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ПОЯСНЮВАЛЬНА ЗАПИСКА
За ринкової системи господарювання підприємствам доводиться діяти в конкурентному середовищі, знаходити і розширювати свою “нішу” на ринку товарів і послуг, опановувати новий тип економічної поведінки, постійно підтверджувати свою конкурентоспроможність.     У зв’язку з цим повсякденно потребує підвищення якості товарів і послуг, бо йде постійна боротьба за споживача. Для пожвавлення ринку в цій боротьбі, важливу роль відіграє маркетинг, оскільки він дає змогу виявляти нові технології й технічні нововведення, сприяє прискоренню їх впровадження у виробництво. 

Маркетинг – це цілісна система організації та управління діяльністю підприємств, спрямована на забезпечення збуту продукції, безперебійний рух товару від виробника до споживача з метою одержання максимального прибутку. 


Успішно організована і здійснена робота з маркетингу допомагає оперативно і своєчасно виявляти й ліквідовувати недоліки в стратегічному плануванні, організації та реалізації комерційної діяльності, а також у системі управління загалом, налагоджувати тісну співпрацю із суспільством.


Система маркетингу – ефективне поєднання двох взаємозалежних аспектів з великою кількістю підходів, ідей, рішень. Перший аспект – ретельне та всебічне вивчення ринку, попиту, смаків і потреб, орієнтація на них 
оліт марква, адресність продукції, що випускається. Другий аспект – активний вплив на ринок та попит, на формування потреб і купівельних переваг, створення прихильності покупців до конкретних “марочних” товарів і послуг.


На вимогу часу у вищих навчальних закладах України, які готують фахівців зі спеціальності “Менеджмент організації”, запроваджено навчальну дисципліну “Маркетинг”, яка є фундаментом кваліфікаційної підготовки.

Вивчення даного курсу буде сприяти засвоєнню студентами системи знань, напрацюванню навичок практичної діяльності в сфері маркетингу. 


Навчально-методичний комплекс побудований таким чином, щоб студенти мали змогу вивчити дисципліну і перевірити засвоєні знання за допомогою тестів з кожної лекції курсу, виконати індивідуальне завдання (реферат), підготуватися до складання екзамену.

          В умовах ринкових відносин теорія і практика маркетингової діяльності та управління маркетингом поступово займає належне місце в економіці нашої країни. Ефективна діяльність будь-якого підприємства неможлива без проведення маркетингових досліджень, ситуаційного аналізу і маркетингового синтезу, стратегічного маркетингового планування.

Дисципліна “Маркетинг” розглядає маркетингове середовище організації, методи проведення маркетингових досліджень, інструменти, завдання, логічну модель маркетингу, методи оцінки конкурентоспроможності, основи стратегічного маркетингового планування. Вона базується на знаннях з основ економічної теорії, економіки підприємства, пов’язана з теорією економічного аналізу.

Предмет дисципліни – господарська діяльність, побудована на знанні ринку, яка здійснюється за схемами попередніх оцінок і орієнтована на спрямування потоку товарів і послуг від виробника до кінцевого чи проміжного споживача.
Мета дисципліни – навчити студентів основам планування мар-кетингової діяльності та можливостям застосування інструментів маркетингу.

Завдання дисципліни – навчити студентів використовувати отримані знання в практичній діяльності.

В результаті вивчення дисципліни студент повинен знати: 
– функції маркетингу;  інструменти та завдання маркетингу; методи проведення маркетингових досліджень; теорію про життєвий цикл товару; стратегії господарського портфеля підприємства; загальні конкурентні стратегії; базові стратегії зростання; методи ціноутворення; методи оцінки конкурентоспроможності товару і підприємства; типи конкурентного середовища; стратегії маркетингу щодо охоплення ринку; види організаційних структур служби маркетингу; особливості та види некомерційного маркетингу;  основи та особливості міжнародного маркетингу.

В результаті вивчення дисципліни студент повинен вміти:

– обирати необхідні маркетингові стратегії та формувати комплекс інструментів маркетингу; приймати необхідні маркетингові рішення щодо планування  маркетингової політики; розробляти фірмовий стиль та упаковку; створювати концепцію нових товарів; володіти методами і стратегіями ціноутворення; планувати розподіл продукції і товарорух; планувати заходи по стимулюванню попиту і розробляти капітали рекламного бюджету; змінювати організаційну структуру служби маркетингу в залежності від завдань маркетингової діяльності.

Тематичний план

для бакалаврів денної форми навчання спеціальності 6.050200
 «Менеджмент організацій»
	№ з/п
	Назва теми
	кількість годин

	
	
	Усього
	у тому числі:

	
	
	
	лекції
	практ.
	СРС

	1
	Поняття маркетингу 
	10
	2
	 
	6

	2
	Система та характеристики сучасного маркетингу
	10
	2
	2 
	6

	3
	Система маркетингових досліджень 
	10
	2
	2
	6

	4
	Стратегічне маркетингове планування 
	10
	2
	2
	6

	5
	Товарна політика в системі маркетингу 
	10
	2
	2
	6

	6
	Цінова політика
	10
	2
	2
	6

	7
	Збутова політика
	10
	2
	2
	6

	8
	Комунікаційна політика
	8
	2
	2
	6

	9
	Шляхи і методи досягнення конкурентних переваг
	10
	2
	2
	6

	10
	Тактика ведення конкурентної боротьби
	10
	2
	2
	6

	11
	Організація маркетингової діяльності на підприємстві
	10
	2
	2
	6

	12
	Управління маркетингом на підприємстві
	10
	2
	2
	6

	13
	Некомерційний маркетинг
	8
	1
	2
	6

	14
	Міжнародний маркетинг
	9
	1
	2
	5

	
	Всього
	135
	26
	26
	83

	Форма контролю: екзамен


Тематичний план

для бакалаврів заочної форми навчання спеціальності 6.050200
 «Менеджмент організацій»
	№ з/п
	Назва теми
	кількість годин

	
	
	Усього
	у тому числі:

	
	
	
	лекції
	практ.
	СРС

	1
	Поняття маркетингу 
	8
	1
	1 
	6

	2
	Система та характеристики сучасного маркетингу
	11
	1
	 
	10

	3
	Система маркетингових досліджень 
	12
	1
	1
	10

	4
	Стратегічне маркетингове планування 
	11
	1
	
	10

	5
	Товарна політика в системі маркетингу 
	9
	1
	
	8

	6
	Цінова політика
	10
	1
	1
	8

	7
	Збутова політика
	9
	
	1
	8

	8
	Комунікаційна політика
	9
	
	1
	8

	9
	Шляхи і методи досягнення конкурентних переваг
	11
	
	1
	10

	10
	Тактика ведення конкурентної боротьби
	11
	
	1
	10

	11
	Організація маркетингової діяльності на підприємстві
	9
	1
	
	8

	12
	Управління маркетингом на підприємстві
	10
	1
	1
	8

	13
	Некомерційний маркетинг
	8
	
	
	8

	14
	Міжнародний маркетинг
	7
	
	
	7

	
	Всього
	135
	8
	8
	119

	Форма контролю: екзамен


                                                   ЗМІСТ КУРСУ

Тема 1. Поняття маркетингу
      Суть, завдання та основні принципи маркетингу. Основні визначення поняття маркетинг. Процес розвитку маркетингу. Характеристика основних фаз розвитку маркетингу ( перша фаза – орієнтація на виробництво; друга фаза – орієнтація на продаж; третя фаза – орієнтація на споживача).  Основні функції і логічна модель маркетингу. Принципи маркетингу. Відмінності в діяльності підприємств маркетингової і збутової орієнтації. Роль маркетингу та його масштаби. Маркетингові витрати підприємств в Україні та за кордоном. Модель поведінки споживача на ринку. Суб’єкти та цілі системи маркетингу. Концепції маркетингової діяльності: концепція вдосконалення виробництва; концепція вдосконалення товару; концепція інтенсифікації комерційних зусиль; концепція чистого маркетингу; концепція соціально-етичного маркетингу. 
Тема 2. Система та характеристики сучасного маркетингу
      Сутність управління маркетингом. Процес управління маркетингом та його п’ять послідовних етапів: аналіз ринкових можливостей; вибір цільових ринків; оцінка конкурентних позицій та вибір стратегії досягнення конкурентних переваг; розробка комплексного маркетингу; оцінка ефективності маркетингових заходів. Маркетингове середовище. Мікросередовище  (постачальники, конкуренти, маркетингові посередники, клієнтура, контактні аудиторії).  Макросередовище  (демографічні фактори, фактори природного середовища, науково-технічні фактори, політичні фактори, фактори культурного оточення).
Тема 3. Система маркетингових досліджень  
      Цілі, об’єкти та методи маркетингових досліджень. Схема маркетингового дослідження. Дослідження товарних ринків. Сегментація ринку. Мета сегменту.  Етапи процесу сегментації ринку: визначення критерію сегментації; оцінка сегментів ринку; вибір сегменту ринку; визначення стратегії сегментації; 
оліт матання диференціації; позиціювання товару; розробка плану маркетингу. Дослідження конкурентного середовищ вивчення поведінки споживача. Дослідження постачальників. Вивчення посередників. Аналіз виробничого потенціалу.  
               Тема  4. Стратегічне маркетингове планування
      Сутність, процес та переваги стратегічного планування. Схема стратегічного планування: постановка мети, аналіз, план, виконання плану, контроль. Етапи стратегічного планування за Ф.Котлером. Стратегії господарського портфеля (продуктово-товарні). Загальні конкурентні стратегії (за М.Портером) Аналіз ринкових можливостей. Основні напрями стратегій зростання: інтенсивне зростання, інтеграційне зростання, диверсифікацій не зростання. Особливості стратегії розвитку великих, малих та середніх  підприємств. 

Тема 5. Товарна політика в системі маркетингу
      Товар в системі маркетингу. Три способи визначення товару. Фактори оцінки товару споживачами (три рівні товару). Класифікація товарів: за напрямом використання (споживчі товари та товари виробничого призначення), залежно від поведінки товару на ринку (товари лідери, локомотивні товари, тактичні товари, зазивні товари, товари на стадії впровадження). Життєвий цикл товару ( стадія впровадження, стадія зростання, стадія зрілості, стадія насичення, стадія спаду). Поведінка товарів на кожній стадії життєвого циклу товару. Різновиди кривих життєвого циклу. Формування товарної та асортиментної політики. Фірмовий стиль: товарний знак, логотип, фірмовий блок, фірмовий колір, фірмовий комплект шрифтів, фірмовий одяг. Упаковка товару. Товарна  політика. Асортиментна політика. Нові товари в ринковій стратегії. Поняття якості і конкурентоспроможності товару. Сервіс у системі товарної політики. 

Тема 6. Цінова політика
      Формування цілей ціноутворення. Зв’язок цілей підприємства і цілей ціноутворення. Функції та класифікація цін. Політика формування цілей ціноутворення. Взаємозв’язок  між цілями ціноутворення та життєвим циклом продукції. Оцінка факторів впливу на цінову політику. Фактори впливу на цінову політику: підприємство, ринок, середовище, покупець. Еластичний та нееластичний попит. Стратегії ціноутворення. Етапи процесу розроблення стратегії ціноутворення: збір первинної інформації, стратегічний аналіз, формування стратегії. Стратегії ціноутворення щодо цінового рівня: стратегії високих або низьких цін; ціни на нові товари; стратегії взаємозв’язку «ціна – якість»; стратегії 
оліт маркетинг цін. Цінові стратегії щодо товарного асортименту. Методи встановлення цін на товари і послуги: метод забезпечення цільового прибутку; метод максимізації поточного прибутку; аукціон; метод ціноутворення на основі поточних цін; метод визначення ціни за рівнем конкурентоспроможності товару;метод установлення ціни на підставі торгів; комбінований метод ціноутворення. Схема розрахунку цін.
 
Тема 7. Збутова політика
      Формування збутової стратегії. Проблеми збуту на сучасному ринку. Методи збуту продукції: прямий метод; непрямий метод; комбінований метод. Процес продажу продукції. Проблеми збуту на сучасному ринку. Переваги та недоліки прямого та непрямого методів збуту.  Порівняльна характеристика методів збуту. Канали розподілу, їх сутність, призначення та функції. Структура каналів розподілу: канал нульового рівня; однорівневий канал розподілу; дворівневий канал розподілу; трирівневий канал розподілу. Стратегія побудови каналу розподілу. Управління каналом розподілу. Цілі збутової діяльності виробників та посередників. Логістична система розподілу товару. Обслуговування покупців.
Тема 8. Комунікаційна політика
      Зміст і призначення політики комунікацій у комплексі маркетингу. Організація політики комунікацій на підприємстві. Завдання комунікацій. Взаємозв’язок  між доцільною стратегією комунікацій та життєвим циклом продукції. Складові політики комунікацій: реклама, пропаганда та РR, стимулювання збуту, особисті контакти, мерчандайзинг. Сутність та види реклами. Планування рекламної діяльності. Закон України «Про рекламу». Персональний (особистий) продаж. Переваги та недоліки персонального продажу. Організація та проведення виставок. Стимулювання збуту. Засоби стимулювання збуту для продавців, посередників та покупців.  Пропаганда та РR. Завдання пропаганди. Функції паблік рілейшнз. Функції відділу організації громадської думки.  Особисті контакти під час продажу товарів та послуг. Основи мерчандайзингу.

           Тема 9 . Шляхи і методи досягнення конкурентних переваг
      Конкуренція та її види. Механізм дії закону конкуренції. Оцінка конкурентних позицій підприємства. Інтегральний показник конкурентоспроможності продукції. Дослідження конкурентів і конкуренції. Параметри, що визначають конкурентоспроможність продукції. Схема оцінки конкурентоспроможності товару. Вибір  стратегії досягнення конкурентних переваг ( стратегії наступу, захисні стратегії, стратегії малих і слабких конкурентів). 

                 Тема 10.  Тактика ведення конкурентної боротьби
      Використання нападних стратегій для збереження конкурентних переваг. Основні види нападних стратегій: дії, спрямовані на протидію сильним сторонам конкурента з метою перевищити їх; дії, спрямовані на використання слабкостей конкурента; одночасний наступ по декількох фронтах; захоплення незайнятих просторів (обхідна атака), партизанська війна, стратегія попереджуючих ударів. Вибір об’єкту атаки: лідер ринку, підприємства, які наслідують лідера, підприємства, які намагаються вийти з ринку, невеликі місцеві та регіональні фірми. Оборонні конкурентні стратегії. 
Тема 11. Організація маркетингової діяльності на підприємстві
      Види організаційних структур служби маркетингу. Типи організаційних структур: «жорсткі» (механістичні), «м’які» (організмічні). Функціональна організаційна структура маркетингу. 
Товарно-продуктова організаційна 
оліт мара маркетингу. Ринкова організаційна структура маркетингу. Регіональна організаційна структура маркетингу. Ринково-функціональна організаційна структура маркетингу. Регіонально-функціональна організаційна структура 
оркетингу. Матрична організаційна структура маркетингу. 
Тема 12. Управління маркетингом на підприємстві

            Планування в системі управління маркетингом. Основні завдання маркетингового планування. Процес маркетингового планування: аналіз ситуації; визначення цілей маркетингу; стратегія маркетингу; програма дій; моніторинг, контроль та коригування маркетингу. Інформаційне забезпечення маркетингу. Основні принципи формування та використання інформації в системі 
оліт марня маркетингом: актуальність інформації; достовірність даних; релевантність даних; повнота відображення; цілеспрямованість даних; узгодженість та інформаційна єдність. Система маркетингової інформації (СМІ). Контроль у системі маркетингу. Основні об’єкти контролю.
Тема 13. Некомерційний маркетинг
      Поняття некомерційного маркетингу. Організації, що займаються некомерційним маркетингом. Мета некомерційного маркетингу. Основна задача структур, що займаються некомерційним маркетингом. Джерела фінансування громадських організацій. Процеси обміну в некомерційному маркетингу. Види некомерційного маркетингу: маркетинг некомерційних організацій; маркетинг окремих осіб; маркетинг ідей; маркетинг місць; політичний маркетинг; его- та 
оліт маркетин.  
Тема 14. Міжнародний маркетинг
      Міжнародне маркетингове середовище. Особливості середовища 
оліт марного маркетингу: економічне середовище; політико-правове середовище; культурне середовище. Рішення про доцільність виходу на зовнішній ринок. Методи виходу на зовнішній ринок: експорт; спільна підприємницька діяльність; пряме інвестування за кордон. Рішення щодо структури комплексу маркетингу.
ПЛАНИ ЛЕКЦІЙНИХ ТА ПРАКТИЧНИХ ЗАНЯТЬ, ЗАВДАННЯ ДЛЯ САМОСТІЙНОЇ РОБОТИ

                                        Тема 1. Поняття маркетингу

План

1. Короткий зміст  маркетингу та його процес
2. Роль маркетингу та його масштаби 
3. Суб’єкти та цілі системи маркетингу
4. Функції та принципи маркетингу

5. Концепції маркетингової діяльності

Питання для самоперевірки
1. Викласти короткий зміст маркетингу та дати визначення поняттю «маркетинг»
2. Охарактеризувати роль маркетингу в розвитку сучасного бізнесу

3. Назвати основні функції, принципи та постулати маркетингу
Завдання для самостійної роботи
1. Коли виник маркетинг як поняття та наука і яке його призначення

2. Охарактеризуйте становлення поняття «маркетинг» в Україні
3. Дати визначення маркетингу та представити графічно сучасну концепцію маркетингу

4. У чому полягає відмінність підприємства, що орієнтується на 
оліт маркво, від підприємства, що орієнтується на споживача
Тема 2. Система та характеристики сучасного маркетингу
План

1. Сутність управління маркетингом 

2. Маркетингове середовище

3. Стани попиту та види маркетингу, що їм відповідають 
4. Позиціювання продуктів на ринку

                                  Питання для самоперевірки
1. Назвати фактори макро- та мікросередовища

2. В чому полягають переваги та недоліки вторинної та первинної інформації

3. Коли на практиці застосовується політика індивідуального маркетингу 
4. Визначити фактори успішного позиціювання 

План практичного заняття

1. Розв’язання маркетинг-тестів на тему: “Сутність та загальні поняття маркетингу”
2. Маркетингове середовище організації (визначення, схема) та його взаємодія з виробничим потенціалом
3.  Процес купівлі: причини, типи та моделі поведінки покупця під час 
олінення купівлі, фази процесу купівлі
4. Схема аналізу характеристик основних конкурентів

Завдання для самостійної роботи

1. Яку послідовність має процес організації та проведення маркетингових досліджень

2. У чому полягає зміст і специфіка відбору цільових ринків 

3. Що таке недиференційований маркетинг

4. Зміст і специфіка цільового маркетингу 

5.Охарактеризуйте об’єкти  ринкових досліджень в Україні та за кордоном

Тема 3. Система маркетингових досліджень 
План 
1. Цілі, об’єкти та методи маркетингових досліджень

2. Дослідження товарних ринків

3. Сегментація ринку

4. Вивчення споживача

5. Дослідження конкурентного середовища

6. Дослідження постачальників

7. Вивчення посередників

8. Аналіз виробничого потенціалу
Питання для самоперевірки
1.В чому полягає сутність маркетингового дослідження

2. Який метод отримання первинної інформації є найбільш дієвим
3. У чому полягає дослідження товарних ринків

4. Наведіть приклади мотивів поведінки покупців

План практичного заняття
1. Проведення ділової гри “Виявлення потреби в інформації”.
2. Етапи процесу сегментації ринку: оцінка сегментів ринку; визначення стратегії сегментації; стратегія диференціації; позиціювання товару.
3. Розв’язання маркетинг-тестів на тему: “Кон’юнктура і дослідження ринку”
                                   Завдання для самостійної роботи
1. Наведіть приклади мотивів поведінки покупців
2. Яка основна причина здійснення покупки і чому
3. У чому полягає сутність моделі «чорної скриньки» Ф.Котлера
4. Який тип конкуренції між підприємствами спостерігається в Україні на сучасному етапі
               Тема  4. Стратегічне маркетингове планування
План
1. Сутність стратегічного планування 

2. Вибір стратегії господарського портфеля (СГП)

3. Аналіз ринкових можливостей. Базові стратегії зростання

4. Особливості стратегії розвитку підприємств
Питання для самоперевірки
1. У чому полягає сутність стратегічного маркетингового планування

2. Назвати основні елементи стратегічного планування

3. У чому полягають ринкові можливості підприємств

4. Назвати стратегії зростання підприємств по трьох рівнях

План практичного заняття
1. Три рівні (типи) стратегії зростання
2. Основні стратегії розвитку малих фірм. Стратегії розвитку середніх фірм. Особливості стратегії розвитку великих фірм.
3. Яка стратегія має найбільші переваги і життєздатність 

4. Розв’язання маркетинг-тестів на тему: “Маркетингові стратегії розвитку підприємств»

Завдання для самостійної роботи
1. Назвати  загальні конкурентні стратегії М. Портера та їх характерні ознаки.
2. Визначити умови доцільності та переваги загальних конкурентних стратегій.
3. Провести  аналіз можливостей розвитку фірми за рахунок власного потенціалу чи інтеграції з іншими учасниками маркетингового середовища.
Тема 5. Товарна політика в системі маркетингу
План
1. Товар в системі маркетингу. Життєвий цикл товару

2. формування товарної та асортиментної політики

3. Нові товари в ринковій стратегії

4. Поняття «якість» і «конкурентоспроможність» товару

5. Сервіс в системі товарної політики

Питання для самоперевірки
1. Сутність товару і способи його визначення

2. Навести приклади оцінки товару споживачами. Як впливають три рівні на ціну виробів

3. Навести приклади товарів в залежності від стадії життєвого циклу

4. Навести приклади товарів, які б відповідали різновидам кривих життєвого циклу товару

План практичного заняття
1. Сутність товарної політики підприємства.
2.Способи визначення та фактори оцінки товару споживачами (три рівні).  Класифікація товарів.
3. Фірмовий стиль та його складові елементи. Товарний знак, типи його позначення та переваги. Види товарних марок та основні вимоги до них.
4. Місце сервісу в системі товарної політики 

Завдання для самостійної роботи
1. Назвати відомі товарні марки, до яких видів вони належать

2. Що таке товари широкого вжитку. Класифікація та призначення

3. Що таке товари промислового призначення. Класифікація та призначення

4. Охарактеризувати процес прийняття рішення про пакування товару

5. Що входить в поняття концепції упаковки

6. Охарактеризувати процес прийняття рішення про комплекс послуг для клієнта

7. Назвати переваги та слабкі місця комплексного сервісного обслуговування
                                    Тема 6. Цінова політика
План 
1.Формування цілей ціноутворення
2. Оцінка факторів впливу на цінову політику
3. Стратегії ціноутворення

4. Методи встановлення цін на товари і послуги

5. Застосування  поправок на ціни 

Питання для самоперевірки
1. Назвати етапи, з яких складається процес ціноутворення

2. Охарактеризувати зв’язок цілей ціноутворення та загальних цілей підприємства.

3. Назвати фактори, під впливом яких формується стратегія ціноутворення

4. Які фактори підприємства мають безпосередній вплив на політику ціноутворення

5. Чи здатний покупець вплинути на цінову політику підприємства

План практичного заняття
1. Як впливає зовнішнє середовище на цінову політику підприємства. Навести приклади.

2. Які методи ціноутворення базуються на витратах виробництва. Навести їх характеристику та передумови застосування

3. Які методи ціноутворення базуються на попиті. Навести їх 
оліт маркетику та передумови застосування

4. Які методи ціноутворення базуються на конкуренції.  Навести їх 
оліт маристику та передумови застосування 
5. Задача-приклад на встановлення ціни одного товару з використанням різних методів ціноутворення
Завдання для самостійної роботи
1. Назвати види цін відповідно до Закону України

2. Які функції виконує ціна за своїм економічним змістом

3. Назвати методи ціноутворення

4. Навести приклади ціноутворення в залежності від типу ринку

5. Які тактичні заходи може використовувати підприємство, розробляючи політику ціноутворення

                                    Тема 7. Збутова політика
План
1. Формування збутової стратегії

2. Методи збуту продукції

3. Канали розподілу, сутність, призначення та функції

4. Структура каналів розподілу

5. Управління каналом розподілу

6. Логістична система розподілу товару

7. Обслуговування покупців

Питання для самоперевірки
1. Які фактори впливають на формування збутової стратегії підприємства
2. Сформулювати основні проблеми збуту на сучасному ринку та дати їм характеристику

3. Охарактеризувати складові процесу формування політики на 
оліт маркеві

4. Назвати методи збуту продукції. Дати їм визначення

5. Що таке логістика розподілу

План практичного заняття
1. Що таке канал розподілу і які функції він виконує

2. Навести структуру каналів розподілу

3.  Розв’язання маркетинг-тестів на тему: “Збут, торгівля”.
4.  Розв’язання задач щодо збуту товару з використанням певної кількості посередників. 
5. Проведення ділової гри “Організація системи розподілу”
Завдання для самостійної роботи
1. Охарактеризувати процес управління каналом розподілу

2. Назвати основні складові системи логістики

3. Визначити, як належить обслуговувати покупців, щоб можна було стверджувати про ефективну збутову політику підприємства

4. Назвати комерційні форми і методи реалізації товарів

5. За якими класифікаційними ознаками характеризують роздрібну торгівлю 

6. За якими класифікаційними ознаками характеризують оптових  торговців

                                Тема 8. Комунікаційна політика
План
1. Зміст і призначення політики комунікацій у комплексі маркетингу

2. Організація політики комунікацій на підприємстві

3. Складові політики комунікацій та ефективність їх застосування

4. Реклама, пропаганда та РR
5. Стимулювання збуту

6. Особисті контакти при  продажу товарів та послуг

7. Основи мерчандайзингу

Питання для самоперевірки
1. Яке місце займає політика комунікацій в системі комплексу маркетингу

2. Які стратегії комунікацій слід застосовувати залежно від стадій життєвого циклу товарів
3. Перелічити складові політики комунікацій та дати їх визначення

4. Які фактори слід розглядати підприємству при виборі складових політики комунікацій

5. Які переваги та недоліки реклами

План практичного заняття
1. Визначення, цілі, функції і складові комунікативної політики

2. Інструменти комунікативної політики та стимулюючий комплекс просування товарів
3. Розв’язання маркетинг-тестів на тему: “Комунікації”

4.  Проведення ділової гри – “Розроблення комунікативної політики”

5. Розв’язання задач щодо вибору ЗМІ для подання реклами
Завдання для самостійної роботи
1.Дати порівняльну характеристику різних засобів реклами

2. Яким чином здійснюється контроль та оцінка ефективності реклами

3. Що таке стимулювання збуту і які його напрямки 

4. Дати характеристику заходам РR
5. Що таке мерчандайзинг і на яких основних засадах він формується 
           Тема 9 . Шляхи і методи досягнення конкурентних переваг
План
1. Конкуренція та її види

2. Механізм дії закону конкуренції

3. Оцінка конкурентних позицій підприємства

4. Інтегральний показник конкурентоспроможності

5. Вибір стратегії досягнення конкурентних переваг 

Питання для самоперевірки
1. Чому на ринку виникає конкуренція
2. Що таке конкуренція та які її види

3. В чому полягає суть закону конкуренції

4. На основі чого формуються стратегії досягнення конкурентних переваг

5. Який ефект має конкуренція для споживачів товарів і послуг

6. Що таке предметна конкуренція

План практичного заняття
1. Поняття конкуренції. Типи конкурентів. Конкурентні переваги.

2.Що таке видова, предметна та цінова конкуренція

3. . Оцінка конкурентоспроможності продукції: поняття, параметри та показники конкурентоспроможності.
4. Ділова гра “Прийняття рішень в умовах конкурентної боротьби на ринку”
Завдання для самостійної роботи
1. Назвати види конкурентів
2. Як оцінити конкурентоспроможність продукції підприємства

3. Які параметри буде включати анкета для аналізу конкуренції в галузі та конкурентів

4. За якими напрямами здійснюють аналіз конкурентів
                 Тема 10.  Тактика ведення конкурентної боротьби
План
1. Використання нападних стратегій для збереження конкурентних переваг

2. Оборонні конкурентні стратегії 

Питання для самоперевірки
1. Назвати види нападних стратегій та їх відмінності

2. Коли підприємства використовують нападні, а коли оборонні стратегії збереження конкурентних переваг 

3. В чому полягає сутність оборонних конкурентних стратегій підприємства 

Завдання для самостійної роботи
1. Використання нападних стратегій для створення конкурентних переваг

2. Оборотні конкурентні стратегії. 
3. Розв’язання маркетинг-тестів на тему: “Конкурентна боротьба та ролі фірм на ринку”
Тема 11. Організація маркетингової діяльності на підприємстві
План
1. Види організаційних структур служби маркетингу

2. Організація маркетингу на різних етапах життя товару на ринку (впровадження, утримання та видалення товару з ринку)

Питання для самоперевірки

1. Навести принципи побудови служби маркетингу на підприємстві
2. Яких принципів треба дотримуватись при організації маркетингової структури підприємства

3. Які типи організаційних структур маркетингу найпоширеніші на підприємствах України 
План практичного заняття
1. Принципи побудови, типи та можливі орієнтації організаційної структури служби маркетингу.
2. Функціональна та дивізіональна організаційні структури служби маркетингу (схеми, характеристики, переваги та недоліки)

3. Організація маркетингу на різних етапах життя товару на ринку (впровадження, утримання та видалення з ринку)
Завдання для самостійної роботи
1. У чому полягає різниця між організаційними структурами маркетингу  структур функціонального і товарно-функціонального типів

2. У чому полягає різниця між організаційними структурами маркетингу ринкового та ринково-функціонального типів 

3. Які має переваги організаційна структура маркетингу матричного типу

4. У чому полягає організація маркетингу на різних етапах життя товару на ринку

Тема 12. Управління маркетингом на підприємстві
План
1. Планування в системі управління маркетингом

2. Інформаційне забезпечення маркетингу

3. Контроль в системі маркетингу

Питання для самоперевірки
1. Які основні завдання маркетингового планування

2. Навести складові план-програми маркетингової діяльності підприємства

3. Які основні принципи формування та використання інформації в системі управління маркетингом

4. Які три основні підсистеми системи маркетингової інформації

План практичного заняття
1. Основні завдання маркетингового планування

2. План-програма маркетингової діяльності підприємства

3.  Процес маркетингового планування

4.  Контроль в системі маркетингу: поняття, об’єкти, складові

5. Розв’язання маркетинг-тестів на тему: “Організація маркетингу та управління”
Завдання для самостійної роботи
1. В чому полягає сутність контролю в системі маркетингу та яке його основне завдання

2. Навести типовий план ревізії за Ф.Котлером

3. У чому полягає сутність ситуаційного аналізу та його основних складових
                             Тема 13. Некомерційний маркетинг
План
1.Організації, що займаються некомерційним маркетингом

2. Процеси обміну в некомерційному маркетингу

3. Види некомерційного маркетингу. Політичний маркетинг. Его- та самомаркетинг

Питання для самоперевірки
1. Визначити сутність некомерційного маркетингу та його особливості

2. Які установи належать до некомерційних організацій

3. Які умови проведення некомерційного маркетингу громадськими організаціями

4. Що виступає джерелами фінансування громадських організацій 

5. У чому полягає взаємозалежність учасників обміну в некомерційному маркетингу

План практичного заняття
1. Поняття некомерційного маркетингу

2. Види некомерційного маркетингу. 
оліт маркетинг. Его- та самомаркетинг

3. Концепція політичного маркетингу

4. Концепція егомаркетингу

Завдання для самостійної роботи
1. Процеси обміну в некомерційному маркетингу

2. Мета та основні задачі діяльності організацій некомерційного маркетингу
3. Складові джерел фінансування громадських організацій
                            Тема 14. Міжнародний маркетинг
План
1. Становище міжнародного маркетингу

2. Рішення про доцільність виходу на зовнішній ринок

3. Методи виходу на зовнішній ринок

4. Рішення щодо структури комплексу маркетингу

Питання для самоперевірки
1. У чому полягає різниця середовища маркетингу і міжнародного маркетингу

2. Назвати особливості міжнародного маркетингу

3. В чому полягає проблема виходу на зовнішній ринок 

4. Вкажіть методи виходу на зовнішній ринок та їх особливості

План практичного заняття
1. Міжнародне маркетингове середовище

2. Методи виходу підприємства на зарубіжні ринки

3. Ситуаційна вправа з міжнародного бізнесу “Сталеливарне виробництво “Богемія”

Завдання для самостійної роботи
1. Назвати варіанти адаптації комплексу маркетингу при виході на міжнародний ринок 

2. Як приймаються рішення про доцільність виходу на зовнішній ринок
3. Назвати особливості середовища міжнародного маркетингу

Завдання до самостійної роботи студентів
      Самостійна робота студентів передбачає вивчення літературних джерел, лекційного матеріалу та здійснення індивідуальних спостережень за діяльністю конкретних об’єктів культури та мистецтв (за матеріалами виробничої і економіко-управлінської практик), написання рефератів, виступів та участь у дискусіях. 
                                  Зміст самостійної роботи студентів

	№

з/п
	Тема курсу
	Зміст завдання
	Обсяг годин

	1.
	Поняття маркетингу
	-Опрацювати інструктивні та методичні матеріали з маркетингу.
-Вивчити стан маркетингу в галузі культури в регіоні (за вибором студента) 
	6

	2.
	Система та характеристики маркетингу 
	-Визначити зміст маркетингу галузей соціокультурного комплексу.  Опрацювати питання лекції.
	6

	3.
	Система маркетингових досліджень 
	-На прикладі одного регіону (за вибором студента) провести маркетингові дослідження мережі закладів культури. Опрацювати матеріали лекції та рекомендовану літературу.
	6

	4.
	Стратегічне маркетингове планування 
	-Скласти схему стратегічного планування та визначити етапи стратегічного планування за Ф.Котлером. Провести аналіз ринкових можливостей підприємства. Визначити основні напрями стратегій зростання.
	6

	5.
	Товарна політика в системі маркетингу
	-Скласти класифікацію товарів. Схематично зобразити життєвий цикл товару та навести різновиди кривих життєвого циклу. Прослідкувати, в чому полягає інноваційна діяльність служби  маркетингу.
	6

	6.
	Цінова політика
	-Прослідкувати зв’язок цілей підприємства і цілей ціноутворення. Визначити фактори впливу на цінову політику підприємства. Визначити цінову еластичність попиту. Скласти схему розрахунку цін.
	6

	7.
	Збутова політика
	-Визначити  методи збуту продукції. Скласти план відкриття власної торговельної точки.  Визначити проблеми збуту на сучасному ринку. Назвати цілі збутової діяльності виробників та посередників. Суть логістичної системи розподілу товарів.
	6

	8.
	Комунікаційна політика
	-Сформулюйте політику комунікацій підприємства. Скласти план рекламної кампанії. Скласти зміст тексту рекламного звернення. 
	6

	9.
	Шляхи і методи досягнення конкурентних переваг
	-В чому полягає закон конкуренції. Дати оцінку конкурентних позицій підприємства (за вибором студента). Яка стратегія конкурентних переваг підходить підприємству (за вибором студента).
	6

	10.
	Тактика ведення конкурентної боротьби
	-Які нападні стратегії для збереження конкурентних переваг краще використовувати на підприємстві (за вибором студента). Опрацювати лекційний матеріал та рекомендовану літературу.
	6

	11.
	Організація маркетингової діяльності на підприємстві
	-Які види організаційних структур служби маркетингу існують. Схематично зобразити організаційну структуру маркетингу підприємства (за вибором студента).
	6

	12.
	Управління маркетингом на підприємстві
	-В чому полягає процес маркетингового планування.  Назвати основні принципи формування та використання інформації в системі управління маркетингом. 
	6

	13.
	Некомерційний маркетинг
	-Визначити основну задачу структур некомерційного маркетингу. Назвати види некомерційного маркетингу.
	6

	14.
	Міжнародний маркетинг
	-Визначити середовище міжнародного маркетингу. З якими обмеженнями може зіштовхнутись підприємство при виході на зовнішній ринок. Які рішення необхідно прийняти при виході підприємства на зовнішній ринок. 
	5


                                              Тематика рефератів

1. Функції та основні проблеми маркетингу.

2. Сутність та принципи маркетингу.

3. Умови та можливості реалізації потенціалу маркетингу.

4. Особливості застосування маркетингу в зовнішньоекономічній діяльності підприємства.

5. Роль маркетингу в підвищенні ефективності роботи підприємства в умовах ринкової економіки.

6. Маркетинг як філософія бізнесу.

7. Суб’єкти маркетингу та їхні функції. 

8. Об’єкти маркетингу та їхні особливості. 

9. Комплекс елементів маркетингу (“4 Р” маркетингу).

10. Становлення маркетингового підходу в світі та в Україні.

11. Сучасне ставлення до маркетингу.

12. Маркетингове середовище організації та його складові.

13. Мікросередовище маркетингу. Типи контактних аудиторій підприємства.

14. Маркетинговий аналіз як основа розробки маркетингових стратегій.

15. Прогнозування та вивчення попиту й споживчих уподобань в сучасних умовах.

16. Умови та методика проведення маркетингових досліджень підприємства.

17. Критерії класифікації та різновиди маркетингових стратегій.

18. Зміст та формування маркетингових стратегій.

19. Оцінка, вибір та оптимізація маркетингових стратегій.

20. Домінуючі маркетингові стратегії в Україні.

21. Механізм розроблення нового товару.

22. Теорія про життєвий цикл товару.

23. Розроблення та цілі товарної політики.

24. Упаковка – візитна картка товару.

25. Фірмовий стиль та його складові елементи.

26. Товарні марки та марочні назви.

27. Товарні марки: роль, вибір, класифікація, застосування.

28. Сервіс в системі товарної політики.

29. Поняття товару, основні проблеми та різновиди товарної стратегії.

30. Якість, оцінка конкурентоспроможності, асортимент та позиціонування товару.

31. Життєвий цикл товару та оновлення асортименту.

32. Інноваційна політика та етапи розробки нового товару. 

33. Види асортименту, його широта та глибина.

34. Споживчі переваги щодо інтелектуальних продуктів.

35. Основні проблеми та труднощі ціноутворення в маркетингу.

36. Методи ціноутворення в маркетингу та межі їх використання.

37. Адаптація цін з урахуванням еластичності попиту та інших реакцій ринку.

38. Різновиди стратегій “Ціна-якість” та їх реалізація на вітчизняному ринку. 

39. Типи та функцій маркетингових посередників.

40. Канали збуту: види, вибір, побудова та управління.

41. Мотивація та винагорода маркетингових посередників.

42. Організація продажу.

43. Планування просування товару.

44. Маркетингове просування товару і товарорух.

45. Політика товароруху і торгівлі.

46. Стилі та атмосфера купівлі і продажу.

47. Брендинг як високоефективна технологія завоювання та утримання споживача. 

48. Особливості сучасного рекламного процесу.

49. Рекламна діяльність у системі маркетингу.

50. Реклама як інструмент маркетингу.

51. Складові рекламної діяльності та види реклами.

52. Світовий ринок реклами.

53. Рекламний бізнес на Україні.

54. Психологія реклами.

55. Структура, управління та типи комунікацій.

56. Реклама: сутність і проблемний зміст, розвиток окремих форм, ефективність.

57. Загальні вимоги до реклами, особливості та перспективи розвитку на українському ринку.

58. Зв’язки з громадськістю та інші типи комунікацій.

59. Навіщо компанії займатися зв’язками з громадськістю і як це краще робити?

60. Персональний продаж: переваги та недоліки, етапи, основні правила та ефективність.

61. Особливості товарної політики, ціноутворення, комунікацій та збуту в Україні.

62. Стратегія та планування рекламної кампанії.

63. Розв’язання конфліктів в рекламній діяльності. Недобросовісна та незаконна практика в рекламі.

64. Комплексні форми просування товарів на ринок (заходи “паблік рілейшнз” виставкова та ярмаркова активність).

65. Організація маркетингової служби на підприємстві.

66. Підбір кадрів в маркетингову службу фірми. 

67. Типи організаційних структур служби маркетингу та їх застосування.

68. Планування та бюджет маркетингу.

69. Система маркетингової інформації. 

70. Поняття та класифікація інформації в маркетингу. 

71. Поняття та план ревізії маркетингу.

72. Типи та основні етапи процесу контролю.

73. Визначення ступеня монополізації ринку та ролей фірми.

74. Оцінка конкурентоспроможності підприємства.

75. Методи оцінки, параметри та показники конкурентоспро-можності продукції.

76. Модель конкурентного середовища та загальні конкурентні стратегії М. Портера.

77. Конкуренція, конкурентні переваги, типи та стратегічні групи конкурентів.

78. Стратегія домінуючої фірми.

79. Розвиток та основні напрями конкурентної боротьби.

80. Конкурентна стратегія розподілу.

81. Особливості стратегії конкуренції на внутрішньому та зовнішньому ринках

82. Передбачення та створення ринку через створення потреби.

83. Характеристики та маркетингова політика на фазі впровадження товару на ринок.

84. Характеристики та маркетингова політика на фазі утримання товару на ринку.

85. Характеристики та маркетингова політика на фазі видалення товару з ринку.

86. Особливості некомерційного маркетингу. 

87. Право, влада та маркетинг в Україні.

88. Політичний маркетинг.

89. Маркетинг освітніх послуг.

90. Територіальний маркетинг.

91. Особливості банківського маркетингу.

92. Туристичний маркетинг.

93. Маркетинг закупівель.

94. Інтернет-маркетинг.

95. Інструменти та цілі маркетингу персоналу.

 ТЕСТИ

1. Першою фазою розвитку маркетингу була:

а) фаза орієнтації на продаж;

б) фаза орієнтації на виробництво;

в) фаза орієнтації на споживача;

г) фаза орієнтації на постачальника.

2. Яка концепція маркетингу стверджує, що споживачі мають прихильність до товарів, які широко розповсюджені та доступні за ціною?

а) концепція інтенсифікації комерційних зусиль;

б) концепція маркетингу;

в) концепція вдосконалення товару;

г) концепція соціально-етичного маркетингу;

д) концепція вдосконалення виробництва.

3. Яка концепція маркетингу передбачає, що запорукою досяг-нення мети фірми є визначення потреб цільових ринків та забезпечення їх задоволеності способами, більш ефективними і продуктивними, ніж у конкурентів? 

а) концепція інтенсифікації комерційних зусиль;

б) концепція маркетингу;

в) концепція вдосконалення товару;

г) концепція соціально-етичного маркетингу;

д) концепція вдосконалення виробництва.
4. Одним з контрольованих факторів впливу на діяльність фірми, що визначаються її вищим керівництвом, є:

а) роль та функції маркетингу в загальній діяльності фірми;

б) розмір та характеристики цільового ринку;

в) цілі маркетингу;

г) організація структури служби маркетингу;

д) комплекс маркетингу.

5. Одним з контрольованих факторів, тобто таких, на які підприємство може безпосередньо впливати, є:

а) правове забезпечення бізнесу;

б) незалежні засоби масової інформації;

в) конкуренція;

г) розмір та характеристики цільового ринку;

д) споживачі.
6. Комплекс маркетингу – це:

а) сукупність об’єктів, що діють за межами фірми, а також взаємин між ними та фірмою;

б) конкретне сполучення його елементів (продукт, ціна, збут, просування) для досягнення поставлених цілей і завдань та задоволення цільового ринку;

в) єдина система цінностей, норм, правил діяльності, яких повинні дотримуватися співробітники служби маркетингу;

г) фактори, які впливають на фірму та її мікросередовище, і які вона не може контролювати;  

д) сукупність основних завдань та принципів маркетингу.  

7. Конкуренти фірми є:

а) складовою макросередовища маркетингу;

б) складовою мікросередовища маркетингу;

в) складовою комплексу маркетингу;

г) однією з контактних аудиторій фірми.
8. Метод отримання первинної інформації, заснований на проведенні оцінних дискусій щодо об’єктів дослідження з метою отримання інформації про ступінь задоволеності, має назву: 

а) панельні опитування;

б) експеримент;

в) фокус-групи;

г) імітація;

д) спостереження.

9. Джерелом первинної інформації в маркетингу є:

а) статистична звітність;

б) довідники та періодичні видання;

в) звітність підприємства;

г) дані спостережень. 

10. Товарні ринки за характером використання товарів класи-фікують як: 

а) ринки споживчих товарів та товарів виробничого призначення;

б) ринки товарів тривалого користування, середнього терміну використання та одноразових;

в) ринки одноразових товарів та товарів багаторазового використання;

г) ринки засобів та предметів виробництва. 

11. Сегмент ринку – це: 

а) група споживачів, зайнятих пошуком однотипних товарів і згодних їх купити;

б) частина ринку, в межах якої здійснюється збут товарів конкретного виробника;

в) сфера реалізації конкретного товару (послуги) різними виробниками;

г) загальна кількість потенційних споживачів даного товару підприємства.

12. Одним з принципів сегментації є: 

а) технологічний;

б) науково-технічний;

в) політико-правовий;

г) соціальний;

д) економічний.

13. Стратегія маркетингу щодо сегментації, яка полягає в обробленні підприємством двох чи більше сегментів ринку з окремою розробкою продукту та план маркетингу для кожного сегменту, має назву: 

а) диференційований маркетинг;

б) концентрований маркетинг;

в) стратегія масового маркетингу;

г) стратегія позиціонування товару.

14. Одним з мотивів поведінки покупців є: 

а) фізіологічний мотив;

б) мотив зручності;

в) мотив безпеки; 

г) соціальний мотив.

15. Тип поведінки споживача під час здійснення купівлі, коли його рішенню про купівлю передують певні обмірковування, має назву:

а) звична поведінка;

б) імпульсивна поведінка;

в) раціональна поведінка;

г) соціально-залежна поведінка. 

16. Досконала конкуренція від недосконалої відрізняється:

а) складом стратегій конкуренції;

б) чисельністю конкуруючих фірм;

в) ступенем напруженості конкурентної боротьби;

г) можливістю впливу окремих конкурентів на ціни.
17. Матриця “Бостон консалтінг груп” побудована з використанням таких двох характеристик:

а) частка ринку – темпи зростання обсягів реалізації;

б) конкурентна позиція фірми – привабливість ринку;

в) фази життєвого циклу – конкурентний статус;

г) стратегічна перевага – стратегічна мета.

18. Високими темпами зростання та низькою часткою ринку, значним потенціалом, великими видатками та значним ризиком для життя товару на ринку характеризується наступне положення товару в Бостонській матриці :

а) “важка дитина”;

б) “зірка”;

в) “дійна корова”;

г) “мертвий вантаж”.

19. Основними стратегіями розвитку малих фірм є стратегії:

а) копіювання; оптимального розміру; використання переваг великої фірми;

б) збереження існуючого положення на ринку; пошуку завойовника; лідерства у “ніші”; виходу за рамки “ніші”;

в) “горді леви”; “могутні слони”; “неповороткі бегемоти”;

г) інтенсифікації; інтеграції; диверсифікації.
20. Товари, які зумовлюють успіх фірми, приносять найбільші прибутки, створюють імідж компанії, мають назву:

а) товари-локомотиви;

б) товари-лідери;

в) зазивні товари;

г) тактичні товари. 

21. Великі витрати на виробництво, рекламу та створення позитивного іміджу виробу, обсяг та темпи росту продажів нез-    начні, конкуренція обмежена, торгівля нерідко збиткова – ознаки фази життєвого циклу товару: 

а) насичення;

б) зрілості;

в) впровадження;

г) спаду;

д) зростання.

22. Життєвий цикл товару на ринку складається з наступних фаз: 

а) нульова, впровадження, зростання, зрілості, насичення, спаду;

б) впровадження, зростання, насичення, зрілості, спаду;

в) нульова, впровадження, зростання, насичення, зрілості, спаду; 

г) нульова, впровадження, зростання, зрілості, спаду.

23. Життєвий цикл на ринку товару зі швидким злетом та падінням популярності ілюструє:

а) крива захоплення;

б) крива моди;

в) класична крива;

г) традиційна крива;

д) крива ностальгії.

24. Фірмовий стиль – це:

а) сукупність прийомів, які забезпечують єдність всієї продукції підприємства, одночасно протиставляючи її продукції конкурентів;

б) зареєстроване у встановленому порядку позначення, присвоєне товару для його відокремлення від інших та вказування на виробника;

в) спеціально розроблене оригінальне подання повної чи скоро-ченої назви фірми чи групи її товарів;

г) поєднані в композицію знак і логотип, також різні поясню-вальні написи, лозунги.

25. Товарний знак (товарна марка) – це:

а) сукупність прийомів, які забезпечують єдність всієї продукції підприємства, одночасно протиставляючи її продукції конкурентів;

б) зареєстроване у встановленому порядку позначення, прис-воєне товару для його відокремлення від інших та вказування на виробника;

в) спеціально розроблене оригінальне подання повної чи скоро-ченої назви фірми чи групи її товарів;

г) поєднані в композицію знак і логотип, також різні поясню-вальні написи, лозунги.

26. Рівень якості, який передбачає, що продукт для того, щоб користуватися попитом на ринку, повинен відповідати не тільки обов’язковим вимогам стандартів, а ще й експлуатаційним вимогам, має назву:

а) “відповідність стандарту”;

б) “відповідність використанню”;

в) “відповідність фактичним вимогам ринку”;

г) “відповідність латентним потребам”.
27. За способом встановлення ціни поділяються на:

а) централізовані, договірні, вільні;

б) оптові, закупівельні, роздрібні;

в) світові, монопольні, картельні;

г) споживчі, оптові, роздрібні. 

28. Покупці, які купують товари невеликих фірм і готові платити за них вищу ціну, – це:

а) неекономні покупці;

б) персоніфіковані покупці;

в) етичні покупці;

г) апатичні покупці. 

29. Мінімально можлива ціна на товар встановлюється:

а) на рівні витрат на виробництво;

б) на рівні мінімальної ціни на аналогічні товари конкурентів;

в) на рівні мінімальної ціни на товари-замінники;

г) на рівні ціни, встановленої на основі аналізу беззбитковості
30. Точка беззбитковості – це:

а) кількість виробів, яка дає можливість фірмі працювати за принципом самоокупності (з нульовим результатом);

б) ціна товару, дотримання якої дає можливість фірмі працювати за принципом самоокупності (з нульовим результатом);

в) точка, коли обсяг продажів фірми дорівнює її постійним витратам;

г) немає правильної відповіді. 
31. Залежно від способу отримання товару споживачем виді-ляють такі типи каналів розподілу:

а) прямий, непрямий, змішаний;

б) прямий, непрямий;

в) прямий, змішаний, комбінований;

г) прямий, комбінований. 

32. Канал розподілу товару, який складається з виробника, двох посередників та споживача, має назву:

а) трьохрівневий;

б) багаторівневий;

в) чотирьохрівневий;

г) двохрівневий. 

33. Оптовиків з неповним циклом обслуговування поділяють на:

а) оптовиків змішаного, неширокого насиченого асортименту та вузькоспеціалізованих;

б) оптовиків-агентів та брокерів;

в) торговців оптом та дистриб’юторів товарів промислового призначення;

г) оптовиків-консигнантів, комівояжерів, організаторів, посил-торговців. 

33. Підключення до збутової програми підприємства усіх посередників незалежно від форми їх діяльності має назву:

а) інтенсивний збут;

б) вибірковий збут;

в) націлений збут;

г) ненацілений збут.
34. Реклама – це:

а) знеособлене і некомерційне стимулювання попиту на товари шляхом поширення про них комерційно важливих новин чи отримання сприятливих відгуків у засобах масової інформації;

б) платне односпрямоване та знеособлене звертання, що здійснюється через засоби масової інформації та інші види зв’язку, з метою агітації на користь якогось товару, марки, фірми;

в) комплекс заходів щодо забезпечення інформованості споживачів та посередників, інших контактних аудиторій про фірму чи її товари з метою просування товарів;

г) зв’язок з покупцями через засоби поширення інформації, які передають звернення за відсутності особистого контакту та зворотного зв’язку.

35. Пропаганда – це:

а) знеособлене і некомерційне стимулювання попиту на товари шляхом поширення про них комерційно важливих новин чи отримання сприятливих відгуків у засобах масової інформації;

б) платне односпрямоване та знеособлене звертання, що здійснюється через засоби масової інформації та інші види зв’язку, з метою агітації на користь якогось товару, марки, фірми;

в) комплекс заходів щодо забезпечення інформованості споживачів та посередників, інших контактних аудиторій про фірму чи її товари з метою просування товарів;

г) зв’язок з покупцями через засоби поширення інформації, які передають звернення за відсутності особистого контакту та зворотного зв’язку.

36. Основними інструментами комунікаційної політики є:

а) реклама, стимулювання збуту, персональний продаж, про-паганда;

б) фірмовий стиль, упаковка, персональний продаж;

в) робота із засобами масової інформації, стимулювання збуту, реклама;

г) пропаганда, реклама, фірмовий стиль.

37. Характеристикою “м’яких” (організмічних) організаційних структур служби маркетингу є:

а) зміст робіт постійно змінюється і працівник повинен виконувати будь-яку роботу, пов’язану з основною;

б) коло обов’язків працівників чітко окреслене контрактом, діє багато формальних інструкцій;

в) посилена централізація та спеціалізація влади;

г) працівник не зобов’язаний виконувати роботу, не передбачену посадою.

38. Характеристикою “жорстких” (механістичних) організаційних структур служби маркетингу є:

а) зміст робіт постійно змінюється і працівник повинен виконувати будь-яку роботу, пов’язану з основною;

б) коло обов’язків працівників визначене не чітко;

в) переважає децентралізація повноважень;

г) працівник не зобов’язаний виконувати роботу, не передбачену посадою.

39. Функціонально-товарна структура служби маркетингу є структурою:

а) змішаною;

б) матричною;

в) дивізіональною;

г) функціональною.

40. Функціональна структура організації маркетингової служби – це:

а) структура, що базується на розподілі маркетингових функцій між окремими співробітниками та їх групами в службі маркетингу;

б) структура, що забезпечує реальне функціонування маркетингу на фірмі;

в) структура, що відповідає типу ринку, на якому функціонує фірма;

г) структура, що передбачає розподіл відповідальності співробітників чи їх груп всередині служби маркетингу за діяльність в різних регіонах.
41. Інформаційне забезпечення маркетингу – це:

а) сукупність інформації, необхідної для виконання маркетингових заходів;

б) процес задоволення потреб конкретних користувачів в інформації, заснований на застосуванні спеціальних методів і засобів її отримання, обробки, накопичення і видачі у зручному для користування вигляді;

в) сукупність інформації, отриманої в результаті проведення досліджень конкретних напрямів маркетингової діяльності;

г) сукупність інформації щодо стану зовнішнього середовища підприємства, ринку та його інфраструктури, поведінки покупців та постачальників, дій конкурентів, заходів державного регулювання ринкових механізмів тощо.

42. Сукупність даних, що виникають на підприємстві у формі бухгалтерської та статистичної звітності, оперативної та поточної виробничої і науково-технічної інформації, включає:

а) система внутрішньої інформації;

б) система зовнішньої інформації;

в) система інформації маркетингових досліджень;

г) система підтримки рішень.

43. Тип досліджень, при якому маркетингові дані отри-муються на основі аналізу інформації зі спеціальних публікацій, довідників, статистичних збірників та інших джерел, має назву:

а) “польові” дослідження;

б) “кабінетні” дослідження;

в) вторинні дослідження;

г) первинні дослідження.
44. Конкуренти підприємства, які виступають виробниками інших, неаналогічних товарів, але також ведуть боротьбу за симпатії того самого ринкового сегменту споживачів, називаються:

а) неосновні конкуренти;

б) “м’які” конкуренти;

в) непрямі конкуренти;

г) неголовні конкуренти.

45. М. Портер поділив конкурентні переваги на переваги:

а) реальні та потенційні;

б) цінові та нецінові;

в) основні та неосновні;

г) низького та високого порядку.

46. Конкурентна сила постачальників знижується, якщо:

а) фірма економить на масштабах виробництва;

б) існує прихильність споживачів до певної відомої марки продукції;

в) вироби, що постачаються, є стандартними і пропонуються ринку великою кількістю підприємств;

г) створити додаткові унікальні властивості продукції.

в) SWOT–аналіз.

Тема 12. Тактика ведення конкурентної боротьби

47. Найбільш ризикованою, такою, що може привести лише до втрати ресурсів без досягнення бажаних результатів або викликати жорстку конкурентну боротьбу, є атака на:

а) підприємства, що наслідують лідера;

б) лідера ринку;

в) підприємства, що намагаються вийти з ринку; 

г) невеликі місцеві та регіональні фірми.

48. До оборонних конкурентних стратегій належить:

а) захоплення незайнятих просторів;

б) дії, спрямовані на використання слабкостей конкурента;

в) “партизанська війна”;

г) намагання знизити прибуток, щоб не бути об’єктом атаки;

д) стратегія попереджаючих ударів.

49. До нападних стратегій належить:

а) намагання підприємства не дозволяти конкурентам почати нападні дії;

б) намагання знизити прибуток, щоб не бути об’єктом атаки;

в) доведення до конкурентів інформації про те, що їхні дії не залишаються без відповіді і підприємство готове до атаки;

г) дії, спрямовані на використання слабкостей конкурента.
50. Фаза впровадження товару на ринок розпочинається, коли:

а) товар вперше приймається до розповсюдження та виходу на ринок; 

б) починається створення товару;

в) починається вивчення доцільності появи товару на ринку, потенційного попиту на нього; 

г) починається вивчення товарів-конкурентів та замінників.

51. Основне завдання маркетингу на етапі впровадження товару на ринок є:

а) залучення постійних покупців та підвищення частоти купі-вель; 

б) зробити товар відомим та наблизити здійснення перших купі-вель;

в) створення нових можливостей використання товару;

г) залучення нових споживачів.

52. “Маркетинг-мікс” для цільової групи інноваторів створю-ється та використовується на фазі:

а) утримання товару на ринку; 

б) видалення товару з ринку;

в) впровадження товару на ринок;

г) створення товару.

53. Метод встановлення ціни на товар на фазі впровадження його на ринок, який використовується, коли поряд з новим товаром існує такий самий чи подібний товар, що може використовуватися як еталон при встановленні ціни, має назву:

а) метод, орієнтований на витрати; 

б) метод, орієнтований на конкурентів;

в) метод, орієнтований на попит (споживача);

г) метод, орієнтований на ринок.
54. Некомерційний маркетинг у широкому розумінні – це:

а) розроблення, втілення в життя, контроль за виконанням програм, метою яких є намагання добитися сприйняття цільовою групою даної ідеї; 

б) діяльність, що проводиться для створення, підтримання чи зміни позицій та відношення цільових аудиторій до певних організацій та підвищення професійної активності;

в) концепція організації та управління громадською думкою через активну діяльність політичних партій, рухів та уряду;

г) діяльність, спрямована на створення, підтримку та зміну ставлення цільової аудиторії до конкретних місць.

55. Системним підходом до самореалізації особистості, коли людина в умовах конкуренції повинна визначити своє становище в суспільстві за рахунок максимальної мобілізації енергії та ініціативи, природних здібностей, набутих знань та вмінь, підприємливості та активної життєвої позиції, є концепція:

а) політмаркетингу; 

б) маркетингу місць;

в) самомаркетингу;

г) маркетингу окремих осіб.
56. Особливості середовища міжнародного маркетингу поді-ляються на:

а) тарифні та нетарифні; 

б) економічні, політико-правові, культурні;

в) економічні, політичні, демографічні;

г) митні, валютні, політико-правові.

57. Ліцензування, ускладнення митних процедур, валютні обмеження, встановлення санітарного та екологічного контролю, підвищення вимог до якості упаковки та маркування тощо відносяться до:

а) тарифного регулювання; 

б) нетарифного регулювання;

в) факторів політико-правового середовища;

г) факторів економічного середовища.

58. Метод виходу на зовнішній ринок, який може здійсню-ватися шляхом прямих та непрямих операцій, – це :

а) експорт; 

б) спільна підприємницька діяльність;

в) пряме інвестування за кордон;

г) створення закордонних представництв.

59. Встановлення тісніших відносин з державними органами, клієнтами, постачальниками закордонної країни; збереження повного контролю за капітальними вкладеннями; економія коштів за рахунок дешевшої сировини чи робочої сили, пільг та скорочення транспортних витрат – це вигоди, які фірмі забезпечує:

а) прямий експорт; 

б) спільна підприємницька діяльність;

в) пряме інвестування за кордон;

г) непрямий експорт. 

60. Купці, дистриб’ютори, дилери на міжнародному ринку відносяться до групи посередників, які:

а) не мають права підписувати угоди з третіми особами; 

б) підписують угоди з третіми особами від імені та за рахунок виробника;

в) підписують угоди з  третіми особами від свого імені, але за рахунок виробника;

г) підписують угоди з третіми особами від свого імені та за свій рахунок.
ПИТАННЯ ДО ЕКЗАМЕНУ
1. Суть, завдання та основні принципи маркетингу 
2. Процес розвитку маркетингу. Основні функції і логічна модель маркетингу
3. Концепції маркетингу. Відмінності між організаціями, орієнтованими на виробництво і на маркетинг
4. Фактори, які впливають на діяльність підприємства. Макросередовище маркетингу. Мікросередовище маркетингу
5. Цілі, об’єкти та методи маркетингових досліджень 
6. Дослідження товарних ринків. Сегментація ринку
7. Вивчення споживачів 
8. Дослідження конкурентного середовища
9. Дослідження постачальників 
10. Дослідження посередників
11. Аналіз виробничого потенціалу
3. Сутність, процес та переваги стратегічного планування 

4. Стратегії господарського портфеля (продуктово-товарні стратегії)
5.  Загальні конкурентні стратегії (за М. Портером) 

6. Аналіз ринкових можливостей. Базові стратегії зростання 

7. Особливості стратегії розвитку великих, малих та середніх фірм
8. Товар в системі маркетингу. Теорія про життєвий цикл товару
9.  Елементи товарної політики (фірмовий стиль, упаковка, асортимент, система сервісу)
10. Нові товари в ринковій стратегії. Забезпечення якості продукції
11. Функції та класифікація цін. Фактори, що впливають на рівень цін 

12. Ціноутворення і структура ринку
13. Методи ціноутворення та їх вибір 

14. Стратегії ціноутворення щодо нового товару 

15. Ціноутворення щодо ненового товару 

16. Управління цінами 

17. Тактичні заходи та обмеження при ціноутворенні
18. Поняття та етапи планування дистрибутивної політики
19. Канали розподілу і товарорух 

20. Організація оптової торгівлі 

21. Організація роздрібної торгівлі
22. Комерційні форми і методи реалізації товарів
23. Поняття, цілі, функції та інструменти  комунікативної політики 

24. Сутність та види реклами 

25. Планування рекламної діяльності 

26. Стимулювання збуту 

27. Персональний продаж
28. Організація та проведення виставок 

29. Пропаганда та “паблік рілейшнз”
30. Принципи побудови служби маркетингу підприємства
31. Види організаційних структур служби маркетингу 

32. Організація процесу маркетингу на різних етапах життя товару на ринку
33. Планування в системі управління маркетингу
34.  Інформаційне забезпечення маркетингової діяльності
35. Контроль в системі маркетингу
36. Поняття конкуренції. Типи конкурентів. Конкурентні переваги 

37. Модель галузевої конкуренції за М. Портером. Аналіз та оцінка конкурентоспроможності продукції 

38. Методи оцінки конкурентоспроможності підприємства. Стратегічні групи конкурентів
39. Використання нападних стратегій для створення конкурентних переваг 

40. Оборотні конкурентні стратегії
41. Дослідження та розроблення ідеї. Розроблення стратегій. Розроблення товарів
42. Фаза впровадження товару на ринок: основні характеристики. Маркетинг-мікс для цільової групи інноваторів 

43. Фаза утримання товару на ринку: основні характеристики. Маркетинг-мікс для цільової групи більшості 

44. Фаза видалення товару з ринку: основні характеристики. Маркетинг-мікс для цільової групи відсталих
45. Поняття некомерційного маркетингу. Організації, що займаються некомерційним маркетингом 

46. Види некомерційного маркетингу. Політмаркетинг. Его- та самомаркетинг
47. Міжнародне маркетингове середовище 

48. Методи виходу підприємства на зовнішній ринок 

КРИТЕРІЇ ОЦІНКИ ЗНАНЬ СТУДЕНТІВ

ПРИ ПІДСУМКОВОМУ КОНТРОЛІ


Вся організація процесу навчання повинна стимулювати студентів наполегливо і систематично вчитися.


Якісне засвоєння знань студентами та об’єктивна оцінка рівня знань викладачем вимагають:


– постійного контролю відвідування навчальних занять кожним студентом;


– проведення системного поточного контролю знань;


– належної організації курсового іспиту.


Допуск до іспиту оформляється в екзаменаційній відомості викладачем, який проводить семінарські заняття. Його отримують студенти, які не мали пропусків і незадовільних оцінок або перездали свою заборгованість.


Екзамен проводиться в письмовій формі на основі екзаме-наційних білетів, затверджених кафедрою. Рівень знань оцінюється за п’ятибальною системою. Критерії оцінки знань такі:

1. “Відмінно” – коли студент дає обґрунтовані, глибокі й теоретично правильні відповіді на поставлені питання, демонструє знання законів України, постанов Кабінету Міністрів, інструкцій, підручників, посібників, дискусійних і проблемних питань, наводить узагальнення й висновки та акуратно оформлює екзаменаційну роботу.

2. “Добре” – коли студент володіє знанням матеріалу на рівні  п. І, але ним допущені незначні помилки у формулюванні термінів і категорій, проте з допомогою викладача він швидко орієнтується і знаходить правильні відповіді.

3. “Задовільно” – коли студент неправильно відповідає на одне питання або дає на всі запитання малообгрунтовані неповні відповіді й тільки з допомогою викладача може виправити допущені помилки.

4. “Незадовільно” – коли студент дає неправильні відповіді на два-три запитання, допускається грубих помилок і не може їх виправити.


Перевіряючи відповіді, викладач оцінює рівень знань з кожного питання.


Остаточна оцінка рівня знань за результатами екзамену вписується в екзаменаційну відомість та залікову книжку студента.
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