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1. Опис навчальної дисципліни

	Найменування показників 
	Галузь знань, спеціальність, спеціалізація, освітній ступінь / освітньо-кваліфікаційний рівень
	Характеристика навчальної дисципліни

	
	
	денна форма навчання
	заочна форма навчання

	Загальний обсяг кредитів  – 4
	Галузь знань

07 Управління та адміністрування


	Вид дисципліни

Обовязкова
(обов’язкова чи за вибором студента)

	
	Спеціальність

072 Фінанси, банківська справа та страхування, 073 Менеджмент

	

	
	
	Цикл підготовки

Професійний

(загальний чи професійний)

	Модулів – 2
	Мова викладання, навчання та оцінювання:
українська
	Рік підготовки:

	Змістових модулів – 2
	
	2-й
	2-й

	Індивідуальне науково-дослідне завдання ___________                                                  (назва)
	
	Семестр

	Загальний обсяг годин – 120
	
	4-й
	4-й

	
	
	Лекції

	Тижневих годин для денної форми навчання:

аудиторних – 2

самостійної роботи студента – 3,5
	Освітній ступінь / освітньо-кваліфікаційний рівень:

Бакалавр
	30 год.
	4 год.

	
	
	Практичні, семінарські

	
	
	22 год.
	4 год.

	
	
	Лабораторні

	
	
	0 год.
	0 год.

	
	
	Самостійна робота

	
	
	68 год.
	112 год.

	
	
	Індивідуальні завдання:



	
	
	Вид контролю: екзамен


Примітка.

Співвідношення кількості годин аудиторних занять до самостійної та індивідуальної роботи становить:

для денної форми навчання – 52/68
для заочної форми навчання – 8/112

2. Мета та завдання навчальної дисципліни

Мета викладання дисципліни – формування у студентів наукового світогляду та спеціальні знання з теорії, методології маркетингу, вміння і навички здійснення управлінських функцій на підприємстві на основі маркетингу для задоволення потреб споживачів та забезпечення ефективної діяльності підприємства.

Завдання навчальної дисципліни:

· Уміння враховувати вплив факторів зовнішнього середовища організації прямої та непрямої дії на результативність виробничо-господарської діяльності підприємства (установи, організації)

· Здатність до самонавчання та продовження професійного розвитку

· Здатність формувати нові ідеї (креативність)

· Уміння організації власної діяльності та ефективного управління часом.

· Здатність планувати та контролювати розподіл і використання прибутку підприємства
3. РЕЗУЛЬТАТИ НАВЧАННЯ ЗА ДИСЦИПЛІНОЮ, ВІДПОВІДНІСТЬ ПРОГРАМНИХ КОМПЕТЕНТНОСТЕЙ ТА РЕЗУЛЬТАТІВ НАВЧАННЯ КОМПОНЕНТАМ ОСВІТНЬОЇ ПРОГРАМИ

У результаті вивчення навчальної дисципліни студент повинен

Знати:

·  зміст процесів та технології маркетингу;

·  основи маркетингового планування,  його організації, та здійснення;

·  інформаційне забезпечення процесу управління маркетинговій діяльністю;

· механізми, засоби та інструменти практичної реалізації процесу прийняття рішень споживачем.

Вміти:

· визначати місію і цілі підприємства у маркетинговому середовищі;

· організовувати ефективні рекламні комунікації;

· використовувати сучасні методи вивчення ринку та методи впливу на прийняття  рішень споживачем.

Рядок дисципліни в «Матриці відповідності загальних програмних компетентностей компонентам освітньої програми»

	
	ЗК 1
	ЗК 2
	ЗК 3
	ЗК 4
	ЗК 5
	ЗК 6
	ЗК 7
	ЗК 8
	ЗК 9
	ЗК 10
	ЗК 11
	ЗК 12
	ЗК 13
	ЗК 14
	ЗК 15
	ЗК 16

	ОК 2.9
	+
	
	+
	+
	+
	
	
	+
	
	
	
	+
	+
	+
	
	+


	Рядок дисципліни в «Матриці відповідності спеціальних (фахових) програмних компетентностей компонентам освітньої програми»


	СК 1
	СК 2
	СК 3
	СК 4
	СК 5
	СК 6
	СК 7
	СК 8
	СК 9
	СК 10
	СК 11
	СК 12
	СК 13
	СК 14
	СК 15
	СК 16

	ОК 2.9
	+
	
	+
	
	
	+
	+
	+
	
	
	
	
	
	+
	
	+


Рядок дисципліни в «Матриці забезпечення програмних результатів навчання (ПРН) відповідними компонентами освітньої програми»

	
	ПРН 1
	ПРН 2
	ПРН 3
	ПРН 4
	ПРН 5
	ПРН 6
	ПРН 7
	ПРН 8
	ПРН 9
	ПРН 10
	ПРН 11
	ПРН 12
	ПРН 13
	ПРН 14

	ОК 2.9
	+
	+
	+
	
	
	+
	+
	
	
	
	+
	
	+
	


4. Програма навчальної дисципліни

Для успішної конкуренції в умовах ринкової економіки необхідно, щоб в центрі філософії цілого підприємства стояв покупець. Іншими словами, всі бізнес-процеси, людські та матеріальні ресурси мають бути організовані таким чином, щоб пропонувати на ринку ті товари, які бажають купувати споживачі, і робити це краще за конкурентів.

Маркетинг стосується людей, їхніх потреб, бажань, звичок та їх повсякденного життя.

Маркетинг дозволяє зрозуміти, що необхідно для того, щоб виробити потрібний товар, продати його за відповідною ціною, там, де треба і з відповідним просуванням на ринок для успішного виконання маркетингової програми. Ми також розглянемо поняття бренду (торгової марки), що є одним з найважливіших механізмів привернення уваги покупців та забезпечення їх вірності певній продукції. Бренд досягає цього словами та символами, підкреслюючи унікальні особливості продукту.

Оскільки рішення щодо усіх складових маркетингу приймає вище керівництво підприємства, важливо, щоб ці рішення ґрунтувалися на фактичній інформації. Потрібні дані і методика їх, збору визначаються дослідженням ринку.

Маркетинг дає базу для розуміння потреб покупця. В сучасному світі, сповненому конкуренції, усе визначає покупець. Тому важливо вкоренити таку культуру маркетингу, коли виробничі процеси починаються з ситуації на ринку, із покупця. Створення та утримання покупця є найважливішою ціллю будь-якого підприємства. Незважаючи на сучасне виробництво, неперевершену якість продукції, технологічну досконалість, добре організовану логістику, доставку та обслуговування, підприємство навряд чи буде успішним, якщо воно не матиме покупців.

Більшість людей вважає, що підприємство має зосередити увагу на прибутках, оскільки бізнесу існує для того, щоб заробляти гроші. Але підприємство матиме прибуток, якщо вдало просуватиме свою продукцію на ринок, тобто якщо воно вміє знайти покупців. Прибуток - це дуже важливо, але це лише природний результат продажу того, що потрібно покупцеві.

Маркетинг - це не тільки реклама та продаж. Справжній маркетинг - це не лише продаж виробленого товару, це знання того, що потрібно виробляти. А щоб знати, що необхідно виробляти, треба добре розуміти бажання та потреби ринку. Різні покупці мають різні потреби. Тому ринок поділяється на сегменти, до кожного з яких входять покупці з подібними потребами.

ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 1. Сутність маркетингу як науки в сучасній системі господарювання


Тема 1. наукові засади маркетингу та його сучасна концепція
Підходи до визначення предмета «Маркетинг». Історичні передумови виникнення маркетингу. Соціальна та економічна сутність маркетингу. Суб'єкти та об'єкти маркетингу. Мета та функції маркетингу. Принципи маркетингу. Сучасні концепції маркетингу. Головні причини розвитку маркетингу: особливості ринку виробника; формування ринку споживача; перевищення попиту над пропозицією; конкуренція товаровиробників; розвиток інфраструктури ринку; зростання життєвого рівня населення; розширення ринків збуту.
Тема 2. Інформаційна система маркетингу

Значення і класифікація маркетингової інформації. Маркетингові дослідження як складова формування банку даних маркетингової інформаційної системи підприємства. Маркетингові дослідження потреб, поведінки покупців, продуктів, ринку, товарів, конкурентів, реклами. Методи маркетингових досліджень: аналіз документів, спостереження, опитування, експеримент. Етапи проведення маркетингових досліджень: визначення проблеми і формування мети досліджень, складання плану досліджень, збір маркетингової інформації, аналіз даних, підготовка рекомендацій. Звіт про тенденції розвитку ринку товарів та послуг, аналіз показників, їх динаміка.
Тема 3. Сегментація ринку та позиціонування товару
Сутність сегментації ринку. Принцип сегментації ринку. Відбір цільових сегментів ринку. Сегментація ринків виробничого призначення. Позиціонування товару. Етапи сучасного цільового маркетинг: сегментація ринку; вибір цільових сегментів ринку; позиціонування товару

Тема 4. Управління маркетинговою діяльністю
 Сутність процесу управління маркетингом. Маркетингове середовище. Поведінка споживача як фактор управління маркетингом. Засади розробки маркетингової стратегії. Складові комплексу маркетингу. Побудова організаційної структури відділів маркетингу.
ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 2. МАРКЕТИНГОВА ТОВАРНА ПОЛІТИКА
Тема 5. Маркетингова товарна політика
Сутність товарної політики. Визначення товару в маркетингу. Використання товарних марок і знаків. Товарний асортимент, товарна номенклатура. Маркування товару, упакування та сервісні послуги. Процес розробки нового товару. Життєвий цикл товару.

Тема 6.
Цінова політика в системі маркетингу

Сутність та завдання цінової політики в системі маркетингу підприємства. Цілі ціноутворення: максимізація прибутку, збільшення частки ринку, забезпечення виживання підприємства. Фактори , що впливають на формування цінової політики підприємства: витрати, попит, рівень конкуренції, державне регулювання цін, особливості системи розповсюдження. Особливості встановлення цін на ринках різних типів. Види цінових стратегій: стратегії високих, низьких цін, цін на принципово нові товари, гнучких цін. Цінова дискримінація. Методи ціноутворення. Структура ціни. Встановлення ціни з урахуванням якості продукції, вивчення попиту споживачів, економічних та психологічних можливостей покупців, розрахунку витрат, порівняння з цінами на аналогічні товари конкурентів.
Тема 7. Політика розповсюдження в системі маркетингу

Значення, цілі, завдання політики розповсюдження в системі маркетингу. Канали розподілу, їх характеристика і функції. Види маркетингових систем розповсюдження. Маркетингові рішення щодо структури каналу розподілу та схема їх прийняття (визначення основних варіантів каналу, визначення числа посередників, вибір учасників каналу, мотивування посередників та оцінка їх діяльності). Типи підприємств оптової та роздрібної торгівлі. Методи розповсюдження послуг. Види та особливості посередників у виробничій та невиробничій галузях.
Тема 8. Маркетингові комунікації та складові комплексу просування
Сутність комунікацій у маркетингу. Суб'єкти та об'єкти маркетингових комунікацій. Комунікаційна модель маркетингу. Комплекс маркетингових комунікацій. Мета, функції та види реклами. Канали поширення реклами. Бюджет рекламної компанії.
Дисципліни, вивчення яких обов’язково передує цій дисципліні: “Політична економія”, “Мікроекономіка”, “Макроекономіка”
Міжпредметні зв’язки: “Гроші і кредит”, “Економічна теорія”, “Фінанси підприємства”.
4.2. Структура навчальної дисципліни

4.1.1. Тематичний план

	Назви змістових модулів і тем
	Розподіл годин між видами робіт
	Форми та методи контролю знань

	
	денна форма
	заочна форма
	

	
	Усього
	аудиторна
	с.р.
	Усього
	аудиторна
	с.р.
	

	
	
	у тому числі
	
	
	у тому числі
	
	

	
	
	л
	сем
	пр
	лаб
	інд
	
	
	л
	сем
	пр
	лаб
	інд
	
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16

	Модуль 1
	

	 ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 1. Сутність маркетингу як науки в сучасній системі господарювання
	

	Тема 1. наукові засади маркетингу та його сучасна концепція
	16
	4
	
	2
	
	
	10
	20
	
	
	
	
	
	20
	АР: усне опитування, письмове опитування, підготовка презентацій

СР: реферат, тестування.



	Тема 2. Інформаційна система маркетингу
	16
	4
	
	2
	
	
	10
	24
	2
	
	2
	
	
	20
	АР: усне опитування, письмове опитування, підготовка презентацій

СР: реферат, тестування.



	Тема 3. Сегментація ринку та позиціонування товару
	16
	4
	
	2
	
	
	10
	10
	
	
	
	
	
	10
	АР: усне опитування, письмове опитування, підготовка презентацій

СР: реферат, тестування.

	Тема 4. Управління маркетинговою діяльністю
	15
	4
	
	1
	
	
	10
	
	
	
	
	
	
	
	АР: усне опитування, письмове опитування, підготовка презентацій

СР: реферат, тестування.

	Модульний контроль
	1
	
	
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	АР: письмове опитування

СР: тестування.

	Разом за змістовим модулем 1
	64
	16
	
	8
	
	
	40
	54
	2
	
	2
	
	
	50
	

	ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 2. Маркетингова товарна політика 
	

	Тема 5. Маркетингова товарна політика
	16
	4
	
	2
	
	
	10
	18
	2
	
	2
	
	
	14
	АР: усне опитування, письмове опитування, підготовка презентацій

СР: реферат, тестування.

	Тема 6. Цінова політика в системі маркетингу
	12
	4
	
	4
	
	
	4
	16
	
	
	
	
	
	16
	АР: усне опитування, письмове опитування, підготовка презентацій

СР: реферат, тестування.

	Тема 7. Політика розповсюдження в системі маркетингу
	16
	4
	
	4
	
	
	8
	14
	
	
	
	
	
	14
	АР: усне опитування, письмове опитування, підготовка презентацій

СР: реферат, тестування.

	Тема 8. Маркетингові комунікації та складові комплексу просування
	11
	2
	
	3
	
	
	6
	18
	
	
	
	
	
	18
	АР: усне опитування, письмове опитування, підготовка презентацій

СР: реферат, тестування.

	Модульний контроль
	1
	
	
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	АР: письмове опитування

СР: тестування.

	Разом за змістовим модулем 2
	56
	14
	
	14
	
	
	28
	66
	2
	
	2
	
	
	62
	

	Усього годин 
	120
	30
	
	22
	
	
	68
	120
	4
	
	4
	
	
	112
	

	Модуль 2
	

	ІНДЗ (години в межах самостійної роботи)
	 
	 
	 
	-
	-
	 
	-
	 
	 
	 
	-
	-
	-
	 
	ІНДЗ: реферати

	Усього годин
	120
	30
	
	22
	
	
	68
	120
	4
	
	4
	
	112
	
	


4.2.2. Навчально-методична картка дисципліни Маркетинг
Разом: 120 год., лекції – 30 год., семінарські (практичні) заняття – 22 год., індивідуальні заняття – у межах самостійної роботи., 
самостійна робота – 68 год., підсумковий контроль – екзамен
	Модулі
	Змістовий модуль 1
	Змістовий модуль 2

	Назва модуля
	Сутність маркетингу як науки в сучасній системі господарювання
	Маркетингова товарна політика

	Кількість балів за модуль
	20 балів
	20  балів

	Теми
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Теми лекцій
	Тема 1. наукові засади маркетингу та його сучасна концепція
	Тема 2. Інформаційна система маркетингу
	Тема 3. Сегментація ринку та позиціонування товару
	Тема 4. Управління маркетинговою діяльністю
	Тема 5. Маркетингова товарна політика
	Тема 6. Цінова політика в системі маркетингу
	Тема 7. Політика розповсюдження в системі маркетингу
	Тема 8. Маркетингові комунікації та складові комплексу просування

	Теми семінарських занять
	
	
	
	
	
	
	
	

	Теми практичних занять
	Тема 1. Наукові засади маркетингу та його сучасна концепція
	Тема 2. Інформаційна система маркетингу
	Тема 3. Сегментація ринку та позиціонування товару
	Тема 4. Управління маркетинговою діяльністю
	Тема 5. Маркетингова товарна політика
	Тема 6. Цінова політика в системі маркетингу
	Тема 7. Політика розповсюдження в системі маркетингу
	Тема 8. Маркетингові комунікації та складові комплексу просування

	Теми лабораторних занять
	
	
	
	
	
	
	
	

	Самостійна робота
	5 балів
	5 балів
	5 балів
	5 балів
	5 балів
	5 балів
	5 балів
	5 балів

	Тести
	20 балів

	ІНДЗ
	30 балів

	Види поточного контролю
	Модульна контрольна робота 10 балів

	Підсумковий контроль
	Екзамен


4.3. Форми організації занять

4.3.1. Теми семінарських занять

	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

Годин

	
	
	

	
	
	

	
	
	


4.3.2. Теми практичних занять

	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

годин

	1. 
	ЗМІСТОВНИЙ МОДУЛЬ І. Сутність маркетингу як науки в сучасній системі господарювання

	

	2. 
	Тема 1. Наукові засади маркетингу та його сучасна концепція
	2

	3. 
	Тема 2. Інформаційна система маркетингу
	2

	4. 
	Тема 3. Сегментація ринку та позиціонування товару
	2

	5. 
	Тема 4. Управління маркетинговою діяльністю
	2

	6. 
	ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 2. Маркетингова товарна політика
	

	7. 
	Тема 5. Маркетингова товарна політика
	2

	8. 
	Тема 6. Цінова політика в системі маркетингу
	4

	9. 
	Тема 7. Політика розповсюдження в системі маркетингу
	4

	10. 
	Тема 8. Маркетингові комунікації та складові комплексу просування
	4

	
	Усього
	22


4.3.3. Теми лабораторних занять

	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

годин

	1
	
	

	2
	
	


4.3.4. Індивідуальні завдання
Підготувати конспект за темами навчальної дисципліни. Зробити розширений конспект за однією із тем та підготувати презентацію до неї.

4.3.5.  Індивідуальна навчально-дослідна робота
Тематика ІНДЗ

Підготувати реферат на задану тему:

1. Роль та місце маркетингу у досягненні ринкового успіху підприємства. 
2. Концептуальні підходи до визначення маркетингу. 
3. Основні тенденції розвитку маркетингу в Україні. 
4. Проблеми маркетингу в умовах формування ринкових відносин в Україні. 
5. Вплив глобальної торгової системи на маркетингову діяльність підприємств. 
6. Стан і перспективи розвитку маркетингові дослідження в Україні. 
7. Ринок маркетингових досліджень в Україні: становлення і проблеми розвитку. 
8. Нові тенденції в сегментації ринку: від ринку до споживача. 
9. Актуальність використання технології брендингу в Україні. 
10. Основні підходи до визначення сутності позиціонування торговельної марки. 
11. Капітал бренду та методи його оцінки. 
12. Імідж бренду: сутність та складності формування. 
13. Захисні маркетингові рішення у цінових війнах. 
14. Сучасні тенденції українського рекламного креативу. 
15. Соціальна реклама в Україні. 
16. Особливості рекламного ринку України. 
17. Комунікативні особливості інтерактивного маркетингу. 
18. Електронна комерція та інтерактивний маркетинг. 
19. Використання директ-маркетингових програм. 
20. Паблік рилейшнз у маркетинговій політиці комунікацій. 
21. Спонсорство та методи його комунікаційної підтримки 
22. Мерчандайзинг як ефективний засіб впливу на покупців. 
23. Результативність маркетингової діяльності підприємства та її оцінка. 
24. Маркетингові ризики підприємства та фактори, що їх формують. 
25. Напрямки підвищення ефективності маркетингових досліджень. 
26. Стан і перспективи розвитку маркетингових досліджень в економіці України. 
27. Інформаційні системи маркетингу. 
28. Тенденції сучасного розвитку маркетингових досліджень. 
29. Особливості поведінки українських споживачів. 
30. Дослідження іміджу товарів промислового призначення. 
31. Загальнонаукові методи маркетингових досліджень. 
32. Ефективність маркетингових досліджень. 
33. Стан реклами в Україні. 
34. Оцінка ефективності реклами. 
35. Прогнозування результатів та контроль ефективності рекламної кампанії. 
36. Ефективність використання ЗМІ в міжнародній рекламі. 
37. Наукові підходи до дослідження впливу рекламних засобів на споживача. 
38. Новітні засоби зв’язку – інструмент наукової рекламної діяльності. 
39. Сучасні можливості комп’ютерної, офісної та іншої техніки з метою удосконалення рекламного процесу. 
40. Глобальна система Internet і можливості сучасного використання в рекламі. 
Критерії оцінювання ІНДЗ

(дослідження у вигляді реферату)
	№ 

з/п
	Критерії оцінювання роботи
	Максимальна кількість балів за кожним критерієм

	1.
	Обґрунтування актуальності, формулювання мети, завдань та визначення методів дослідження
	4 бали

	2.
	Складання плану реферату
	2 бал

	3.
	Критичний аналіз суті та змісту першоджерел. Виклад фактів, ідей, результатів досліджень у логічній послідовності. Аналіз сучасного стану дослідження проблеми, розгляд тенденцій подальшого розвитку даного питання
	10 балів

	4.
	Дотримання правил реферування наукових публікацій
	4 бали

	5.
	Доказовість висновків, обґрунтованість власної позиції, пропозиції щодо розв’язання проблеми, визначення перспектив дослідження
	6 бали

	6.
	Дотримання вимог щодо технічного оформлення структурних елементів роботи (титульний аркуш, план, вступ, основна частина, висновки, додатки (якщо вони є), список використаних джерел, посилання
	4 бали

	Разом
	30 балів


Оцінка за ІНДЗ у вигляді реферату: шкала оцінювання національна та ECTS
	Оцінка за 100-бальною системою
	Оцінка за національною шкалою
	Оцінка за шкалою ECTS

	24 – 30 та більше
	відмінно
	5
	A
	відмінно

	16 – 23
	добре
	4
	BС
	добре

	8 – 15
	задовільно
	3
	DЕ
	задовільно 

	0 – 7
	незадовільно
	2
	FX
	незадовільно з можливістю повторного виконання


4.3.6. Теми самостійної роботи студентів
	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

годин

	11. 
	ЗМІСТОВНИЙ МОДУЛЬ І. Сутність маркетингу як науки в сучасній системі господарювання

	

	12. 
	Тема 1. Наукові засади маркетингу та його сучасна концепція
	10

	13. 
	Тема 2. Інформаційна система маркетингу
	10

	14. 
	Тема 3. Сегментація ринку та позиціонування товару
	10

	15. 
	Тема 4. Управління маркетинговою діяльністю
	10

	16. 
	ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 2. Маркетингова товарна політика
	

	17. 
	Тема 5. Маркетингова товарна політика
	10

	18. 
	Тема 6. Цінова політика в системі маркетингу
	4

	19. 
	Тема 7. Політика розповсюдження в системі маркетингу
	8

	20. 
	Тема 8. Маркетингові комунікації та складові комплексу просування
	6

	
	Усього
	68


КАРТА САМОСТІЙНОЇ РОБОТИ СТУДЕНТА

	Змістовий модуль та теми курсу
	Академічний контроль
	Бали
	Термін

виконання (тижні)

	ЗМІСТОВНИЙ МОДУЛЬ І. Сутність маркетингу як науки в сучасній системі господарювання 

	Тема 1. 

(10 год.)
	Конспект лекції, реферат, презентації
	5
	1,2

	Тема 2 
(10 год.)
	Опитування, тестування, презентації
	5
	3,4

	Тема 3. 

(10 год.)
	Конспект лекції, реферат, презентації
	5
	5,6

	Тема 4.

(10 год.)
	Опитування, тестування, презентації
	5
	7,8

	Всього: 40  год.
	Всього: 20 балів

	ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 2. Маркетингова товарна політика.

	Тема 5. 

(4 год.)
	Конспект лекції, реферат, презентації
	5
	9,10

	Тема 6. 

(10  год.)
	Опитування, тестування, презентації
	5
	11,12

	Тема 7. 

(8 год.)
	Конспект лекції, реферат, презентації
	5
	12,13

	Тема 8.

(6 год.)
	Опитування, тестування, презентації
	5
	14,15

	Всього: 28  год.
	Всього: 20 балів

	Разом: 68год.
	Разом: 40 балів


5. МЕТОДИ НАВЧАННЯ

5.1. Методи організації та здійснення навчально-пізнавальної діяльності
1. За джерелом інформації: 

· словесні: лекція (традиційна, проблемна тощо) із застосуванням комп'ютерних інформаційних технологій (презентація PowerPoint), семінари, пояснення, розповідь, бесіда; 

· наочні: спостереження, ілюстрація, демонстрація; 

· практичні: вправи.

2. За логікою передачі і сприйняття навчальної інформації: індуктивні, дедуктивні, аналітичні, синтетичні.
3. За ступенем самостійності мислення: репродуктивні, пошукові, дослідницькі.
4. За ступенем керування навчальною діяльністю: під керівництвом викладача; самостійна робота студентів із книгою; виконання індивідуальних навчальних проектів.

5.2. Методи стимулювання інтересу до навчання і мотивації навчально-пізнавальної діяльності:

Методи стимулювання інтересу до навчання: навчальні дискусії; створення ситуації пізнавальної новизни; створення ситуацій зацікавленості (метод цікавих аналогій тощо).

5.3. Інклюзивні методи навчання

1. Методи формування свідомості: бесіда, диспут, лекція, приклад, пояснення, переконання.

2. Метод організації діяльності та формування суспільної поведінки особистості: вправи, привчання, виховні ситуації, приклад.

3. Методи мотивації та стимулювання: вимога, громадська думка. Вважаємо, що неприпустимо застосовувати в інклюзивному вихованні методи емоційного стимулювання – змагання, заохочення, переконання.

4. Метод самовиховання: самопізнання, самооцінювання, саморегуляція.

5. Методи соціально-психологічної допомоги: психологічне консультування, аутотренінг, стимуляційні ігри.

6. Спеціальні методи: патронат, супровід, тренінг, медіація.

7. Спеціальні методи педагогічної корекції, які варто використовувати для цілеспрямованого виправлення поведінки або інших порушень, викликаних спільною причиною. До спеціальних методів корекційної роботи належать: суб'єктивно-прагматичний метод, метод заміщення, метод "вибуху", метод природних наслідків і трудовий метод.

6. СИСТЕМА ОЦІНЮВАННЯ НАВЧАЛЬНИХ ДОСЯГНЕНЬ ЗДОБУВАЧІВ ВИЩОЇ ОСВІТИ

Навчальна дисципліна оцінюється за модульно-рейтинговою системою. Вона складається з 2  модулів.

Результати навчальної діяльності студентів оцінюються за 100 бальною шкалою в кожному семестрі окремо.

За результатами поточного, модульного та семестрового контролів виставляється підсумкова оцінка за 100-бальною шкалою, національною шкалою та шкалою ECTS.

Модульний контроль: кількість балів, які необхідні для отримання відповідної оцінки за кожен змістовий модуль упродовж семестру.

Семестровий (підсумковий) контроль: виставлення семестрової оцінки студентам, які опрацювали теоретичні теми, практично засвоїли їх і мають позитивні результати, набрали необхідну кількість балів.

Загальні критерії оцінювання успішності студентів, які отримали за 4-бальною шкалою оцінки «відмінно», «добре», «задовільно», «незадовільно», подано в таблиці нижче.

Кожний модуль включає бали за поточну роботу студента на семінарських, практичних, лабораторних заняттях, виконання самостійної роботи, індивідуальну роботу, модульну контрольну роботу.

Виконання модульних контрольних робіт здійснюється в режимі комп’ютерної діагностики або з використанням роздрукованих завдань.

Реферативні дослідження та есе, які виконує студент за визначеною тематикою, обговорюються та захищаються на семінарських заняттях. 

Модульний контроль знань студентів здійснюється після завершення вивчення навчального матеріалу модуля.

6.1. Загальні критерії оцінювання навчальних досягнень студентів
	Оцінка
	Критерії оцінювання

	«відмінно»
	Ставиться за повні та міцні знання матеріалу в заданому обсязі, вміння вільно виконувати практичні завдання, передбачені навчальною програмою; за знання основної та додаткової літератури; за вияв креативності в розумінні і творчому використанні набутих знань та умінь.

	«добре»
	Ставиться за вияв студентом повних, систематичних знань із дисципліни, успішне виконання практичних завдань, засвоєння основної та додаткової літератури, здатність до самостійного поповнення та оновлення знань. Але у відповіді студента наявні незначні помилки.

	«задовільно»
	Ставиться за вияв знання основного навчального матеріалу в обсязі, достатньому для подальшого навчання і майбутньої фахової діяльності, поверхову обізнаність із основною і додатковою літературою, передбаченою навчальною програмою. Можливі суттєві помилки у виконанні практичних завдань, але студент спроможний усунути їх із допомогою викладача.

	«незадовільно»
	Виставляється студентові, відповідь якого під час відтворення основного програмового матеріалу поверхова, фрагментарна, що зумовлюється початковими уявленнями про предмет вивчення. Таким чином, оцінка «незадовільно» ставиться студентові, який неспроможний до навчання чи виконання фахової діяльності після закінчення закладу вищої освіти без повторного навчання за програмою відповідної дисципліни.


6.2. Система оцінювання роботи студентів упродовж семестру

	Вид діяльності студента / аспіранта
	Максимальна кількість балів за одиницю
	Модуль 1
	Модуль …
	

	
	
	кількість одиниць
	максимальна кількість балів
	кількість одиниць
	максимальна кількість балів
	
	

	І. Обов’язкові

	1.1. Відвідування лекцій
	1
	1
	
	1
	
	
	

	1.2. Відвідування семінарських і практичних занять
	1
	1
	
	1
	
	
	

	1.3. Робота на семінарському і практичному занятті
	10
	5
	
	5
	
	
	

	1.4. Лабораторна робота (в тому числі допуск, виконання, захист)
	10
	-
	
	-
	
	
	

	1.5. Виконання завдань для самостійної роботи
	10
	5
	
	5
	
	
	

	1.6. Виконання модульної роботи
	25
	5
	
	5
	
	
	

	1.7. Виконання індивідуальних завдань (ІНДЗ)
	30
	30
	
	30
	
	
	

	Максимальна кількість балів за обов’язкові види роботи: 50

	ІІ. Вибіркові

	Виконання завдань для самостійного опрацювання

	2.1. Складання ситуаційних завдань із різних тем курсу
	5
	5
	
	5
	
	
	

	2.2. Огляд літератури з конкретної тематики
	5
	5
	
	5
	
	
	

	2.3. Складання ділової гри з конкретним прикладним матеріалом з будь-якої теми курсу
	5
	5
	
	5
	
	
	

	2.4. Підготовка наукової статті з будь-якої теми курсу
	10
	5
	
	5
	
	
	

	2.5. Участь у науковій студентській конференції
	5
	5
	
	5
	
	
	

	2.6. Дослідження українського чи закордонного досвіду
	5
	5
	
	5
	
	
	

	Максимальна кількість балів за вибіркові види роботи: 10

	Всього балів за теоретичний і практичний курс: 60


Кількість балів за роботу з теоретичним матеріалом, на практичних заняттях, під час виконання самостійної та індивідуальної навчально-дослідної роботи залежить від дотримання таких вимог:

· своєчасність виконання навчальних завдань;

· повний обсяг їх виконання;

· якість виконання навчальних завдань;

· самостійність виконання;

· творчий підхід у виконанні завдань;

· ініціативність у навчальній діяльності.

6.3. Оцінка за теоретичний і практичний курс: шкала оцінювання національна та ECTS

	Оцінка за 100-бальною системою
	Оцінка за національною шкалою
	Оцінка за шкалою ECTS

	54 – 60 та більше
	відмінно
	5
	A
	відмінно

	45 – 53
	добре
	4
	BС
	добре

	36 – 44
	задовільно
	3
	DЕ
	задовільно 

	21 – 35
	незадовільно
	2
	FX
	незадовільно з можливістю повторного складання

	1 – 20
	
	2
	F
	незадовільно з обов’язковим повторним вивченням дисципліни


6.4. Оцінка за екзамен: шкала оцінювання національна та ECTS

	Оцінка за 100-бальною системою
	Оцінка за національною шкалою
	Оцінка за шкалою ECTS

	36 – 40 та більше
	відмінно
	5
	A
	відмінно

	30 – 35
	добре
	4
	BС
	добре

	24 – 29
	задовільно
	3
	DЕ
	задовільно

	14 – 23
	незадовільно
	2
	FX
	незадовільно з можливістю повторного складання

	1 – 13
	
	2
	F
	незадовільно з обов’язковим повторним вивченням дисципліни


6.5. Загальна оцінка з дисципліни: шкала оцінювання національна та ECTS

	Оцінка за 100-бальною системою
	Оцінка за національною шкалою
	Оцінка за шкалою ECTS

	
	екзамен
	залік
	

	90 – 100
	відмінно
	5
	зараховано
	A
	відмінно

	82 – 89
	добре
	4
	
	B
	добре (дуже добре)

	75 – 81
	добре
	4
	
	C
	добре 

	64 – 74
	задовільно
	3
	
	D
	задовільно 

	60 – 63
	задовільно
	3
	
	Е
	задовільно (достатньо) 

	35 – 59
	незадовільно
	2
	не зараховано
	FX
	незадовільно з можливістю повторного складання

	1 – 34
	незадовільно
	2
	
	F
	незадовільно з обов’язковим повторним вивченням дисципліни


6.6. Розподіл балів, які отримують студенти

	Поточне тестування та самостійна робота
	Разом
	Залік/Екзамен
	Сума

	Змістовий модуль №1
	Змістовий модуль 

№ 2
	
	
	

	Тема 1- Тема 4


	Тема 5-Тема 8
	не більше 60
	не більше 40
	не більше 100


6.7. ОРІЄНТОВНИЙ ПЕРЕЛІК ПИТАНЬ ДО ЕКЗАМЕНУ
1. Підходи до визначення предмета «Маркетинг».

2. Історичні передумови виникнення маркетингу.

3. Соціальна та економічна сутність маркетингу.

4. Суб'єкти та об'єкти маркетингу.

5. Мета та функції маркетингу.

6. Принципи маркетингу.

7. Сучасні концепції маркетингу.

8. Сутність процесу управління маркетингом.

9. Маркетингове середовище.

10. Поведінка споживача як фактор управління маркетингом.

11. Засади розробки маркетингової стратегії.

12. Складові комплексу маркетингу.

13. Побудова організаційної структури відділів маркетингу.
14. Сутність і функції маркетингової інформаційної системи.

15. Система збору, аналізу та обробки маркетингової інформації.

16. Проведення маркетингового дослідження.

17. Методи маркетингового дослідження.

18. Сутність сегментації ринку.

19. Принцип сегментації ринку.

20. Відбір цільових сегментів ринку.

21. Сегментація ринків виробничого призначення.

22. Позиціонування товару.

23. Сутність товарної політики.

24. Визначення товару в маркетингу.

25. Використання товарних марок і знаків.

26. Товарний асортимент, товарна номенклатура.

27. Маркування товару, упакування та сервісні послуги.

28. Процес розробки нового товару.

29. Життєвий цикл товару.

30. Ключові засади та фактори ціноутворення.
31. Принципи маркетингового ціноутворення.

32. Класифікація та види цін.

33. Встановлення цін у маркетингу.

34.  Етапи встановлення цін.

35. Стратегія та тактика ціноутворення.

36. Сутність каналів розподілу.

37. Класифікація маркетингових посередників.

38. Структура та організація каналів розподілу.

39. Вертикальні та горизонтальні маркетингові системи.

40. Управління каналами розподілу.

41. Маркетингова логістика та товарорух.

42. Сутність комунікацій у маркетингу.

43. Суб'єкти та об'єкти маркетингових комунікацій.

44. Комунікаційна модель маркетингу.

45. Комплекс маркетингових комунікацій.

46. Мета, функції та види реклами.

47. Канали поширення реклами.

48. Бюджет рекламної компанії.

49. Види контролю маркетингової діяльності.

50. Види планування.

. БІЛЕТИ ДО ЕКЗАМЕНУ 

	ВІДОКРЕМЛЕНИЙ СТРУКТУРНИЙ ПІДРОЗДІЛ ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ «ВІДКРИТИЙ МІЖНАРОДНИЙ УНІВЕРСИТЕТ РОЗВИТКУ ЛЮДИНИ «УКРАЇНА»
ЦЕНТРАЛЬНОУКРАЇНСЬКИЙ ІНСТИТУТ РОЗВИТКУ ЛЮДИНИ
КАФЕДРА права та соціально-економічних відносин

освітньо-кваліфікаційний рівень: перший (бакалаврський) рівень вищої освіти
Усі спеціальності / спеціальність 073 Менеджмент 

Семестр: осінній / весняний (підкреслити)
Навчальна дисципліна: Маркетинг
ЕКЗАМЕНАЦІЙНИЙ БІЛЕТ № 1

1. Мета, функції та види реклами 
2. Принципи маркетингового ціноутворення.
3. Історичні передумови виникнення маркетингу.
ЗАТВЕРДЖЕНО

Протокол засідання
кафедри права та соціально-економічних відносин 

Центральноукраїнського інституту розвитку людини

«14»вересня 2023 р. № 2
Завідувач кафедри 
____________________ 
Ірина ТКАЧЕНКО
                                                                 (підпис)                (Ім’я, прізвище)

Екзаменатор 
_______________ ст. викладач  Олена ОСТАПЕНКО
                                          (підпис)           

(посада)        (Ім’я, прізвище)



7. МЕТОДИЧНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ

1. Опорний конспект лекцій
2. Підручник

3. Навчальний посібник

7.1. Навчально-методичні аудіо- і відеоматеріали, 

у т.ч. для студентів з інвалідністю

1. Відеолекція https://www.youtube.com/watch?v=eVaK4-gZyFQ
2. Остапенко О.В. Навчальна траєкторія з дисципліни «Маркетинг». http://vo.ukraine.edu.ua/course/view.php?id=8656
Для інклюзивного навчання:

· методики диференційованого підходу до процесу навчання й оцінювання знань, умінь і здібностей студентів з інвалідністю; 

· дистанційні програми навчання для студентів із проблемами слуху і порушеннями опорно-рухового апарату.

· спеціалізовані комп’ютерні програми для навчання осіб з інвалідністю;

· забезпечення осіб із проблемами зору спеціальною літературою: книгами, підручниками, навчальними посібниками, журналами, надрукованими шрифтом Брайля та укрупненим шрифтом, і звуковими комп’ютерними програмами;

· наявність аудіовізуальних засобів навчання, спеціальної навчально-методичної літератури в електронному, друкованому, аудіовізуальному форматах для осіб з інвалідністю;

· дидактичні матеріали та засоби навчання осіб з інвалідністю для дистанційної та відкритої форм навчання.

7.2. Глосарій

(термінологічний словник)

Автоматизована торгівля – продаж і постачання виробів через торгові автомати. Автомат приводиться в дію монетою (іноді банкнотою) і використовується для продажу кондитерських виробів, напоїв, цигарок, бензину, легких закусок та деяких нехарчових товарів. Вартість обслуговування автоматів є високою порівняно з вартістю одиниці товару.

Авторське право – виняткове право на відтворення, публікацію й продаж змісту літературного, музичного чи художнього твору.

Агент – оптовий торговець, який представляє покупця чи продавця на відносно стійкій основі і виконує невелику кількість функцій, не приймаючи на себе права власності на товар.

Агентство рекламне – професійна організація, що надає своїм замовникам повний або обмежений обсяг послуг з планування і організації реклами за дорученням чи за кошти рекламодавця.

Адекватна вибірка – відбір для проведення маркетингового чи рекламного дослідження такої кількості предметів і осіб, збільшення якої лише призвело б до підтвердження даних, отриманих у результаті досліджень самої вибірки.

Аналіз SWOT – метод стратегічного аналізу, який дає змогу визначити сильні (Strengths) і слабкі (Weaknesses) сторони підприємства, а також його можливості (Opportunities) та загрози (Threats).

Аналіз маркетингової інформації – систематизований облік і опрацювання отриманої інформації з метою побудови банку моделей, який дає змогу дати відповіді на поточні питання стосовно ситуацій, що виникають у процесі діяльності. Тобто, яким чином підприємству реагувати на ту або іншу подію в житті, дію конкурентів, споживачів, уряду тощо.

Багаторівневий маркетинг – особливий вид персонального продажу, що становить систему незалежних продавців, які охоплюють мережею персонального продажу великі ділянки ринку і працюють на комісійних засадах. 
Базова (базисна) ціна – ціна на будь-який товар або послугу, що є максимумом, який продавець сподівається одержати від покупця. Базова ціна звичайно служить стартовим пунктом для початку торгів або ділових переговорів. Продавець користується базовою ціною також як основою для розрахунку сум спеціальних стимулюючих знижок.
Банер (бенер) – прямокутний чи трикутний рекламний планшет на місці продажу, виконуваний із пластику, картону чи паперу.
Бенчмаркінг – дослідження технології, технологічних процесів і методів організації виробництва та збуту продукції на кращих підприємствах партнерів і конкурентів в цілях підвищення ефективності діяльності власної фірми.
Бренд-менеджмент – організаційна структура, в якій призначений менеджер відповідає за маркетинг марочної назви. 
Брокер – особа або організація, що діє як посередник між покупцем та продавцем. На відміну від агента, брокер одержує винагороду від обох сторін комерційної угоди та не вступає у фізичне володіння товарами.
Бюджет маркетингу – затрати на дослідження ринків (кон’юнктури, середньо- і довгострокові), забезпечення конкурентоспроможності товару, інформаційний зв’язок з покупцями (реклами, участь у виставках і ярмарках тощо), організація товароруху і збутової мережі.

Виробничий асортимент – набір товарів, який виробляється промисловістю і сільським господарством. Відображає спеціалізацію промислового і сільськогосподарського виробництва і формується залежно від цієї ознаки. 
Глибинне інтерв’ю – метод маркетингового дослідження, який полягає в послідовній постановці кваліфікованим інтерв’юером респонденту групи зондуючих питань в цілях розуміння, чому він поводиться певним чином або що думає про певну проблему. Респонденту ставляться питання з досліджуваної теми, на які він відповідає в довільній формі. При цьому інтерв’юер задає питання типу: “Чому ви відповіли саме так?” або “Чи можете ви обґрунтувати вашу точку зору?”, або “Чи можете ви привести якісь конкретні аргументи?”. 
Експеримент – застосування певного підходу до експериментального матеріалу та спостереження його наслідків.
Життєвий стиль – спосіб життя, який визначає, як люди проводять свій час (діяльність), що вони вважають важливим у своєму житті (інтереси) і що думають про себе та навколишній світ (погляди). 
Життєвий цикл товару ЖЦТ (або ЖЦП – продукту) – час існування продукту на ринку, який характеризується процесом розвитку продажу і отримання прибутку, що складається з чотирьох етапів: етапу виходу на ринок, етапу зростання, етапу зрілості й етапу спаду. 
Зовнішня реклама – реклама, що розміщується на спеціальних тимчасових і стаціонарних конструкціях, розташованих на відкритій місцевості, а також на зовнішніх поверхнях будинків, споруд, на елементах вуличного обладнання, над проїжджою частиною вулиць і доріг.

Ідеальний рівень якості закупівлі – це рівень, який забезпечує найнижчі сукупні витрати для забезпечення необхідного рівня якості задоволення потреби в товарах чи послугах. Імідж – сприйняття споживачем бренду, компанії, роздрібної крамниці тощо. Складається з двох окремих, але взаємодіючих компонентів, один з яких – характеристики об’єкта, а інший – характеристики споживача.
Інтернет-реклама – це спосіб розповсюдження комерційно важливої інформації від імені відомого виробника (продавця) за допомогою інтеракти-вної комп’ютерної мережі Інтернет. 
Концепція вдосконалення виробництва – концепція, в якій стверджується, що прихильністю споживачів користуються товари, доступні за ціною. Вона орієнтована на ситуації, коли попит на товар перевищує пропозицію і необхідно знайти спосіб розширення виробництва або коли собівартість товару дуже висока і потрібно знизити її.
Корпоративна реклама – самостійний термін для позначення рекламних кампаній, спрямованих на популяризацію фірми або організації загалом, радше, ніж її продуктів або послуг зокрема.
Корпоративна стратегія – рішення, які приймаються організацією, та дії, до яких організація вдається, задля досягнення своїх широкомасштабних довготермінових цілей. 
Креатив (від англ. create – творити, діяти) – творча складова рекламної діяльності. 
Лайтпостер – засіб зовнішньої реклами, що представляє собою світловий стенд (короб) з розміром однієї рекламної площини 1.2х1.8м незалежно від кількості рекламних площин. Розміщується як окремо, так і на стовпах, у тому числі на опорах вуличного освітлення. 
Макромаркетинг – сфера дослідження процесу обміну в межах однієї країни, коли досліджуються політичні, культурні, соціальні та економічні взаємодії. Макросередовище – сили широкого соціального плану, що створюють вплив на мікросередовище і саму фірму. До них належать фактори демографічного, економічного, природного, науково-технічного, політичного і культурного характеру.
Марка – ім’я, термін, знак, символ, рисунок чи їх сполука, які застосовуються для ідентифікації товарів і послуг одного продавця чи групи продавців і диференціації їх від товарів та послуг конкурентів. 
Маркетинг – вважається, що існує багато (близько 2000) офіційних визначень: 1) вид людської діяльності, спрямований на задоволення потреб засобами обміну; 2) комплексна система організації виробництва та збуту продукції, зорієнтована на задоволення потреб конкретних споживачів і отримання прибутку на основі дослідження і прогнозування ринку, вивчення внутрішнього і зовнішнього середовища підприємства, розробки стратегії і тактики поведінки на ринку при допомозі маркетингових програм; 3) діяльність із забезпечення потрібних товарів для потрібної аудиторії в потрібному місці, в потрібний час, за відповідною ціною, під час здійснення необхідної комунікації і заходів стимулювання; 4) процес планування і втілення задуму щодо ціноутворення, просування і реалізації ідей, товарів та послуг шляхом обміну, який задовольняє цілі окремих осіб та організацій; 5) нова підприємницька філософія, система поглядів на сучасне суспільство і суспільне виробництво, в основу якої покладені соціально-етичні та моральні норми ділового спілкування, міжнародні кодекси і правила добросовісної комерційної діяльності, інтереси споживачів і суспільства в цілому.
Маркетинг-менеджмент – цілеспрямована координація і формування всіх заходів фірми, пов’язаних з ринковою діяльністю на рівнях підприємства, ринку і суспільства в цілому. 
Маркетингова діяльність – діяльність, пов’язана із здійсненням функцій маркетингу (маркетингові дослідження, організація маркетингу, збут, ціноутворення, товарна політика, розробка стратегій і планів маркетингу, просування товару, маркетингова розвідка, бенчмаркінг тощо) з метою формування та відтворювання попиту і забезпечення прибутку фірми.
Маркетингова інформація – інформація про мікро- і макросередовище маркетингу та внутрішнє середовище підприємства, яка зібрана вперше або збиралася заздалегідь з метою обґрунтування користувачем ситуації, розробки альтернатив і прийняття оптимального управлінського рішення.
Мерчандайзинг – складова маркетингової діяльності, спрямована на забезпечення максимально ефективного просування товару на рівні роздріб-ної торгівлі шляхом правильного розміщення товарів в межах торгових площ, поточного консультування, стимулювання діяльності у сфері торгівлі.
Паблік рилейшнз – зв’язки з громадськістю – заходи, тісно пов’язані з рекламою, але які, як правило, проводяться на некомерційній основі (прес-конференції, некомерційні статті і телефільми, благодійницька діяльність тощо) і спрямовані на створення і підтримку або відновлення доброзичливих відносин і взаєморозуміння між орган¬ізацією та громадськістю. 
Реклама порівняльна – реклама, яка містить порівняння з іншими особами та/або товарами іншої особи. 
Реклама прихована – інформація про особу чи товар у програмі, передачі, публікації, яка в непрямому сенсі слугує рекламним цілям і може вводити в оману осіб відносно дійсної мети таких програм, передач, публікацій. 
Реклама соціальна – інформація у будь-якій формі та будь-якого виду, яка спрямована на досягнення суспільно корисних цілей, популяризацію загальнолюдських цінностей і розповсюдження якої не має на меті отримання прибутку. Соціальна реклама не повинна містити посилань на конкретний товар та/або його виробника, на рекламодавця, на об’єкти права інтелектуальної власності, що належать виробнику товару або рекламодавцю соціальної реклами.
Рекламна ідея – основна думка, що навіюється цільовій аудиторії, зміст рекламного звернення. Рекламна ідея заснована на знанні потреб покупця й особливостях рекламованого товару. 
Рекламна концепція – задум проведення рекламної кампанії, акції, заходу. Визначає цілі рекламної кампанії, основні засоби реклами і рекламоносії, що використовуються, головні рекламні аргументи.
Рекламна стратегія – широкомасштабна довгострокова програма, спрямована на вирішення найважливішої рекламної мети. Розробка рекламної стратегії припускає визначення наступних елементів: цільова аудиторія; концепція товару; засобу масової інформації, і/чи рекламоносія, використовувані для передачі рекламного звернення; розробка рекламного звернення.
Рекламне звернення – це повідомлення комунікатора (виробника, продавця) адресатові (споживачам, посередникам), яке має конкретну форму (візуальну, текстову, символічну) і надходить до адресата за допомогою певного каналу комунікації з метою інформаційного або емоційного впливу на нього. 
Стратегія розвитку ринку передбачає збільшення обсягу збуту завдяки виходу підприємства на новий ринок з наявним товаром.
Суспільний маркетинг – розробка, втілення і контроль за виконанням програм, які мають на меті досягнути сприйняття цільовою групою суспільної ідеї, руху чи практики. Для досягнення максимальної відповідної реакції цільової групи в процесі суспільного маркетингу застосовують сегментування ринку, вивчення споживачів, розробку задуму, розробку комунікацій, прийоми полегшення засвоєння, стимули і прийоми теорії обміну.
Тактика маркетингу – формування, коригування і реалізація завдань підприємства для кожного ринку і товару в залежності від стратегії маркетингу, оцінки поточної ринкової ситуації і змін кон’юнктурних та інших факторів (зміни цін, загострення конкурентної боротьби, сезонне падіння попиту, зменшення інтересу покупців до товару тощо)
Телемаркетинг – підтримування зв’язку торгового персоналу з потенційними споживачами по телефону або через інтерактивну комп’ютерну про-граму, підключену до бази даних.
Тендер – комерційний конкурс, умови якого повідомляються замовником потенційним виконавцям конкретного замовлення. Конкурс проводиться за умови участі кількох потенційних виконавців, як надіслали в установлений термін свої технічні та комерційні пропозиції щодо виконання робіт. Тендер є одним з основних прийомів вибору виконавця при здійсненні великомасштабних рекламних кампаній.
Частка ринку – показник доходу конкретної фірми стосовно загального доходу всіх фірм галузі від продажу. 
Швидкопсувні товари – товари, при збереженні і перевезенні яких вимагаються міри захисту від дії на них високих чи низьких температур або забезпечення постійного оптимального температурного режиму (охолодження, заморожування, підігріву), а також догляд чи обслуговування (зволоження, полив, вентилювання, обертання, кантування).
Штриховий код – комбінація послідовно розташованих паралельних штрихів та проміжків між ними, призначена для автоматизованої ідентифікації товарів та іншої інформації.

Явний попит – попит, що реально виступає у вигляді певної суми грошових коштів, які не можуть бути реалізовані на ринку і нагромаджуються на руках у населення або в банках з причини відсутності необхідних товарів або асортиментно-якісної їх невідповідності вимогам покупців.
Якісні дослідження – вид маркетингових досліджень, які включають збір, аналіз і інтерпретацію даних шляхом спостереження за тим, що люди роблять і говорять. Спостереження і висновки носять якісний характер і здійснюються в нестандартизованій формі. 
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