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ПОЯСНЮВАЛЬНА  ЗАПИСКА

Дисципліна “Рекламний менеджмент” має на меті формування 
системи знань про методи й технології підготовки, організації та уп-
равління рекламними кампаніями суб’єктами підприємництва.

Завдання дисципліни: вивчення основних засобів рекламування 
товарів і послуг, їх комунікаційного та психологічного впливу на ці-
льову аудиторію, напрямів рекламної діяльності суб’єкта підприєм-
ництва, набуття вмінь аналізу ефективності витрат на рекламу.

Місце та значення дисципліни у навчальному процесі: “Рекламний 
менеджмент” є фаховою дисципліною і органічною складовою пере-
ліку фахових дисциплін з підготовки кваліфікованого, компетентно-
го фахівця-маркетолога. Особливе значення цієї дисципліни полягає 
в тому, що завдяки здобутим знанням і навичкам майбутній фахівець 
зможе виявити себе як ініціативний працівник з випереджальним 
способом стратегічного мислення, адекватно реагуючий на зміни 
маркетингового середовища і здатний своєчасно вносити необхідні 
корективи в діяльність підприємницької структури, що рекламує то-
вари і послуги з метою забезпечення досягнення цілей маркетингу та 
місії підприємства на ринку.

Міждисциплінарні зв’язки: “Маркетинг”, “Економіка підприємс-
тва”, “Маркетингова товарна політика”, “Маркетингові дослідження”, 
“Маркетингова політика комунікацій”.

Передбачувані форми контролю знань: зміст навчальної дисциплі-
ни формують три змістових модулі. Засобом перевірки засвоєних 
знань за першим модулем є тестовий контроль; за другим — тестовий 
контроль і диференційований залік; за третім — захист курсової ро-
боти та іспит. 



�

ТЕМАТИЧНИЙ  ПЛАН 
дисципліни 

“РЕКЛАМНИЙ  МЕНЕДЖМЕНТ”

№ 
пор.

Назва змістового модуля і теми

Змістовий модуль І. Сутність рекламного менеджменту 
та особливості функціонування рекламного ринку

1 Сутність рекламного менеджменту

2 Основні класифікаційні ознаки реклами

3 Механізм дії реклами

4 Організація та структура рекламного процесу

5 Рекламне дослідження ринку

Змістовий модуль ІІ. Психологічні основи реклами 
та розробка рекламних звертань

6 Психологічні основи рекламного менеджменту

7 Планування рекламної діяльності рекламодавця

8 Організація роботи рекламодавця

9 Позиціювання і визначення цілей реклами

10 Корпоративна реклама

Змістовий модуль ІІІ. Діяльність рекламних агенцій

11 Класифікація реклами

12 Рекламні агентства та планування рекламних кампаній

13 Розроблення плану використання засобів масової інформації

14 Медіапланування

15 Планування та контроль розробки рекламних кампаній



�

ЗМІСТ 
дисципліни 

“РЕКЛАМНИЙ  МЕНЕДЖМЕНТ”

Змістовий модуль І.	 Сутність рекламного менеджменту 
та особливості функціонування 
рекламного ринку

Тема 1.	Сутність рекламного менеджменту
Реклама як одна з основних функцій маркетингової політики ко-

мунікацій. Складові процесу сучасного маркетингу. Поняття реклами 
як предмета, процесу та частини маркетингу. 

Реклама — основа маркетингових комунікацій.
Завдання реклами. Принципи реклами.
Рекламний менеджмент — складова маркетингових комунікацій. 

Поняття маркетингового менеджменту. Поняття рекламного менедж-
менту. Цілі та завдання рекламного менеджменту.

Характеристика учасників рекламного процесу. Рекламодавці. 
Споживачі. Організації, що контролюють рекламну діяльність. Ор-
ганізації, що сприяють рекламній діяльності.

Законодавча база рекламної діяльності в Україні. Закон України 
“Про рекламу”: терміни, основні принципи, особливості рекламуван-
ня окремих видів продукції, норми та правила рекламування в Ук-
раїні, відповідальність за порушення закону.

Закон України “Про захист від недобросовісної конкуренції” в 
частині, що стосується неправомірного використання чужих позна-
чень, рекламних матеріалів, упаковки, зовнішнього вигляду виробу 
та порівняльної реклами.

Література: основна [2; 6; 9; 10];
додаткова [2; 4; 5; 9; 12; 13; 25–30]

Тема 2.	Основні класифікаційні ознаки реклами
Класифікація реклами як предмета. Види реклами, предмет рек-

ламування, суб’єкт рекламування, форма використання носіїв рекла-
ми. Класифікація за такими ознаками, як мета отримання прибутку, 
спосіб передання інформації, метод розповсюдження інформації, ха-
рактер емоційного впливу, характер взаємодії рекламодавця і спожи-
вача.



�

Класифікація споживачів (покупців). Класифікація цільової 
аудиторії на потенційних покупців, торгових посередників і рад-
ників різних типів. Торгові посередники: дистриб’ютори, оптові та 
роздрібні торговці, дилери, маклери, брокери.

Фактори, що впливають на рішення покупців.
Характеристика категорій споживачів за їх ставленням до нових 

товарів.
Особливості класифікації споживачів товарів промислового при-

значення.
Класифікація реклами як процесу на основі життєвого циклу то-

вару.
Література: основна [2; 6–8; 11];

додаткова [2; 4–8; 10–13; 19; 25–30]

Тема 3.	Механізм дії реклами
Види моделей поведінки споживачів. 
Рекламне звертання як носій інформаційного та емоційного впли-

ву. Мотивація споживача. Класифікація мотивів споживача (раціо-
нальні, емоційні, соціальні). Механізм дії скритої, глибинної мотива-
ції споживача. Когнітивний, афективний, сугестивний і конативний 
аспекти як основні чинники механізму дії рекламного повідомлення 
на покупця. 

Література: основна [1–4; 8; 9; 11];
додаткова [2–6; 8; 10–13; 24–30]

Тема 4.	Організація і структура рекламного процесу
Поняття рекламодавця. Характеристика рекламодавців окремих 

ринків: споживчого, виробників, проміжних продавців, державних 
установ, міжнародного ринку.

Організаційна структура рекламної служби. Функції, права та 
обов’язки працівників рекламних служб.

Структура рекламного процесу.
Створення іміджу, розроблення торгової марки. Використання 

торгового знака (марки).
Створення фірмового стилю: основи, особливості, принципи.
Розроблення плану та бюджету рекламної діяльності фірми — то-

варовиробника. Методи підрахунків витрат на рекламну діяльність 
рекламодавців. 
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Робота рекламодавців з такою складовою маркетингових комуні-
кацій, як PR: сутність, особливості, принципи. Особливості реклам-
ної діяльності рекламодавця-посередника. Реклама на місці продажу. 
POS — матеріали, їх різновиди. Особливості використання реклам-
них матеріалів на виставках та ярмарках. 

Література: основна [1–5; 8];
додаткова [4; 7; 8; 11–13; 15; 16; 20; 23; 25–30]

Тема 5.	Рекламне дослідження ринку
Поняття, принципи та особливості рекламного дослідження рин-

ку порівняно з маркетинговими дослідженнями. 
Основні напрями рекламного дослідження ринку. Дослідження 

споживчих мотивацій (наявних і прихованих). Дослідження стадії 
готовності споживчої аудиторії до купівлі того чи іншого товару. До-
слідження процесу копірайтингу, виконаного для компаніїї-замовни-
ка та її конкурентів. Вивчення ефективності засобів рекламного про-
цесу. Дослідження ефективності рекламних звертань. 

Етапи рекламних досліджень. Розробка плану проведення дослід-
жень. Рекламне дослідження ринку та отримання відповідей на пи-
тання про роль кожного з елементів психологічної поведінки покуп-
ця: сприйняття (увага, інтерпретація, декодування), ставлення (зміна 
ставлення), поведінка (прямий збут, наміри). Кількісне вимірювання 
ставлення та поведінки споживачів.

Література: основна [1; 2; 5; 6; 9; 10];
додаткова [2; 4–6; 9; 11; 25–30]

Змістовий модуль ІІ.	Психологічні основи реклами та розробка 
рекламних звертань

Тема 6.	Психологічні основи рекламного менеджменту
Значення психологічних факторів поведінки споживача у процесі 

рекламування товарів або послуг. Загальна комунікаційна модель. 
Роль сучасних теорій у сфері психології поведінки споживача. Різно-
види засобів впливу на покупця. 

Сутність та особливості: моделі навчання (імітаційні моделі), тео-
рія думок і уявлень людей щодо реклами, мотиваційних моделей. 

Психологічний процес сприйняття реклами. 
Література: основна [1; 2; 5; 7; 10; 11];

додаткова [3; 6; 12; 14; 20; 25–30]
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Тема 7.	Планування рекламної діяльності рекламодавця 
Основи створення та виготовлення рекламного звертання.
Визначення ідеї рекламного звертання. Розроблення питань для 

визначення ідеї рекламного звертання.
Оформлення рекламних звертань. Сутність і завдання копірай-

тингу. Рекомендації щодо роботи з текстом. Принципи розроблення 
тексту. Макет телевізійного комерційного відеоролика. Прийоми ві-
дображення ідеї рекламного відеоролика.

Принципи розроблення радіозвертання рекламодавців. 
Добір засобів і носіїв реклами. Розміщення рекламного звертан-

ня.
Література: основна [1–3; 5; 8; 10];

додаткова [2; 4; 5; 11; 13; 18; 20; 25–30]

Тема 8.	Організація роботи рекламодавця
Організація рекламної діяльності та служби фірми-товаровироб-

ника і фірми-посередника. Організаційна структура рекламної служ-
би підприємства. Організаційна структура рекламної служби підпри-
ємства. Функції, права та обов’язки працівників рекламних служб.

Поняття рекламодавця. Характеристика рекламодавців окремих 
ринків: споживчого, виробників, державних установ, проміжних про-
давців. Основи планування рекламної діяльності торгово-збутової 
діяльності рекламодавця. Обсяги збуту та їх врахування у рекламній 
діяльності. Рекламодавці сфери послуг. Особливості рекламної діяль-
ності посередницьких фірм. Реклама на місці продажу та її завдання. 
Рекламно-інформаційна діяльність посередників на регіональних 
ринках. Рекламна діяльність дистриб’юторів, фірм-франчайзі та ди-
лерів.

Література: основна [1; 2; 4; 6; 9–11];
додаткова [2; 5; 7–11; 14; 15; 20; 25–30]

Тема 9.	Позиціювання і визначення цілей рекламної кампанії
Рішення щодо вибору сегменту, на якому планується сконцентру-

вати рекламну діяльність замовника. 
Взаємозалежність між цілями рекламної кампанії, запланованої 

рекламодавцем і процесом позиціювання, тобто визначення місця, 
яке товар повинен зайняти на конкретному, визначеному сегменті 
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ринку. Види стратегій позиціювання залежно від цілей рекламної 
кампанії рекламодавця.

Література: основна [1; 2; 4; 6; 9–11];
додаткова [2; 5; 9; 10; 12; 14; 16; 19; 25–30]

Тема 10.	 Корпоративна реклама
Поняття корпоративної (інституційної) реклами. Цілі та завдання 

корпоративної реклами. 
Поняття іміджевої реклами. Контрольні точки для ідентифікації 

репутації. Дванадцять груп суспільства фірми. 
Роль керівництва у процесі створення корпоративної реклами. 

Етапи створення позитивного відношення та доброзичливого став-
лення до компанії. 

Пропагандистська реклама, її роль. Поняття внутрішньофірмової 
реклами. Перспективи розвитку корпоративної реклами в Україні.

Література: основна [1; 2; 4; 6; 8; 10];
додаткова [9–12; 14; 16; 19; 25–30]

Змістовий модуль ІІІ. Д іяльність рекламних агенцій

Тема 11.	 Класифікація реклами
Критерії класифікації реклами. Інформаційна, нагадувальна, імід-

жева види реклами. 
Реклама у пресі, телевізійна реклама, реклама на радіо, зовнішня 

реклама, в тому числі щити, світові табло, брандмауери, транспа-
ранти-розтяжки, біжучий рядок, реклама на транспорті, інтернет-
реклама. 

Товарна, корпоративна, соціальна, політична реклама.
Література: основна [3; 6; 9–11];

додаткова [6; 8; 10; 12; 13; 19; 25–30]

Тема 12.	 Рекламні агентства та планування рекламної 
кампанії

Рекламні агенції — основні організаційні принципи, функції, пра-
ва та обов’язки. Класифікація рекламних агенцій: агентство з повним 
циклом обслуговування, спеціалізовані агентства, творчі майстерні, 
віртуальні агентства. Управління виконанням замовлень. Розробка 
творчої ідеї. Планування та закупівля рекламних площ. Розвиток 
рекламних агенцій в Україні. Взаємовідносини рекламної агенції та 
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рекламодавця. Перспективи розвитку рекламних послуг в Україні. 
Види рекламних послуг в Україні. 

Ціноутворення рекламних послуг.
Література: основна [1; 2; 4; 9–11];

додаткова [5; 9–11; 13; 15; 16; 19; 25–30]

Тема 13.	 Розробка плану використання ЗМІ
Основні види засобів розповсюдження рекламних повідомлень, їх 

переваги та недоліки. 
Нові засоби масової інформації (телефакс, модеми). Інтернет і 

реклама.
П’ять функцій масової інформації.
Оптимізація вибору засобів масової інформації. Показники виз-

начення. Відносні показники. Охоплення. Види охоплення. Частот
ність.

Розроблення графіка виходу рекламного звертання у засобах ма-
сової інформації. Вартість рекламного простору. Корисна аудиторія, 
ціна на тисячу.

Література: основна [1; 2; 4; 8–10];
додаткова [2; 4; 5; 9; 11; 13; 18; 19; 24–30]

Тема 14.	 Медіапланування
Процес планування системи каналів доставки рекламних повідом-

лень адресатам рекламної комунікації. Оптимізація схеми розміщен-
ня рекламних матеріалів. Концепція “охоплення — частота”. Ступінь 
конкретизації засобу поширення інформації. 

Поняття медіаканал (медіакатегорія) та медіаносій. 
Умовні етапи медіапланування. Порівняльний аналіз і безпосе-

редній вибір медіаканалів і медіаносіїв рекламного звертання. 
Розробка конкретної схеми розміщення рекламного повідомлен-

ня.
Література: основна [1; 2; 4; 8–10];

додаткова [2; 4; 5; 9; 11; 13; 18; 19; 24–30]

Тема 15.	 Планування і контроль розробки рекламної кампанії
Цілі та основи контролю результатів рекламної кампанії. Етапи 

контролю результатів. 
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Модель планування рекламної кампанії та аналізу її результатів. 
Інформація. Статистичний блок. Оцінка та вибір інформації про рек-
ламну діяльність. Банк моделей планування рекламної кампанії та 
аналізу її перебігу. План рекламної кампанії. Аналіз результатів.

Контроль ефективності рекламного звертання. Показники ефек-
тивності.

Ефективність використання рекламоносіїв. Оціночні моделі ви-
користання рекламоносіїв. Оціночні моделі використання рекламо-
носіїв.

Література: основна [1; 2; 4; 8–10];
додаткова [2; 4; 5; 9; 11; 13; 18; 19; 24–30]

ПИТАННЯ  ДЛЯ  САМОКОНТРОЛЮ

	 1.	 Специфічні риси рекламного менеджменту. 
	 2.	 Особливості рекламного менеджменту рекламодавця.
	3 .	 Виставка як комплексний інструмент маркетингу. 
	4 .	 Функціональні складові рекламного менеджменту.
	 5.	 Особливості рекламного менеджменту рекламного агентства. 
	 6.	 Правове регулювання рекламної діяльності в Україні.
	 7.	 Сутність і цілі рекламного менеджменту.
	 8.	 Організація рекламної діяльності фірми-посередника.
	 9.	 Чинники, що впливають на вибір засобу реклами.
	10.	 Організація роботи рекламної служби підприємства.
	11.	 Вплив процесу глобалізації на розвиток рекламної діяльності в 

Україні.
	12.	 Особливості, переваги та недоліки зовнішньої реклами.
	13.	 Управління взаємовідносинами між учасниками рекламного 

процесу.
	14.	 Критерії вибору рекламоносія.
	15.	 Роль рекламних агентств в організації рекламної діяльності. 
	16.	 Функції та види рекламних агентств.
	17.	 Проблеми процесу взаємодії рекламного агентства та рекламо-

давця.
	18.	 Використання теорій мотивації у створенні рекламного звертан-

ня.
	19.	 Класифікація рекламних агентств.
	20.	 Розробка стратегії і тактики рекламних звертань.
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	21.	 Медіа-планування як складова розробки рекламних кампаній 
підприємств.

	22.	 Організація діяльності агентства.
	23.	 Етапи планування рекламних кампаній підприємств.
	24.	 Порівняльна характеристика засобів реклами.
	25.	 Переваги агентства з повним циклом рекламних послуг.
	26.	 Міжнародний кодекс рекламної практики.
	27.	 Етапи медіа-планування. 
	28.	 Форми оплати послуг рекламних агентств. 
	29.	 Поняття бренду та брендингу. Зв’язок іміджу фірми з комплек-

сом робіт зі створення бренду.
	30.	 Особливості реклами на радіо та телебаченні. 
	31.	 Сутність, причини та перспективи розвитку рекламних мереже-

вих агентств.
	32.	 Планування реклами у друкованих засобах інформації. 
	33.	 Оцінка ефективності рекламної кампанії підприємства.
	34.	 Оцінка можливостей впливу засобів масової інформації на спо-

живачів.
	35.	 Планування зовнішньої реклами. 
	36.	 Оцінка впливу рекламної кампанії на поведінку споживачів. 
	37.	 Цілі та функції реклами. 
	38.	 Інтернет-реклама, її види та особливості застосування.
	39.	 Телевізійна реклама, її переваги і недоліки.
	40.	 Види і форми реклами, особливості їх використання.
	41.	 Особливості та перспективи розвитку інтернет-реклами.
	42.	 Креативна стратегія рекламної кампанії.
	43.	 Особливості психологічної дії реклами.
	44.	 Оцінка економічної ефективності рекламної кампанії.
	45.	 Класифікація рекламних агентств. 
	46.	 Державне регулювання рекламної діяльності. 
	47.	 Основні проблеми та методи вимірювання ефективності реклам-

ної діяльності.
	48.	 Формування цілій реклами.
	49.	 Державне регулювання рекламної діяльності в зарубіжних краї

нах.
	50.	 Формування цілій реклами в залежності від цільової аудиторії 

рекламної кампанії.
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	51.	 Рекламний менеджмент як передумова розробки ефективної 
комунікативної політики. 

	52.	 Міжнародний кодекс рекламної практики, його роль у рекламі.
	53.	 Методи тестування рекламних звертань. 
	54.	 Використання результатів маркетингових досліджень у процесі 

розробки рекламної кампанії.
	55.	 Методи пошуку інформації про рекламні агентства.
	56.	 Основні складові плану рекламної кампанії.
	57.	 Динамічна і статична моделі рекламного процесу.
	58.	 Критерії вибору рекламного агентства.
	59.	 Визначення оптимальної частоти виходу рекламних звертань.
	60.	 Засоби і способи ефективного рекламування за допомогою баз 

даних.
	61.	 Основні складові контракту з рекламним агентством.
	62.	 Основні етапи рекламного менеджменту.
	63.	 Основні критерії оцінки ефективності рекламної кампанії.
	64.	 Системи розрахунків з рекламним агентством.
	65.	 Характеристика телебачення як засобу реклами.
	66.	 Види графіків виходу рекламних звертань. 
	67.	 Планування рекламної кампанії підприємства.
	68.	 Характеристика телебачення як засобу реклами.
	69.	 Визначення структури рекламного бюджету.
	70.	 Основні критерії вибору засобів реклами.
	71.	 Базис розрахунку для реклами на телебаченні та радіо. 
	72.	 Мотиви, що використовуються у рекламних звертаннях.
	73.	 Методи планування рекламного бюджету.
	74.	 Рекламний менеджмент як інструмент маркетингової комуніка

ційної політики.
	75.	 Використання сучасних інформаційних технологій у рекламній 

кампанії.
	76.	 Методи оцінки ефективності рекламної кампанії.
	77.	 Реклама на місці продажу, її завдання та інструменти.
	78.	 Порівняльна характеристика засобів реклами. 
	79.	 Креативні стратегії в рекламної діяльності.
	80.	 Взаємозв’язок цілій реклами з маркетинговими цілями та стра-

тегією фірми. 
	81.	 Функції, права і обов’язки працівників рекламних служб. 
	82.	 Переваги і недоліки засобів реклами.
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	83.	 Джерела маркетингової інформацій у рекламних дослідженнях. 
	84.	 Функції, права та обов’язки працівників рекламних агентств.
	85.	 Методи оцінки психологічної ефективності рекламної кампанії. 
	86.	 Етапи процесу розробки рекламної кампанії.
	87.	 Вибір каналів поширення реклами.
	88.	 Методи оцінки психологічної ефективності рекламної кампанії. 
	89.	 Етапи процесу розробки рекламної кампанії.
	90.	 Вибір каналів поширення реклами.

ВКАЗІВКИ  ДО  ВИКОНАННЯ  КОНТРОЛЬНОЇ  РОБОТИ

Мета контрольної роботи — поглиблене вивчення конкретного 
теоретичного положення дисципліни та виявляння особливостей 
його практичної реалізації в умовах вітчизняного (зарубіжного) 
ринку. 

При виконанні роботи студент повинен самостійно здійснити 
пошук необхідної науково-практичної інформації; проаналізува-
ти реальні факти, пов’язані з рекламною діяльністю підприємств; 
викласти власні думки, аргументувати свої пропозиції та правильно 
їх оформити.

Практичну частину роботи доцільно виконувати на прикладі 
будь-якого підприємства з використанням отриманих від нього да-
них, що можуть піддаватися аналізу в контексті вибраної теми. Ре-
комендується використовувати інструктивні та методичні докумен-
ти, які застосовуються відповідними службами підприємства для 
розв’язання вибраного завдання.

При визначенні напрямів використання або можливостей від ви-
користання рекламної діяльності потрібно звертатись до прикладу 
вибраної фірми і відстежити, де і як саме ця діяльність використову-
валась.

Контрольна робота є науковою (науково-дослідною) роботою, 
а тому виконується згідно із загальними вимогами щодо наукових 
робіт. Відповідно вона повинна містити:

1. Зміст.
2. Вступ (2–3 стор.).
3. Теоретична частина (12–15 стор.).
4. Аналітична частина (аналіз реального стану проблеми, зазначе-

ної в темі роботи) (12–15 стор.).
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5. Рекомендаційна частина (пропозиції щодо покращення виявле-
ної проблемної ситуації) (12–15 стор.).

6. Висновки.
7. Список використаної літератури та інших інформаційних дже-

рел (не менше 20 позицій).
8. Додатки (за необхідності).
У змісті наводиться план роботи із зазначенням сторінок, за окре-

мими пунктами.
У вступі необхідно визначити актуальність теми контрольної ро-

боти за сучасних умов.
Теоретична частина виконується у вигляді реферату з узагальнен-

ням матеріалів різних джерел. Слід висвітити сутність, основні по-
няття та положення теми.

В аналітичній частині необхідно показати вміння щодо аналізу 
ринкової ситуації, використовуючи приклади діючих підприємниць-
ких структур на рекламному ринку, виявляти переваги та недоліки 
застосовуваних підходів у рекламній діяльності, здійснювати порів-
няльний аналіз діяльності кількох підприємств.

Рекомендаційна частина має містити чітко сформульоване став-
лення студента до проблеми, що розглядається в контрольній роботі. 
Вибрану позицію слід підкреслювати розрахунками, аналізом ризи-
ків, конкурентного середовища, прихильності споживачів, прогноза-
ми продажів наподальше.

Загальний обсяг роботи — 4 0–50 сторінок друкованого текс-
ту, папір формату А4. Рекомендований шрифт — Times New Roman, 
шрифт — 14, з інтервалом — 1,5. 

Тему роботи студент узгоджує з викладачем (науковим керівни-
ком) за наведеним нижче переліком. 

Студент може вибрати іншу тему, що необхідно обґрунтувати та 
додатково узгодити. 

ТЕМИ  КОНТРОЛЬНИХ  РОБІТ

	 1.	 Рекламування товарів (послуг) як управлінський і маркетинго-
вий процеси.

	 2.	 Реклама як продукт, процес та елемент комплексу маркетингу.
	3 .	 Рекламний процес: особливості організації та управління.
	4 .	 Поняття, цілі та завдання рекламного менеджменту.
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	 5.	 Рекламування товарів (послуг) як складова маркетингових кому
нікацій.

	 6.	 Цілі та завдання організацій, що контролюють рекламну діяль-
ність.

	 7.	 Цілі та завдання організацій, що сприяють рекламній дія
льності.

	 8.	 Характеристика та завдання учасників рекламного процесу.
	 9.	 Види реклами та особливості їх застосування залежно від типу 

рекламованого продукту.
	10.	 Види реклами та особливості їх застосування залежно від типу 

рекламодавця.
	11.	 Психологічні основи рекламного впливу та їх використання в 

рекламуванні товарів (послуг).
	12.	 Функції, структури та завдання рекламного агентства на ринку.
	13.	 Основні завдання досліджень рекламного ринку. Способи до-

сліджень і аналізу інформації.
	14.	 Життєвий цикл рекламної послуги, підходи до його регулюван-

ня.
	15.	 Типи споживачів рекламної продукції: їх особливості, спільні та 

відмітні ознаки.
	16.	 Рекламні стратегії як засоби впливу на наявних і потенційних 

покупців рекламованих продуктів.
	17.	 Реклама та життєвий цикл продукту.
	18.	 Іміджева реклама: процес створення, організації та управління.
	19.	 Управління рекламними заходами на місці продажу.
	20.	 Місце і завдання реклами в комплексі інтегрованих маркетинго-

вих комунікацій.
	21.	 Управління марочною політикою в контексті рекламного ме-

неджменту.
	22.	 Організаційна структура рекламної служби підприємства.
	23.	 Медіа-планування у рекламній діяльності підприємства-вироб-

ника споживчих товарів.
	24.	 Особливості медіа-планування та контролю рекламної діяль-

ності на промисловому ринку.
	25.	 Планування рекламної діяльності у сфері послуг.
	26.	 Організація взаємодії із засобами масової інформації в реклам-

ній діяльності підприємства.
	27.	 Формування іміджу та позиціювання товару засобами рекламу-

вання.
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	28.	 Аналіз ефективності рекламної кампанії та засоби її покращен-
ня.

	29.	 Бюджетування рекламної діяльності: основні підходи, переваги 
та недоліки.

	30.	 Можливості реклами у процесі формування прихильності до 
торгової марки.
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