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АНОТАЦІЯ

Мета вивчення курсу.
Мета вивчення дисципліни  “Теорія і практика реклами” полягає у наданні студентам знань про місце та роль реклами в системі маркетингу; наукове обґрунтування проведення рекламних компаній та підвищення їх ефективності.
Предмет є комплексна система  основних категорій реклами, що зорієнтова на формування позитивного іміджу, встановлення довгострокових комерційних зв’язків та отримання прибутку.
Завдання курсу “Теорія і практика реклами” полягає у навчанні студентів  навичкам рекламного бізнесу з таких напрямків як: розробка стратегічних планів рекламної діяльності; використання наукових методик дослідження ринку реклами, розробка  бюджету рекламної компанії; використання у рекламному бізнесі сучасних засобів обчислювальної техніки та економіко-математичних методів.
Зміст дисципліни
Тема 1. Реклама в сучасному суспільстві
Тема 2. Реклама в комплексі маркетингу
Тема 3. Суть цілі та функції реклами
Тема 4. Психологічні аспекти реклами
Тема 5. Моделі сприйняття реклами
Тема 6. Теорія мотивацій в рекламній діяльності
Тема 7. Класифікація реклами
Тема 8. Друкована реклама
Тема 9. Зовнішня реклама
Тема 10. Розробка рекламного звернення
Тема 11. Особливості написання рекламних текстів
Тема 12.  Засоби передачі рекламного звернення. Медіапланування.





Зміст лекційного матеріалу 

Тема 1.  Реклама в сучасному суспільстві
1. Історія реклами.
2. Реклама на українському ринку.
3. Державне регулювання реклами.

Тема 2.  Реклама в комплексі маркетингу
1. Прямий маркетинг.
2. Реклама.
3. Стимулювання збуту.
4. Виставки та ярмарки.
5. PR.

Тема 3.  Суть, цілі та функції реклами
1. Суть реклами.
2. Цілі реклами.
3. Функції реклами.

Тема 4.  Психологічні аспекти реклами реклами
1. Модель Ласвела.
2. Комунікаційна модель реклами з точки зору психології.
3. Сприйняття, теорія сприйняття.  

Тема 5.  Моделі сприйняття реклами
1. Теорія мотивацій в рекламній діяльності.
2. Вплив реклами на поведінку споживача.
3. Процес сприйняття реклами.
4. Моделі сприйняття реклами

Тема 6. Теорія мотивацій в рекламній діяльності
1. Використання мотивів в рекламній діяльності.
2. Вплив реклами на поведінку споживача.


Тема 7. Класифікація реклами
1. Типи реклами.
2. Класифікація реклами за цілями.
3. Класифікація реклами за Рогожиним.

Тема 8. Друкована реклама
1. Класифікація друкованої реклами.
2. Газетна реклама.
3. Журнальна реклама.
4. Реклама в каталогах

Тема 9. Зовнішня реклама
1. Класифікація зовнішньої реклами.
2. Стаціонарна реклама.
3. Рухома реклама.

Тема 10.  Розробка рекламного звернення
1. Проблеми рекламної творчості. Креатин.
2. Структура рекламного оголошення.
3. Зміст рекламного оголошення.
4. Форма рекламного оголошення.

Тема 11.  Особливості написання рекламних текстів
1. Дизайн і макет.
2. Типографіка.
3. Телевізійні рекламні ролики.
4. Закони написання рекламних текстів. 
5. Способи друку. 

Тема 12.  Засоби передачі рекламного звернення. Медіапланування.
1. Рекламні агентства.
2. Канали розповсюдження реклами.
3. Основні поняття меліапланування.


	КОНТРОЛЬНІ ЗАПИТАННЯ

1. Торгова реклама.
2.  Мерчандайзинг в роздрібній торгівлі.
3.  Особливості регіональної реклами.
4.  Роль конкуренції в рекламі.
5.  Журнали в комплексі рекламної творчості.
6.  Виставки та ярмарки в рекламній діяльності.
7.  Особливості зовнішньої міжнародної реклами.
8. Дирекл-мейл.
9. Особливості зовнішньої реклами.
10. Особливості міжнародної радіореклами.
11. Законодавче регулювання рекламної діяльності.
12. Особливості друкованої реклами.
13. Конкурси та рольові ігри
14. Міжнародний аспект у синтетичних засобах маркетингових комунікацій. 
15. Реклама в роздрібній торгівлі.
16. Роль реклами у створенні корпоративного іміджу.
17. Шляхи регулювання рекламної діяльності.
18. Фірмовий стиль. Товарний знак.
19. Вплив реклами на продаж товару.
20. Друкована реклама.
21. Роль реклами у суспільстві.
22. Освітній аспект реклами.
23. Реклама як засіб передачі інформації
24. Сувенірна реклама
25. Виставки та ярмарки в системі маркетингу
26. Пряма поштова реклама: сьогодення і перспектива
27. Роль особистого продажу в системі маркетингових комунікацій
28. Торгова марка, марочний капітал.
29. Брендинг
30. Інтернет маркетинг як форма продажів
31. Спонсорство та меценатство
32. Реклама: суть иа цілі.
33. Класифікація реклами.
34. Медіапланування
35. Модель Ласвела.
36. Психологія реклами.
37. Рекламні моделі.
38. Иотиви в рекламі.
39. Класифікація друкованої реклами
40. Електронна реклама.

 ТЕСТИ

Модуль 1
1. Для чого призначені виставки і ярмарки ?
1) Нових здобутків технічного процесу.
2) Є ринком комерційної та маркетингової інформації.
3) Засобом прогнозування ринкового попиту й суспільним явищем, що може бути як економічною, так і культурною подією.
4) Всі варіанти правильні

2. Пік популярності виставкової та ярмаркової діяльності в світі припадає на:
1) На кінець XIX ст. – 20ті роки XX ст.
2) На початок XVII ст. – кінець XVII ст.
3) На кінець XX ст. – початок XXI ст.
4) На кінець XIX ст.

3. Виставка це короткостроковий захід - ?
1) Короткостроковий, періодичний, що проводиться в одному і тому ж місці.
2) Середньостроковий що проводиться у різних місцях.
3) Не має терміну періодичності. 
4) Постійно діючий захід.

4. Яка мета виставки ?
1) Демонстрація нових товарів та послуг.
2) Представлення проектів для інформування потенційних споживачів про свою фірму та її продукцію.
3) Сприяння продажам та пізнавання цілі.
4) Всі варіанти правильні.

5. Ярмарок це ?
1) Короткостроковий захід з метою продажу своїх товарів.
2) Короткостроковий захід з метою демонстрації, ознайомлення і підписання торгівельних угод.
3) Демонстрація виробничого потенціалу.
4) Реклама інноваційних розробок. 

6. Яке основне завдання ярмаркового заходу ?
1) Основне завдання ярмарок є підписання прямих торгівельних угод через демонстрацію зразків.
2) Реалізація продукції.
3) Реклама новинок.
4) Збір комерційної інформації

7. Яке основне завдання виставкового заходу ?
1) Реалізація комунікаційних цілей підприємств з метою створення сприятливих умов для подальшого продажу товарів.
2) Підписання комерційних угод.
3) Реалізація максимальної кількості товарів.
4) Маркетингові дослідження.

8. Хто є основними покупцями на ярмарках ?
1) Корпоративні клієнти.
2) Кінцеві споживачі.
3) Представники оптової торгівлі.
4) Відвідувачі комерсанти

9. Хто є основними покупцями на виставках ?
1) Корпоративні клієнти та кінцеві споживачі.
2) Представники оптової торгівлі.
3) Відвідувачі-комерсанти з аналогічними спеціальними цілями.
4) Представники рекламних компаній.

10. Яке основне завдання виставок товарів широкого вжитку?
1) Здійснення безпосередніх торгівельних угод.
2) Продаж товарів.
3) Демонстраційні товари.
4) Рекламна компанія.

11. Яке основне завдання інвестиційних виставок ?
1) Підписання контракту (угод).
2) Переговори щодо умов поставок.
3) Коректування технічних умов. 
4) Уточнення технічних характеристик.

12. За якими ознаками доцільно класифікувати виставки та ярмарки ?
1) Тривалість функціонування, частота проведення, галузева ознака, значимості заходу, характеру торгівельних операцій.
2) Територіальною ознакою.
3) Географічному складу , та цілі проведення заходу.
4) Всі відповіді правильні.

13. В залежності від тривалості функціонування поділяють на - ?
1) Постійно діючі, тимчасові, короткострокові.
2) Перспективні.
3) Інноваційно-привабливі.
4) Сезоні.

14. До короткострокових виставок та ярмарок відносять:
1) З терміном дії від 1-5 днів до 5 місяців.
2) З терміном дії до 1 року.
3) З терміном дії від 10 днів до 2 років.
4) З терміном дії 1-2 дні.

15. Виставки та ярмарки в залежності від частоти проведення поділяються на:
1) Періодичні, щорічні, сезоні.
2) Довгострокові та середньострокові.
3) Перспективні та не перспективні.
4) Постійно діючі та періодичні

16. Відносно до галузевої приналежності виставки та ярмарки поділяють.
1) багатогалузеві, галузеві, спеціалізовані.
2) Регіональні, державні.
3) Державні, міжнародні.
4) За назвою галузі.

17. Залежно від значимості заходів для економіки виставки та ярмарки поділяють на:
1) Виставки національного значення, міжнародного, регіонального, місцевого.
2) За якістю організації заходу
3) За кількістю відвідувачів.
4) За кількістю учасників.

18. За характером торгівельних операцій виставки та ярмарки поділяють на:
1) Ярмарки та виставки споживчих товарів.
2) Ярмарки та виставки продукції виробничого призначення.
3) Ярмарки та виставки послуг.
4) Всі відповіді правильні.

19. За територіальною ознакою виставки та ярмарки поділяються на:
1) Ярмарки та виставки що проводяться в країні і ті що проводяться на території інших країн.
2) За ознакою.
3) За ознакою економічних союзів.
4) По вільним економічним. 

20. За географічним складом експонентів виставки та ярмарки поділяють на:
1) Місцеві, міжрегіональні, національні.
2) З міжнародною участю та міжнародні.
3) Всесвітні.
4) Всі відповіді правильні.

21. Залежно від цілей проведення виставок та ярмарки поділяються на:
1) Торгівельні, ознайомчі та комунікаційні.
2) Інноваційні.
3) Інформаційно-рекламні.
4) Пізнавальні.

22. До виставок та ярмарок з міжнародною участю відносять:
1) З кількістю іноземних учасників не менше як 3% від загальної кількості учасників.
2) З кількістю іноземних учасників не менше як 10% від загальної кількості учасників.
3) З кількістю іноземних учасників не менше як 25% від загальної кількості учасників.
4) Присутній хоча б один іноземний учасник.

23. Міжнародними виставки та ярмарки вважають якщо:
1) Коли фірми-учасники з різних країн і кількість іноземних учасників складає не менше 10% від загальної кількості експонентів і та надаваний набір послуг відповідає міжнародним стандартам.
2) Коли фірми-учасники з різних країн і кількість іноземних учасників складає не менше 8% і частково відповідає міжнародним стандартам.
3) 3.Присутні 10 і більше іноземних учасників.
4) Більше половини іноземних учасників.

24. Всесвітніми вважають виставки на яких країни демонструють:
1) Інноваційні досягнення в галузі науки та техніки.
2) Досягнення в галузі економіки і культури.
3) Досягнення в галузі економіки, науки, культури, техніки.
4) Галузеві досягнення.

25. Коли участь компаній в роботі виставки чи ярмарки буде більш ефективною ?
1) У випадку самостійної участі.
2) У випадку спільного стенду декількох фірм
3) У випадку спільного стенду декількох фірм 30% дольової участі
4) У випадку спільного стенду декількох фірм 50% дольової участі

26. Коли витрати за участь у виставці/ярмарку можуть бути компенсовані державою:
1) Коли захід є регіональним.
2) Коли захід є загальнодержавним.
3) Коли захід є міжнародним.
4) Коли захід є галузевим.

27. Які фактори впливають на спосіб участі в виставковій діяльності ?
1) Престижність конкретного виставкового заходу.
2) Очікувані нагороди заходу.
3) Розмір підприємства, наявність коштів, політика маркетингу підприємства, інформативність заходу, ступінь готовності, очікуваний результат, організаційні можливості, обмеження з боку організаторів, державна політика відносно виставкових заходів.
4) Вартість заходу, територіальне розміщення, кількість учасників, кількість учасників, кількість інноваційних розробок, та їх спрямованість що буде представлено, кількість експонатів.

28. Участь у виставках та ярмарках
1) Постійно підтримувати свою конкурентоспроможність
2) Створення сприятливих умов для реалізації 
3) Здійснення бенчмаркетингу, самодіагностику.
4) Проведення маркетингових досліджень

29. Які основні етапи підготовки компанії до участі в роботі виставок/ярмарок ?
1) ухвалення рішення про участь
- визначення цілей участі
- підготовка до участі
- участь у роботі
- організація та проведення комунікаційних заходів на виставках
- підведення підсумків участі
2) вироблення концепцій
- збір даних про участь конкурентів
- розрахунок ефективності участі 
3)  визначення кількості експонатів
- затвердження кількості рішення про участь
- підготовка до участі та участь
- розрахунок ефективності
4) визначення цілей участі
- визначення вартості участі
- визначення форм участі
-  прийняття рішення про участь, участь
- визначення ефективності участі

30. Які можливості дає участь у ярмарках і виставках щодо ефективності товарної політики ?
1)  випробувати нові асортиментні позиції пропонованих товарів
- презентувати та оцінити перспективи модифікації нових товарів
- перевірити якісні характеристики продукції
- репозиціонувати марку
2) прийняття рішень про модифікацію
- доцільність подальшої присутності товару на ринку
- проаналізувати дії конкурентів
3) оцінити рівень інноваційності 
- оцінити можливості збуту
- оцінити можливості модернізації
4) оцінити перспективи присутності товару на ринку
- оцінити критерії конкурентоспроможності
- зкоректувати об’єми виробництва

31. Для забезпечення ефективності цінової політики участь у ярмарках і виставках дає можливість:
1) Визначити межі ціни товару.
2) Визначити найбільш прийнятний рівень сервісного обслуговування.
3) Сформувати методи та підходи цінової політики відповідно до цін конкурентів.
4) Всі відповіді правильні.

32. Основними цілями участі у ярмарках і виставках щодо вдосконалення розподілу товарів є:
1) Пошук нових торгівельних партнерів.
2) Оцінка ефективності сформованої системи розподілу. 
3) Створення та удосконалення діяльності торгівельних мереж.
4) Всі відповіді правильні.

33. Метою участі в ярмарках та виставках щодо забезпечення ефективної політики просування можуть бути:
1) Формування бажаного іміджу марки товару або послуги.
2) Реалізація запланованих комунікаційних заходів.
3) Інформування цільової аудиторії про новинки компанії та просування певної марки.
4) Всі відповіді правильні.

34. Джерелом інформації про конкретну виставку є:
1) Організатори заходу.
2) Експоненти та відвідувачі певних заходів.
3) Організатори що є суб’єктами даного ринку.
4) Всі відповіді вірні.

35. Маркетингові дослідження щодо привабливості ярмарок та виставок дозволяють визначити:
1) Кількісний та якісний склад відвідувачів та експонентів і динаміку змін
2) Динаміку ділової активності та час і місце проведення.
3) Рейтинг заходу серед конкурентів, вартість надання послуг.
4) Всі відповіді правильні

36. Цілі участі у виставкових заходах в аспекті продажу можна підрозділити на:
1) цілі підготовки продажів
- цілі здійснення продажів
- цілі підтримки продажів
2) комунікаційні цілі
- цілі технічного забезпечення
- цілі формування іміджу
3) пошук партнерів
- пошук інноваційних новинок
- збір інформації про конкурентів
4) презентаційні цілі
- аналітичні цілі
- цілі інформованості

37. Як поділяються цілі участі у виставково-ярмаркових заходах у функціональному аспекті ?
1) На цілі дії та цілі контролю.
2) На перспективні та поточні.
3) На довгострокові та короткострокові.
4) На регіональні та загальнодержавні. 

38. До цілей дії участі у виставково-ярмарковому заході відносять ?
1) Короткострокові, середньострокові довгострокові.
2) Місцеві, регіональні, загальнодержавні.
3) комунікація, контакти
- торгівельні угоди (продаж)
- презентація товарів
- збут
4) Збір інформації, аналіз конкурентів.

39. До цілей контролю участі у виставці/ярмарку відносять:
1) Аналіз ринку, дослідження товару, оцінка комунікаційної програми на виставці.
2) Аналіз фінансових витрат виставкового заходу.
3) Контроль якості виконання виставкового заходу
4) Аналіз цін конкурентів.

40. Комунікація і контакти як ціль участі у виставках/ярмарках передбачає ?
1) Пошук та організація контактів з постійними клієнтами, підтримка контактів, аналіз контактів із старими клієнтами, контакти із ЗМІ.
2) Здійснення контактів з лідерами референтних груп 
3) Формування іміджу товарів/послуг компанії, формування позитивної суспільної думки.
4) Всі відповіді правильні

41. Презентація товарів як ціль участі у виставці/ярмарку передбачає:
1) Презентація нових товарів, проектів.
2) Організація спеціальних конкурсів, лотерей, шоу.
3) Демонстрація переваг та вигод від використання товару.
4) Всі відповіді правильні.

42. Збут як ціль участі у виставках/ярмарках передбачає:
1) Підписання угод на рівні торгівельних мереж.
2) Пошук нових партнерів з різних географічних регіонів.
3) Підтримка та розвиток торгівельних мереж на регіональному рівні.
4) Всі відповіді правильні.

43. До цілі контролю «Аналіз ринку» участі у виставках/ярмарках відносять:
1) Спостереження за розвитком галузі та аналіз конкурентної ситуації в галузі.
2) Аналіз структури та динаміки попиту, вивчення кон’юнктури ринку, ємкості та привабливості сегментів.
3) Аналіз сильних та слабких сторін діяльності підприємства на ринку, аналіз кон’юнктури ринку.
4) Всі відповіді правильні.

44. До цілі контролю «Дослідження товару» участі у виставках/ярмарках відносять:
1) Вивчення споживчих мотивацій, аналіз сильних та слабких сторін товару та асортименту.
2) Оцінка конкурентоспроможності товару, що експонується, аналіз дизайну та упаковки товару.
3) Вивчення реакції відвідувачів виставки на презентацію свого певного товару та презентацію товарів конкурентів.
4) Всі відповіді правильні.

45. До цілі контролю «Оцінка конкурентної програми на виставці» відносять:
1) Аналіз ефективності інтегрованих комунікаційних заходів та засобів просування які використовують на виставці.
2) Аналіз ефективності комунікаційної програми конкурентів та оцінка креативної ідеї промо-заходу.
3) Оцінка чисельності відвідувачів, кліппінг, моніторинг ЗМІ (за результатами виставки).
4) Всі відповіді правильні.

Модуль 2

46. Що таке брендинг в сучасному розумінні ? Яке визначення правильне ?
1) Це вдало диференційована торгова марка, така що у свідомості споживача асоціюється з певними перевагами і характеризується високим рівнем лояльності з боку споживачів.
2) Бренд це сукупність представлень, асоціацій та образів, ідей та обіцянок, які складають в свідомості людей про конкретний продукт чи компанію.
3) Бренд це назва, термін, знак, символ, малюнок або їх поєднаня, призначені для ідентифікації товарів або послуг продавця чи груп продавців і їх диференціації від інших товарів покликаних задовільняти ту саму потребу.
4) Всі відповіді правильні.

47.  Товарна марка стає брендом коли:
1) Має у собі певні цінності, відрізняється споживачем, має привабливість, має чітку відповідальність.
2) Тільки відрізняється споживачем.
3) Дуже приваблива.
4) Має особливе графічне зображення.

48. Бренд відноситься до ?
1) Матеріальних активів
2) Нематеріальних активів
3) Частково матеріальний та нематеріальний
4) Немає ніякого відношення до активів фірми

49.  Виділіть основні особливості бренду ?
1) Бренд суттєво відрізняється від товару чи послуги, нематеріальний та існує лише у свідомості споживача.
2) Різне сприйняття споживачами певного товару або послуги і їх різна лояльність до різного бренду.
3) Особливості побудови бренду через відчуття і сприйняття які пропонуються споживачеві.
4) Всі відповіді правильні.

50. Імідж бренду це ?
1) Унікальний набір асоціацій, які в даній момент перебувають у розумах споживачів.
2) Лояльне ставленця до торгової марки.
3) Масовість споживання певного товару.
4) Позитивні відгуки споживачів.

51. Які основні складові частини бренду ?
1) Ознаки що об’єктивно належать бренду та ознаки що штучно йому надані.
2) Тільки психологічні цінності і вартість бренду.
3) Рівень видимості та візуальний образ.
4) Маркетингова технологія.

52. До характеристик бренду відносять:
1) Основний зміст, функціональні та емоційні асоціації, назва марки.
2) Візуальний образ марки який формується рекламою, рівень видимості марки у покупця (сила бренду), ознаки що характеризують його індивідуальність.
3) Вартість оцінки та показник ціни, ступінь присутності бренду, ступінь лояльності цільової аудиторії.
4) Всі відповіді правильні.

53.  Які стадії життєвого циклу бренду ?
1) Розробка бренду, створення бренду, розвиток бренду, старіння бренду.
2) Становлення бренду, утворення бренду, спад популярності.
3) Підйом видимості, період видимості, спад видимості.
4) Вартість в період розвитку, вартість в період видимості, спад вартості.

54.  Які параметри враховуються при визначення показника успішності бренду ?
1) Показники активності торгової марки, ступінь лояльності, ступінь обізнаності про бренд.
2) Рентабельність товарів, інтенсивність покупок, частка ринку, обсяг продаж, фінансова вартість бренду.
3) Час що необхідний для виведенця нового товару на ринок під брендом, ступінь єдності за фактором мотивації різних товарів під єдиним брендом, динаміка показників бренду.
4) Всі відповіді правильні.

55.  Які методи використовують при оцінці вартості бренду ?
1) Витратний, ринковий, метод на основі роялті, економічний.
2) Змішаний, метод на основі роялті.
3) Аналітичний, ринково-економічний.
4) Порівняльний, аналітичний, математичний.

56. Витратний метод оцінки бренду це метод за яким ... ?
1) Вартість бренду визначається як сума витрат на його створення, рекламу і розвиток за цінами попередніх двох років.
2) Вартість бренду визначається як сума витрат на його створення, рекламу і розвиток за цінами сьогоднішнього дня.
3) Вартість бренду визначається як сума всіх витрат без врахування витрат на рекламу та розвиток.
4) Вартість бренду визначається як сума всіх витрат без врахування витрат на розвиток.

57. Ринковий метод оцінки бренду це коли ?
1) Вартість бренду визначається на основі інформації про порівняння обсягу продажу марок на ринку
2) Вартість бренду визначається на основі інформації про популярність бренду.
3) Вартість бренду визначається на основі інформації про частку ринку.
4) Вартість бренду визначається на основі інформації про ринкову стійкість підприємства.

58. Метод оцінки вартості бренду на основі роялті це коли ?
1) Оцінка ґрунтується на оцінці сум, які необхідно було б сплатити, як щоб права на використання марки належать іншій компанії.
2) Оцінка ґрунтується на величині отриманого прибутку від використання бренду за 1 рік використання.
3) Оцінка ґрунтується на величині отриманого прибутку від використання бренду за передбачений період використання.
4) Оцінка ґрунтується на величині отриманого прибутку від використання бренду за період життєвого циклу.

59. Економічний метод оцінки витрат бренду це коли ?
1) В основі розрахунку лежить оцінка марки в бізесі за останні кілька років з урахуванням ринкової стійкості підприємства.
2) В основі розрахунку лежить оцінка марки в бізесі за останні кілька років без урахуванням ринкової стійкості підприємства.
3) В основі розрахунку лежить оцінка марки в бізнес за останні кілька років з урахуванням останніх 5 років.
4) В основі розрахунку лежить оцінка марки в бізнес за останні кілька років без урахуванням ринкової стійкості підприємства.

60.  Які є рівні здійснення процесу розробки та управлінця брендингом ?
1) Простий продуктовий брендинг, брендинг продуктивних ліній.
2) Асортиментний брендинг, парасольковий брендинг.
3) Дольовий брендинг, корпоративний брендинг.
4) Всі відповіді правильні

61. Простий продуктовий брендинг це коли ?
1) Кожний продукт компанії є індивідуальним брендом, без прив’язки до матеріального бренду і інших продуктів у торговому портфелі.
2) Кожний продукт компанії є індивідуальним брендом, з повною прив’язкою до матеріального бренду і інших продуктів у торговому портфелі.
3) Кожний продукт компанії є індивідуальним брендом, з частковою прив’язкою до матеріального бренду і інших продуктів у торговому портфелі.
4) Кожний продукт компанії є індивідуальним брендом, з прив’язкою на умовах дольової участі до матеріального бренду і інших продуктів у торговому портфелі.

62.  Який основний недолік простого продуктового бренду ?
1) Великі витрати бо кожен продукт потребує окремий бюджет на рекламу і просування.
2) Малою ефективністю.
3) Великі витрати пов’язані із розробкою брендів.
4) Часті невдачі окремих брендів.

63.  Яка основа перевага простого продуктового бренду ?
1. Коли один із самостійних брендів зазнає невдачі він не зачіпає корпоративного іміджу або репутації інших брендів.
2. Самостійні бренди фінансово незалежні.
3. Імідж та репутація неприв’язані до 

64. Брендинг продуктивних ліній це ?
1. Кожен бренд розтягується на кілька категорій і успіх допоміжних продуктових ліній служить для додаткового зміцнення іміджу основного бренду.
2. Кожен бренд розтягується на кілька категорій і успіх допоміжних продуктових ліній не впливають на імідж основного бренду.
3. Недоліки та успіх допоміжних продуктових ліній не мають впливу на імідж основного бренду.
4. Недоліки та успіх допоміжних продуктових ліній є основою іміджу основного бренду.

65.  Основним недоліком брендингу продуктових ліній є:
1. Всі продуктові лінії за якими стоїть загальний бренд, повинен мати схоже позиціонування не менше ніж на 60 %.
2. Всі продуктові лінії за якими стоїть загальний бренд, повинен мати схоже позиціонування.
3. Всі продуктові лінії за якими стоїть загальний бренд, повинен мати схоже позиціонування більш ніж на 60 %.
4. Схожість продуктових ліній важко реалізувати.

66. Асортиментний брендинг це ?
1. Це коли компанія виводить на ринок бренд із чітким позиціонуванням, але під одним іменем випускається кілька видів продукції.
2. Це коли компанія виводить на ринок бренд із чітким позиціонуванням, але під одним іменем випускається не більше 10 видів продукції.
3. Це коли компанія виводить на ринок бренд із чітким позиціонуванням, але під одним іменем випускається не більше 40 видів продукції.
4. Це коли компанія виводить на ринок бренд із чітким позиціонуванням, але під одним іменем випускається необмежену кількість видів продукції

67.  Основним недоліком асортиментного брендингу є ?
1. Зниження ефективності бренду з надмірним розширенням асортименту.
2. Труднощі із використанням суббрендів чи нових ліній товарів.
3. Розширення асортименту потребує суттєвих затрат на розробку бренду.
4. Малоефективність у використані.

68. Парасольковий брендинг це коли ?
1. Одне ім’я закриває великий ряд продуктів.
2. Одне ім’я закриває в основному найбільш важливі продукти.
3. Одне ім’закриває не більше 60 продуктів.
4. Одне ім’я закриває значний ряд продуктів схожих за призначенням.

69. Коли використовують парасольковий метод ?
1. Незначна конкуренція.
2. Висока конкуренція.
3. Рівень конкуренції немає впливу на застосування.
4. Монопольному становищі.

70. Дольовий брендинг це ?
1. Коли закривається великий ряд продуктів, але кожен продукт колекції отримує власне ім‘я.
2. Коли закривається великий ряд продуктів, але певні групи продуктів отримують власне ім‘я.
3. Коли закривається великий ряд продуктів, але асортимент продукції ділиться на 6 основних груп.
4. Коли закривається великий ряд продуктів, але асортимент продукції ділиться на більше як 20 основних груп

71.  Який основний недолік дольового брендингу ?
1. Недостатня свобода для маневрів. 
2. Загроза репутації материнського бренду.
3. Досить тісна привязка до іміджу компанії.
4. Всі відповіді правильні.

72. Корпоративний брендинг це ?
1. Коли у процес брендингу втягуються інші компанії.
2. Коли у процес брендингу втягуються не більше 3х компанії.
3. Коли у процес брендингу втягуються не меньше 3х компанії.
4. Коли у процес брендингу втягуються необмежену кількість компанії.

73.  Що відносять до основних етапів формування бренду? 
1. Позиціонуваня бренду на ринку.
2. Формуваня стратегії бренду.
3. Розробка ідей бренду, аналіз товарної марки і пошук імені бренду, тестуваня бренду.
4. Всі відповіді правильні.

74.  Які основні умови появи сильного бренду ?
1. Наявність високоякісного продукту, інформаційно-емоційна складовабренда.
2. Високий рівень конкурентоспроможності продукту, іноваційна приналежність продукту.
3. Масовий продаж продукції, іноваційна приналежність продукту.
4. Приналежність продукції до категорії новий-товар, наукова новизна.

75.  Які способи розширення бренда ?
1. Спільне брендування і стратегічні альянси розширення бренду.
2. Використання нових каналів розповсюдження , впровадження нових категорій продукту.
3. Створеня суббрендів для заповнення ринкових ніш, придбаня брендів.
4. Всі відповіді правильні. 






4.  САМОСТІЙНА РОБОТА СТУДЕНТІВ

Крім лекційних і практичних занять студент повинен працювати самостійно, щоб повністю опанувати вивчення дисципліни. Працюючи самостійно, студент повинен використовувати передові технології науки і техніки, зокрема: відвідувати бібліотеки (університетські, міські), користуватися послугами Інтернету, а саме: сайтами бібліотеки Вернадського, сайтами міністерств, банків та інших державних установ. 
Основні види самостійних робіт
- підготовка до семінарських занять;
- підготовка виступів;
- написання рефератів на рекомендовані теми;
- підготовка до відпрацювання пропущених тем або незадовільних оцінок;
- підготовка до здачі заліку;
- написання ситуаційних вправ на основі практичної діяльності підприємства;
- підготовка до модульного контролю.
В процесі вивчення курсу "Синтетисні маркетингові комунікації”  кожен студент виконує індивідуальне завдання.
Основна мета індивідуального завдання — відпрацювання практичних навичок в аналізі і управлінні підприємствами сфери послуг.
Зміст індивідуального завдання — розробка . 
Завершується виконання індивідуального завдання обговоренням у формі дискусії його результатів на практичному занятті. Результати виконання індивідуального завдання оцінюється викладачем у балах.
Вимоги до написання реферату
Структура реферату: титульна сторінка, основний текст, предметний покажчик, список використаної літератури.
Текст реферату складається за таким планом: тема, предмет, характер та мета роботи. В рефераті необхідно показати ті особливості теми, які необхідні для розкриття мети та змісту роботи. Викладення матеріалу повинно бути коротким і точним з використанням синтаксичних конструкцій, притаманних мові наукової літератури. Текст повинен містити певну аргументовану інформацію, викладену грамотно, об'єктивно, без повторень.
Тематика рефератів:
1. Сувенірна реклама
2. Виставки та ярмарки в системі маркетингу
3. Пряма поштова реклама: сьогодення і перспектива
4. Роль особистого продажу в системі маркетингових комунікацій
5. Торгова марка, марочний капітал.
6. Брендинг
7. Інтернет маркетинг як форма продажів
8. Спонсорство та меценатство
9. Конкурси та рольові ігри
10. Міжнародний аспект у синтетичних засобах маркетингових комунікацій. 
11. Реклама в роздрібній торгівлі.
12. Роль реклами у створенні корпоративного іміджу.
13. Шляхи регулювання рекламної діяльності.
14. Фірмовий стиль. Товарний знак.
15. Вплив реклами на продаж товару.
16. Друкована реклама.
17. Роль реклами у суспільстві.
18. Освітній аспект реклами.
19. Реклама як засіб передачі інформації
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