

2. Стимулювання торгового персоналу.

3. Механізм стимулювання продажу.

4. Особливості державного стимулювання. 

5. Активна пропозиція
Література: основна [1][2]

Додаткова:[4] [5] [10] [12][14][17][23][33]
	Експрес – опитування.

Реферати.



	Тема 5. 
Визначення ефективності реклама на місці продажу (12)
	1. Класифікація рекламних засобів, їх оцінка та вибір.

2. Особливості реклами на місці продажу послуг.

3. Устаткування та оснащення для реклами на місці продажу.

4. Інформативні та рекламні матеріали.

5. Дизайн, елементи оформлення торгових точок. Створення іміджу.

6. Оформлення вітрин як форми реклами.

Використання зовнішньої реклами.
	Експрес – опитування.

Реферати.



	Тема 6. 
Прямий маркетинг. (12)

	1. Прямий маркетинг як складова частина комунікацій.

2. Засоби прямого маркетингу.

3. Переваги і недоліки прямого маркетингу.

4. Принципи поштової реклами.

5. Прогнозування реакції споживачів на прямий маркетинг.

6. Досвід видатних рекламістів США у галузі прямого маркетингу.

Література: основна [1][2]

Додаткова:[ 4] [14][17][20]
	Експрес – опитування.

Реферати.

	Тема7.

Персональний продаж.

(12)
	1. Види персонального продажу та комунікативні особливості.

2. Організаційні форми персонального продажу.

3. Принципи роботи в умовах персонального продажу.

4. Поняття сітьового маркетингу.

5. Переваги створення сітьового маркетингу над щоденними випадковими зустрічами.

6. Ідеї, стиль і техніка діяльності сучасного професійного комерсанта.

Література: основна [1][2]

Додаткова:[ 3] [4][5][21][24]
	Експрес – опитування.

Реферати.

	Тема 8. 
Організація роботи з громадськістю (10)
	1. Маркетинг, комунікації, зв'язок із громадськістю.

2. Особливості діяльності у сфері паблік рилейшнз.

3. Фотографії у роботі з громадськістю.

4. Виставки та ярмарки у галузі зв’язків із громадськістю.

5. Конференції: порядок проведення і правила поведінки.

Література: основна [1][2]

Додаткова: [4] [5][7][11] [10]
	Експрес – опитування.

Реферати.

	Тема 9.

Формування та реалізації іміджу підприємства.


	1. Процес і переваги інтегрованих маркетингових комунікацій.

2. Управління торговим персоналом.
	

	Тема 10. 

Ефективність застосування комплексу маркетингових комунікацій.

(12)
	1. Форми й методи контролю ефективності маркетингових комунікацій.

2. Способи опротестування реклами.

3. Робота з кадрами.

4. Використання економіко-математичних моделей.

5. Регресійно-кореляційний аналіз.

Література: основна [1][2]

Додаткова:[3][4][7] [35]

[39][40]
	Експрес – опитування.

Реферати.


6. Контрольні питання для рубіжного контролю

1. Розкрийте сутність та функції просування назвіть причини, які обумовлюють зростання значення комунікацій.
2. Що включає класичний комплекс маркетингових комунікацій? Дайте стислу характеристику його складових.

3. Розкрийте сутність концепції комунікативності. Охарактеризуйте основні елементи моделі комунікативності.  

4. Назвіть етапи розробки системи просування, охарактеризуйте їх.
5. озкажіть про типи реакції цільової аудиторії на рекламне повідомлення.

6. Дайте характеристику процесу зміни купівельної готовності.

7. Охарактеризуйте зв'язок стану купівельної готовності з видами маркетингових комунікацій.

8. Дайте характеристику та розкрийте умови використання каналів особистого і неособистого впливу.

9. Назвіть та охарактеризуйте методи визначення бюджету на просування.

10. Які нові форми комунікацій з’явилися в останній час? Дайте їх стислу характеристику.

11. Розкрийте сутність реклами та її значення в системі маркетингових комунікацій.

12. Назвіть позитивні та негативні риси реклами.

13. Які функції виконує реклама в системі маркетингових комунікацій.
14. Охарактеризуйте види реклами.

15. Дайте визначення основним складовим реклами як процесу.

16. Назвіть та розкрийте закони реклами.

17. Розкрийте особливості рекламної діяльності на різних етапах життєвого циклу товару.

18. розкрийте значення міжнародного кодексу рекламної практики.

19. Назвіть та охарактеризуйте основні розділи міжнародного кодексу рекламної практики.

20. Охарактеризуйте етапи розробки рекламної програми.

21. Розкрийте цілі та завдання реклами.

22. Які основні маркетингові стратегії реклами.

23. Назвіть традиційні та сучасні моделі прийняття рішень про асигнування на рекламу.

24. Що таке унікальна торговельна пропозиція?

25. Назвіть основні елементи моделі рекламного повідомлення.

26. Яким чином здійснюється оцінка торговельної та комунікативної ефективності рекламної програми?

27. Розкрийте сутність пабліситі, визначте його переваги та недоліки.

28. Назвіть та охарактеризуйте види пабліситі.

29. Дайте визначення поняття паблік рилейшнз та вкажіть його особливості.

30. Вкажіть цілі, задачі та функції паблік рилейшнз на сучасному етапі становлення ринкових відносин.
31. Які заходи передбачає паблік рилейшнз?

32. У чому основні відмінності між паблік рилейшнз та пропагандою?

33. Розкрийте сутність стимулювання збуту.

34. Назвіть та охарактеризуйте основні рішення а області стимулювання збуту.

35. Назвіть заходи стимулювання збуту щодо покупців, посередників та продавців.

36. Розкрийте сутність та значення персонального продажу.

37. Які функції управління персональним продажем?

38. Дайте характеристику моделі процесу особистого продажу.

39. Розкрийте сутність прямого маркетингу.

40. В чому відмінність між масовим та індивідуальним маркетингом?

41. Перелічіть переваги прямого маркетингу.

42. Назвіть основні чинники, які обумовлюють зростання прямого маркетингу.

43. Назвіть та охарактеризуйте форми прямого маркетингу.

7. Запитання до підсумкового контролю знань

1. Маркетингові комунікації: сутність та цілі.

2. Особливості застосування теорії комунікацій в маркетингу.

3. Процес маркетингової комунікації.

4. Вибір комплексу просування.

5. Види маркетингових комунікацій: переваги та недоліки.

6. Значення реклами в маркетингу.

7. Цілі і види реклами.

8. Канали поширення реклами.

9. Класифікація рекламних засобів, їх оцінка та вибір.

10. Законодавчі основи маркетингової політики комунікацій.

11. Особливості стимулювання збуту.

12. Стимулювання збуту на етапах життєвого циклу товару.

13. Види стимулювання збуту.

14. Планування заходів стимулювання продажу товарів.

15. Сутність паблік рилейшнз.

16. Політична реклама та її особливості.

17. Паблік рилейшнз в органах влади.

18. Робота з контактними аудиторіями.

19. Внутрішні та зовнішні паблік рилейшнз.

20. Методи й інструменти паблік рилейшнз.

21. Кризові паблік рилейшнз.

22. Персональний продаж у комунікативному процесі.

23. Психологічні основи комунікацій в процесі персонального продажу.

24. Процес персональних продажів.

25. Управління торговим персоналом.

26. Виставкова діяльність і маркетингові комунікації.

27. Планування виставкової діяльності.

28. Комунікативна виставкова діяльність.

29. Особливості прямого маркетингу.

30. Змішані засоби прямого маркетингу.

31. Прямі поштові рекламні відправлення.

32. Сучасні технології прямого маркетингу.

33. Класифікація рекламних засобів, їх оцінка та вибір.

34. Планування рекламної діяльності торгового підприємства.

35. Особливості реклами на місці продажу.

36. Імідж як концентрована комунікація.

37. Особливості створення іміджу підприємства.

38. Комунікативний інструмент формування іміджу підприємства.

39. Методи комунікативної підтримки спонсорства.

40. Упаковка й засоби товарної інформації.

41. Інформаційні знаки та їхня комунікативна роль.

42. Упаковка і фірмовий стиль.

43. Планування рекламної компанії.

44. Вибір засобів інформації та носіїв реклами.

45. Принципи поштової реклами.

46. Планування маркетингових комунікацій.

47. Цілі рекламування на місці продажу.

48. Конференції: порядок проведення і правила поведінки.

49. Роль стимулювання у життєвому циклі товару.

50. Змішані засоби прямого маркетингу.

51. Особливості створення ефективного рекламного звернення.

52. Паблік рилейшнз в органах влади.

53. Цілі стимулювання збуту. Засоби стимулювання.

54. Бренд як носій іміджу підприємства.

55. Процес маркетингової комунікації.

56. Види маркетингових комунікацій: переваги та недоліки.

57. Види стимулювання збуту.

58. Канали поширення реклами.

59. Особливості прямого маркетингу.

60. Комунікативний інструмент формування іміджу підприємства.

61. Сутність спонсорства.

62. Планування виставкової діяльності.

63. Кризові паблік рилейшнз.

64. Реклама на місці продажу.

65. Інтегровані маркетингові комунікації.

66. Виставкова діяльність і маркетингові комунікації.

67. Комунікативна виставкова діяльність.

68. Комунікативний інструментарій створення іміджу підприємства.

69. Методи комунікативної підтримки спонсорства.

8. Питання до модульного контролю

1.Трактування поняття „комунікації” як реконструкція  образу предмета в інтенційному полі свідомості адресата що визначається значенням тексту, який вказує на  нього, належить до підходу:,

1) психологічного;

2)філософського;

3) економічного;

4) лінгвістичного.

2. За контроль над громадською думкою та її координацію у разі необхідності відповідає така функція ринку маркетингових комунікацій:

1) регулятивно-контрольна;

2) стимулююча;

3) дослідницька;

4) адаптування.

3.Повним є таке визначення поняття „комунікація”:

а) засіб співробітництва, взаємодії, забезпечення досягнення цілей працівників, організацій та суспільства, колективний характер праці, використання значних ресурсів;

б) процес обміну осмисленою інформацією між людьми з допомогою інтенції та різних засобів зв’язку з метою формування єдиної психологічної настроєності відправника й одержувача інформації та створення умов для нормального функціонування людини, організацій, культури і суспільства загалом;

в) процес передання осмисленої інформації між суб’єктами інформаційного простору (індивідума, підприємством та навколишнім середовищем) з допомогою різноманітних форм зв’язку;

г) обмін інформацією, за якого керівник отримує дані, необхідні для прийняття ефективних рішень, і доводить їх до відома співробітників

4. Виробники маркетингових комунікацій від маркетингових комунікаційних повідомлень не можуть отримати вигоди:

а) визнання;

б) матеріальної винагороди;

в) економії часу;

г) стабільності.

5. Правильна послідовність формування процесу комунікації:

а) джерело повідомлення → кодування → повідомлення → канали передання повідомлення → декодування → приймач → відгук → зворотній зв’язок;

б) маркетингові дослідження → джерело повідомлення → кодування → повідомлення → канали передання повідомлення → декодування → приймач → відгук → зворотний зв’язок;

в) джерело повідомлення → повідомлення → кодування → канали передання повідомлення → декодування → приймач → відгук → зворотний зв’язок;

г) джерело повідомлення → кодування → повідомлення → канали передання повідомлення → відгук → декодування → приймач → зворотний зв’язок.

6. Суб’єктами ринку маркетингових комунікацій не є:

а) виробники;

б) заклади освіти;

в) посередники;

г) правильної відповіді немає.

7. Застосування інтегрованих маркетингових комунікацій спричиняє ефект:

а) відшкодування витрат;

б) синергії;

в) стохастичності;

 г) випадковості.

8. До особистісної форми маркетингових комунікацій не належить:

а) спілкування двох співрозмовників;

б) телефонний контакт;

в) виступ по телебаченню популярної особи з адресним зверненням;

г) „спілкування” електронною поштою.

9.Комунікативний процес може виникати між:

а) механізмом-механізмом;

б) людиною-людиною (групою людей-групою людей);

в) механізмом-людиною;

г)групою людей-механізмом.

10.Трактування поняття „комунікація” як процес обміну осмисленою інформацією між людьми з допомогою інтенції та різних засобів зв’язку з метою формування єдиної психологічної настроєності відправника й одержувача інформації та створення умов для нормального функціонування людини, організацій, культури і суспільства загалом належить до підходу:

а) психологічного;

б) філософського;

в) соціального;

г) економічного.

11.Визначенням комунікацій з лінгвістичного підходу є:

а) система обміну інформацією з допомогою знаків та символів мови;

б) система обміну інформацією, яка несе в собі психологічну настроєність відправника та одержувача;

в) система інформаційного зв’язку між ринковими суб’єктами;

г) система обміну інтенціями між індивідами.

12. Правильне визначення інтегрованих маркетингових комунікацій:

а) поняття, що об’єднує в собі всі інструменти від реклами до упаковки, які призначені для формування звернень, спрямованих на цільову аудиторію і здатних просувати продукцію підприємства до кінцевого споживача;

б) реклама, стимулювання збуту та персональний продаж, які спрямовані на цільову аудиторію з метою спонукання споживача до купівлі певного товару;

в)інструменти просування товарів;

г) правильні відповіді а та в.

13. Для телебачення не характерна функція:

а) підсилювача;

б) відображення;

в) призми;

г) фокуса;

14. Головний недолік універсальної комунікативної моделі:

а) не відображено всіх комунікативних зв’язків;

б) не визначено зворотного зв’язку;

в) не відображено всіх суб’єктів комунікативного простору;

г) всі відповіді правильні.

15.Найважливішими чинниками у формуванні цілей маркетингових комунікацій є:

а) тип покупця, тип товару;

б) стадія життєвого циклу товару;

в) витрати виробництва;

г) правильна відповідь а та б.

16. Продукція на ринку маркетингових комунікацій належить до виду товару:

а) матеріального;

б) послуг;

в) матеріального та нематеріального одночасно;

г) правильної відповіді немає.

17.Загальним призначенням реклами є:
а) надання знань споживачеві з метою створення попиту на товар;

б) спонукання споживачів до купівлі товару;

в) формування у споживачів мотивів щодо купівлі певного товару;

г) усі відповіді неправильні.

18. В основу комунікацій з економічного погляду покладено:

а) взаємовідносини індивідів;

б) взаємовідносини ринкових суб’єктів;

в) психологічну настроєність;

г) передання інформації;

19.У трактуванні поняття „комунікація” не існує підходу:

а) лінгвістичного;

б) економічного;

в) соціального;

г) паранормального.

20. Об’єктивна необхідність використання узагальненого поняття „комунікація” зумовлена:

а) надмірною кількістю тлумачень;

б) розбіжністю тлумачень з принципових питань;

в) відсутністю тверджень;

г) усі відповіді неправильні.

21. Зв’язок між засвоєною інформацією та обізнаністю споживача належить до рівня реакції ринку на інформацію(яка надається споживачам або збирається ними):

а)пізнавального;

б) емоційного;

в) поведінкового;

г) модульного.

22. Комунікації не виконують функцію:

а) перцептивну;

б) інформаційну;

в) моделювання;

г) інтерактивну.

23. Маркетингові комунікації не виконують функцію:

а) адаптивну;

б) інформативну;

в) дослідницьку;

г) нагадувальну.

24. Спрямовуючи свої інформаційні зусилля у бізнесове оточення, підприємство очікує від постачальників і маркетингових посередників такого бажаного результату (зворотного зв’язку):

а) формування режиму найбільшого сприяння;

б) зворотного реагування і, як наслідок, зростання продажу товару;

в) сприяння діяльності, формування і підтримання позитивної репутації підприємства або, принаймні, відсутності протидії;

г) співробітництва на взаємовигідних умовах.

25. Інтенсивне стимулювання сфери торгівлі для просування товару каналом збуту передбачає стратегія:

а) просування товару;

б) приваблення споживачів;

в) інтенсифікації комерційних зусиль;

г) геополітизму.

26. Значні витрати на рекламу і стимулювання споживачів для формування у них попиту на товар передбачає стратегія:

а) просування товару;

б) приваблення споживачів;

в) інтенсифікації комерційних зусиль;

г) геополітизму.

27. Маркетингові комунікації не можуть бути спрямовані на:

а) посередників;

б) органи державної влади;

в) заступника директора підприємства, від імені якого здійснюються маркетингові комунікації;

г) правильної відповіді немає.

28.Трактування поняття «комунікація» як процесу обміну інформацією, її змістовим значенням між двома чи більше особами належить до підходу:

а) психологічного;

б) економічного;

в) соціального;

г) філософського.

29. Роль маркетингових комунікацій:

а) у сприйнятті узгодженості дій виробника та споживача та забезпеченні нормального функціонування внутрішнього і зовнішнього середовища підприємства;

б) у надходженні інформації від виробника до споживача з метою його переконання та спонукання до купівлі товару;

в) у формуванні взаємовигідних відносин між органами державної влади та підприємства;

г) усі відповіді правильні.

30. До знеособленої форми маркетингових комунікацій не можна віднести:

а) виступ оратора по телебаченню;

б) отримання інформації на сайтах в Інтернеті;

в) спілкування з продавцем у супермаркеті;

г) отримання рекламної листівки від певної фірми.

31.Загальним призначенням реклами є:

1) надання знань споживачеві з метою створення попиту на товар;

2) спонукання споживачів до купівлі товару;

3) формування у споживачів мотивів щодо купівлі певного товару;

4) усі відповіді неправильні.

32.До цілей реклами не належить:

1) формування первинного попиту на товари;

2) збільшення вторинного попиту на товари;

3) створення кола постійних клієнтів;

4) збільшення частки ринку за рахунок витіснення конкурентів.

33.Реклама використовується:

1) Для формування у споживача певного образу підприємства та потреби в конкретному товарі;

2) Для формування позитивного ставлення до підприємства та довгострокового виділення конкретного товару;

3) Для поширення інформації про товар, відстоювання конкретної ідеї стимулювання наміру купити його;

4) Усі відповіді правильні.

34.Реклама у місцях продажу товару має такі переваги перед іншими каналами поширення:

1) висока частота повторів;

2) масовість аудиторії;

3) результативність;

4) усі відповіді правильні.

35. До особливостей рекламування не належить:

1) ефективна дія сукупності з іншими чинниками продажу;

2) надання можливості фірмі сконцентрувати свою увагу на певній ринковій ніші;

3) задоволення потреби в інформації;

4) ефективність тільки в тому випадку, коли реклама фокусується на відмінних властивостях товару, які забезпечують йому переваги над аналогічними товарами і позиціонують його у свідомості покупця.

36.Зв’язок між засвоєною інформацією та обізнаністю споживача належить до рівня реакції ринку на інформацію (яка надається споживачам або збирається ними):

1) пізнавального;

2) емоційного;

3) поведінкового;

4) модульного.

37.Реклама на щитах належить до виду реклами щодо каналу її поширення:

1) друкованої;

2) телевізійної;

3) реклами на транспорті;

4) зовнішньої.

38.Головною метою стимулювання збуту є:

1) пропонувати споживачеві «приманку», яка збільшує цінність товару;

2) спонукати споживачів купити товар навіть тоді, коли покупка незапланована;

3) пропонувати споживачам і учасникам процесу продажу додатковий стимул до дії, наслідком якої є купівля товару;

4) усі відповіді правильні.

39.Стимулювання збуту — це:

1) короткочасні спонукальні заходи купівлі або продажу товару, які мають на меті термінову зміну поведінки споживача;

2) сукупність прийомів. Які застосовуються протягом усього життєвого циклу товару стосовно трьох учасників ринку: споживача, посередника, торгівельного персоналу.

3) оплачувана разова форма неособистого інформаційного впливу на аудиторію з метою примусу її до купівлі певного товару або укладання угоди про подальше співробітництво;

4) усі відповіді неправильні.

40. Заходи стимулювання збуту відрізняються від реклами:

1) орієнтуванням на тривалий період;

2) повільним поступовим впливом на споживача;

3) тривалим періодом з моменту оголошення акцій до певних дій споживача;

4) спонуканням покупця до негайної купівлі та формуванням активного взаємозв’язку між товаром і споживачем.

41.Зарахування вартості старого товару до вартості нового відноситься до виду стимулювання збуту:

1) цінового;

2) стимулювання натурою;

3) активного;

4) правильної відповіді немає.

42. До недоліків стимулювання збуту  можна віднести:

1) надання стимулів у вигляді вигоди, перенесення уваги споживачів з одного товару на інший;

2) перенесення уваги споживачів з цінності торгової марки на ціну товару;

3) порушення працівниками торгівлі правил стимулювання, шахрайське погашення купонів, присвоювання подарунків та ін.;

4) правильної відповіді немає.

43.Купонаж належить до виду стимулювання збуту:

1) цінового;

2) стимулювання натурою;

3) активного;

4) сервісного.

44.Проведення лотерей та розіграшів належить до виду стимулювання збуту:

1) цінового;

2) стимулювання натурою;

3) активного;

4) сервісного.

45.При стимулюванні торгівельної мережі не можна застосовувати:

1) фінансового стимулювання;

2) натурального стимулювання;

3) морального стимулювання;

46.Персональний продаж — це:

1) усне представлення товару в процесі бесіди з одним або кількома покупцями з метою продажу або спеціально або спеціально організовані особисті контакти продавця і покупця. Пов’язані зі збутом товарів і послуг;

2) будь – яка оплачувана форма особистого інформаційного впливу на цільову аудиторію з метою формування мотивів купівлі певного товару або укладання угод про подальшу співпрацю;

3) безпосередній контакт з покупцем або індивідуальна торгівля.

47.Директ-маркетинг — це:

1) пряма реклама;

2) пряма реклама плюс засоби стимулювання продажу;

3) будь-який захід, спрямований на одержання відгуку споживача;

4) усі відповіді неправильні.

48.Стимулювання збуту неефективне:

1) у разі використання його протягом тривалого періоду;

2) тільки в тому випадку, якщо його застосування пов’язане з певним періодом у житті товару й узгоджується з чітко визначеними цілями товарної політики;

3) якщо воно триває недовго;

4) якщо заходи зі стимулювання збуту не пов’язані між собою.

49. Суспільні зв’язки — це:

1) Діяльність спрямована на формування і підтримку сприятливого іміджу фірми, на переконання громадськості в необхідності діяльності підприємства. Його позитивного впливу на життя суспільства;

2) Досягнення гармонії, взаєморозуміння і визнання діяльності певного підприємства, пов’язане з усвідомленням того, що успіх бізнесу значною мірою залежить від суспільної думки;

3) Будь-яка оплачувана форма особистого або неособистого інформаційного впливу на громадськість з метою формування позитивного ставлення до фірми, її діяльності та товарів, які вона випускає;

4) Усі відповіді правильні.

50.До інструментів суспільних зв’язків не належать:

1) Друковані засоби;

2) Телебачення;

3) Приватна бесіда;

4) Правильної відповіді немає.

51.Планування виставкової діяльності починається з:

1) Визначення цілей участі у виставці4

2) Формування завдань виставки;

3) Планування виставкових заходів;

4) Визначення учасників виставки.

52.Основні витрати на проведення виставки складаються з:

1) Оренди стенда, реклами і користування засобами зв’язку;

2) Плати за електроенергію, заробітної плати і відрядних зайнятих у підготовці стенда працівників;

3) Витрат на монтаж і обслуговування стенда, транспортних витрат,

4) Усі відповіді правильні.

53.Найменш вигідним розташуванням стенда фірми на виставі є:

1) На видному місці, біля входу або за рухом основних потоків відвідувачів;

2) За найбільшою шириною по фронту;

3) Кутове розташування.

4) Проти руху відвідувачів.

54.Імідж фірми, людини — це:

1) Символ, який закріплено в свідомості громадськості;

2) Торгова марка;

3) Вдало проведена рекламна кампанія;

4) Позитивне ставлення громадськості до певного суб’єкта.

55.Можлива конструкція виставкових стендів:

1) Відкритий стенд;

2) Напіввідкритий стенд;

3) Закритий стенд;

4) Усі відповіді правильні.

56.Призначенням виставки не є:

1) Обмін комерційною інформацією з іншими регіонами;

2) Вияв реального попиту на конкретну продукцію;

3) Надання послуг інформаційно-комерційного та посередницького характеру;

4) Ознайомлення відвідувачів з досягненнями у галузі науки, техніки та технологій.

57. Спонсорство — це:

1) Особливий вид комунікації, який виявляється у матеріальній підтримці будь-якого суб’єкта суспільства з метою створення або підкріплення позитивного образу спонсора;

2) Підвищення іміджу спонсора за допомогою таких засобів, які б позитивно сприймалися суспільною свідомістю;

3) Особливий вид комунікації, який визначається вкладенням коштів у суб’єкти ринку з метою отримання прямої або непрямої вигоди спонсора;

4) Усі відповіді правильні.

58. Прямий маркетинг— це:

1) Безпосередній контакт з кожним потенційним покупцем у формі індивідуального діалогу з метою одержання негайної зворотної реакції;

2) Свідчення дедалі більшої спрямованості маркетингових зусиль на конкретного споживача, індивідуального підходу до кожної особи, дедалі більшого пристосування діяльності продуцента до індивідуальних вимог кожного споживача;

3) Правильні відповіді 1 та 2.

4) Усі відповіді неправильні.

59. Підтримкою спортивних клубів займається спонсоринг:

1) Спортивний;

2) Соціальний;

3) Екологічний;

4) Політичний.

60.Виставка відрізняється від ярмарку:

1) Тривалістю;

2) Періодичністю;

3) Пошуком партнерів;

4) Це синоніми. 
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Internet-адреси сайтів з маркетингу

а) іноземні:

· http://www.emap.com/internet/hot – список маркетингових фірм і періодичних видань з маркетингу;

· http://www/wilsonweb.com/awards – інформація про стратегії маркетингу в Internet;

· http://www/nsns.corn:80/MouseTracs – інформація про стратегії маркетингу в Internet, посилання на сервери маркетингових фірм;

· http://www.marketingtools.com/AmericanDemographics/MarketingTools – інформація про американські журнали з маркетингу, а також статті, огляди, посилання на маркетингові фірми;

· http://www/wmw.com – сервер компанії World Market Watch, який містить базу даних з ринкових досліджень, пропозиції ділових партнерів, цін на світових ринках тощо;

· http://www/umich.edu/sgupta/survey3 – звіти за результатами опитувань покупців у Internet.

б) українські та російські:

· http://www/marketing.web-standart.net –журнал про маркетинг і рекламу „Новий маркетинг” для маркетологів і рекламістів. Статті за темами: реклама та медіа, ринкові дослідження, брендинг, упаковка, дистрибуція, торговельні мережі, логістика, просування товару, навчання і т.п.;

· http://uam.iatp.org.ua – українська асоціація маркетингу;

· http://www.obriy-marketing.kiev.ua – маркетинг для ефективного просування на ринку товарів і організацій;

· http://www.atmarket.kiev.ua/ – центр атакуючого маркетингу, організація надійного і прибуткового управління бізнесом, маркетингом, продажем;

· http://prodazhi.narod.ru – консалтингові послуги, продіж, маркетинг, управління, бюджетування, реінженірінг, управлінський консалтинг, логістика, закупки, товарорух, ISO 9000;

· http://mamba.ru/index.asp – менеджмент, маркетинг, закони;

· www.business.kiev.ua – щотижневик „Бизнес”;

· http://www.marketinganalytic.com.ua/ –програмний комплекс Marketing Analytic, оперативний, аналітичний CRM, консалтинг, маркетинг. Програмне забезпечення, OLAP, сховища даних. Консалтингова група „Філоненко і Копилов”: консультативні послуги у галузі маркетингового управління;
· www.tpup.com.ua – журнал „Теория и практика управления”.
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