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	1. Загальна інформація

	Назва дисципліни
	Маркетинг

	Викладач (-і)
	Баланюк Іван Федорович, д.е.н., професор кафедри обліку і оподаткування

	Контактний телефон викладача
	+380503733282

	E-mail викладача
	ivan.balaniuk@pnu.edu.ua

	Формат дисципліни
	Очний, заочний

	Обсяг дисципліни
	6 кредитів ЄКТС, 180 год.

	Посилання на сайт дистанційного навчання
	http://www.d-learn.pu.if.ua

	Консультації
	Консультації проводяться відповідно до графіку консультацій кафедри обліку і оподаткування. 

	2. Анотація до навчальної дисципліни

	Предметом вивчення навчальної дисципліни є теоретичне вивчення засобів маркетингу та презентація товару за маркетинговим проектом.

Програма навчальної дисципліни складається з таких змістових модулів:
1. Система маркетингу, дослідження ринку, товарна політика.
2. Маркетингова цінова, дисктрибуційна, комунікативна політики, організація маркетингу.

3. Індивідуальне науково-дослідне завдання (презентація товару за маркетинговим проектом) 

	3. Мета та завдання навчальної дисципліни 

	Метою дисципліни “Маркетинг” є викладення принципів, завдань та функцій маркетингу, способів реалізації його основних політик – товарної, цінової, комунікацій і розподілення, а також відпрацювання практичних навичок вирішення маркетингових завдань і прищеплення вміння творчого пошуку напрямків і резервів удосконалення маркетингової діяльності підприємств.

Основними завданнями дисципліни є:

– ознайомлення студентів з відповідними поняттями, категоріями, системами та алгоритмами маркетингу;

– відпрацювання практичних навичок розв’язування маркетингових завдань та виконання відповідних функцій;

– виховання здатності до творчого пошуку напрямів та резервів удосконалення маркетингової діяльності підприємств.

Відповідно до вимог освітньої програми студенти повинні:

знати:

– провести дослідження ринку;

– дати характеристику товару, визначити життєвий цикл товару, заповнити шкалу оцінювання товару;

– обґрунтувати ціну товару, визначити оптимальні канали збуту товару;

– охарактеризувати рекламу, пропаганду, стимулювання збуту, персональний продаж;

– пояснити організацію маркетингу на підприємстві, провести контроль маркетингової діяльності;

– здійснити презентацію товару.

	4. Результати навчання (компетентності)

	Здатність використовувати базові знання й уміння критичного мислення, аналізу та синтезу в професійних цілях.
Розуміння сутності та аналізу наслідків мікроекономічних процесів, поведінки окремих економічних суб’єктів.

Здатність ефективно застосовувати різноманітні технології, методи та інструменти на всіх етапах інформаційно-комунікаційного процесу в сфері економіки.

Уміння креативно, творчо, продуктивно мислити.

Компетентності:
ІК - Здатність розв’язувати складні спеціалізовані задачі та практичні проблеми під час професійної діяльності у сфері обліку, аудиту та оподаткування або в процесі навчання, що передбачає застосування теорій та методів економічної науки і характеризується комплексністю й невизначеністю умов.

ЗК01. Здатність вчитися і оволодівати сучасними знаннями.

ЗК08. Знання та розуміння предметної області та розуміння професійної діяльності.

ЗК11. Навички використання сучасних інформаційних систем і комунікаційних технологій.

ЗК13. Здатність проведення досліджень на відповідному рівні.

СК08. Ідентифікувати та оцінювати ризики недосягнення управлінських цілей суб’єкта господарювання, недотримання ним законодавства та регулювання діяльності, недостовірності звітності, збереження й використання його ресурсів.

СК10. Здатність застосовувати етичні принципи під час виконання професійних обов’язків.

	5. Організація навчання 

	Обсяг навчальної дисципліни 180 год.

	Вид заняття
	Загальна кількість годин

	лекції
	30

	семінарські заняття
	30

	самостійна робота
	120

	Ознаки курсу

	Семестр
	Спеціальність
	Курс

(рік навчання)
	Нормативний /

вибірковий

	1
	071 Облік і оподаткування
	1(ст.)
	вибірковий

	Тематичний план курсу “Маркетинг”

№ п/п

Назва теми

Кількість годин

З них
лекцій

семінарських

самостійні

Змістовий модуль 1

1.

Сутність маркетингу та його сучасна концепція

18
2

2

14
2.

Системи та характеристики маркетингу

20
4

4

12
3.

Дослідження ринку

20
4

4

12
4.

Маркетингова товарна політика

20
4

4

12
Змістовий модуль 2
5.

Маркетингова цінова політика

22
4

4

14
6.

Маркетингова політика комунікацій

22
4

4

14
7.

Маркетингова політика розподілу

20
4

4

12
8.
Організація та контроль маркетингової діяльності 
20
4

4

12
Змістовий модуль 3
Презентаційна робота
18
18
Разом

180

30

30

120



	Презентація товару за маркетинговим проектом 

І. Дослідження (вивчення) ринку
1. Покупець і ринок.

1.1 Покупці товару (послуги): виявляються основні споживачі товару (послуги), здійснюється їх перелік, проводиться групування за юридичними, фізичними особами та іншими ознаками, зазначаються обсяги придбання ними товарів (послуг) у динаміці протягом 3 – 5 років.

1.2 Характеристика ринку товару (послуги):

1.2.1 величина ринку: розраховуються загальні обсяги збуту товару (послуги) протягом певного періоду (зазвичай рік) всіма суб’єктами господарювання у населеному пункті, регіоні, державі чи світі, залежно від об’єкта дослідження та географії реалізації товару (послуги);
1.2.2 розвиток ринку: визначаються тенденції збуту товару (послуги) упродовж декількох років всіма суб’єктами господарювання, що здійснюють реалізацію аналогічних товарів (послуг), які можуть характеризувати ріст обсягів продажу або їх зниження;

1.2.3 частка на ринку: наводиться питома вага обсягів реалізованих підприємством товарів (послуг) у загальній масі збуту всіх суб’єктів господарювання протягом 3 – 5 років.
2. Основні конкуренти підприємства стосовно товару (послуги): зазначається перелік конкурентів, які реалізують аналогічні товари (послуги), відображаються недоліки підприємства і конкурентів (якість, ціна, обсяги, збут, сервіс товару (послуги), дистрибуційна та комунікативна політика тощо).

3. Проведення дослідження.

3.1 Хто підлягає опитуванню: виявляються особи, які мали бажання здійснити покупки або безпосередньо здійснюють їх (перехожі, покупці, клієнти фізичні особи, клієнти юридичні особи). До вибірки включають ту кількість респондентів, яких можна опитати і при цьому вони нададуть достовірну інформацію.

3.2 Розробка листків опитування: складаються запитання, які адресовані респондентам. Зміст питань, їх кількість та послідовність відображаються в анкетах перехожих, листках опитування покупців, листках опитування фізичних осіб, листках опитування юридичних осіб;
3.3 Опитування респондентів: передбачає збір інформації та безпосереднє заповнення можливими методами листків опитування;

3.4 Аналіз опитування: на основі анкет визначаються відповіді респондентів. Дані зводяться до таблиці, визначаються узагальнюючі показники: розподіл думок, вимоги, потреби, середні рівні, ступені відносності та ін. Для аналізу даних доцільно використовувати економіко-статистичні методи з використанням комп’ютерних програм;

3.5 Висновки за результатами дослідження: за результатом опитування дослідником складається висновок, який подається керівнику суб’єкта господарювання. На основі цих узагальнень ухвалюються рішення стосовно подальшого випуску товару (послуги), якості, ціни, дистрибуційної та комунікативної політики.

ІІ. Політика товару (послуги)
1. Характеристика товару (послуги), що презентується (товар (послуга) за задумом, товар (послуга) у реальному виконанні, товар (послуга) із підкріпленням): з’ясовується, який товар (послуга) презентується та його специфіка, розкривається концепція товару (послуги) з погляду маркетингу.

2. Опис товару (послуги).

2.1 Проблеми покупця, що вирішуються за допомогою товару (послуги): монографічно описується, які проблеми здатний вирішити товар (послуга) для споживача. Звертається увага на фізичну та юридичну особу;

2.2 Здійснення мрії покупця в результаті придбання товару, одержання послуги: наголошується, як товар (послуга) задовольняє побажання споживача, чи збуваються його мрії.

3. Заходи, що розробляються для поліпшення існуючого та розвитку нового товару (послуги).

3.1 На підприємстві: з’ясовується, яким чином робота на підприємстві спрямовується на підвищення якості товару (послуги), в тому числі інтелектуальну, які вживаються заходи для створення аналогічного нового товару (послуги);

3.2 За межами підприємства: описується законодавче забезпечення збереження під час транспортування, страхування, залучення посередників, придбання винаходів, патентів, створення спільних підприємств, сервісне обслуговування, гарантійний ремонт.

4. Порівняння товару (послуги) підприємства з конкурентами.

4.1 Перевага конкуренції, якою володіє підприємство: розкривається головна перевага підприємства стосовно товару (послуги) порівняно з іншими суб’єктами господарювання. Обґрунтовується вигода від неї для досліджуваної фірми;

4.2 Додаткова користь (поряд з основною), яку пропонує підприємство: характеризується додаткова вигода, яку одержує споживач при використанні товару (послуги).

5. Характеристика технології виробництва товару (послуги) на підприємстві. Відповідність виробництва товару надання послуги світовій системі продуктивності: описується, яка технологія виробництва використовується на підприємстві у процесі випуску товару, надання послуги, чи відповідає вона світовим стандартам, чи застаріла.

6. Спосіб, яким підприємство досягає унікальності – використовуючи назву товару (послуги); упаковку товару; через сервіс: констатується наявність власної марки товару (послуги), марочного (фірмового) знаку, товарного (торгівельного) знаку. Ілюструється та характеризується упаковка, з’ясовуються її переваги та недоліки порівняно з упаковками конкурентів, вплив упаковки на імідж товару. Зазначаються види сервісу, які пропонує підприємство.

7. Життєвий цикл товару (послуги): визначається та ілюструється стадія життєвого циклу, на якій знаходиться товар (послуга), та заходи, до яких вдається фірма на цій стадії.
8. Шкала оцінювання товару (послуги): заповнюється шкала оцінювання товару (послуги), визначається загальна сума балів товару (послуги) за показниками ринкової спроможності, потенціалу росту, можливостей розвитку виробництва.
ІІІ. Політика цін
1. Порівняння товару (послуги) підприємства з дешевими конкурентами (на скільки процентів дорожче): порівнюється ціна на товар (послугу) підприємства з низькими цінами конкурентів. Проводиться аналіз ситуації.
2. Порівняння товару (послуги) з дорожчими конкурентами (на скільки процентів дешевше): порівнюються ціни підприємства на товар (послугу) з високими цінами конкурентів. Наводиться перелік цих підприємств із порівнянням та аналізом цін.
3. Розрахунок ціни на товар, послугу.

3.1 Методом прямого ціноутворення: наводяться методи, за якими розраховано ціну на товар (послугу). Визначається ціна одиниці продукції (послуги);

3.2 Методом непрямого ціноутворення: обґрунтовуються знижки на товар (послугу), до яких вдається підприємство; його кредитна політика та політика кондицій.

4. Маркетингова політика управління цінами: розкривається стратегія маркетингової політики управління цінами, яка використовується на підприємстві.

5. Гарантії конкурентоспроможності товару (послуги) через:

5.1 диференціювання ціни: обґрунтовується вплив ціни товару (послуги) на конкурентоспроможність підприємства, в залежності від обставин;

5.2 систему знижок, пов’язаних із покупцями: розглядається використання знижок на товар (послугу), які розраховані на конкретних споживачів;

5.3 сприятливу доставку: характеризується доставка товару від торгових закладів підприємства до споживача.
ІV. Дистрибуційна політика
1. Уточнення контингенту покупців, яким підприємство збуває 2/3 товару (послуги): наводиться перелік покупців, яким підприємство реалізує найбільші обсяги товару (послуги) в динаміці за 3 роки.

2. Розподіл товару (послуги) підприємства на світ, Європу, Україну, область, населений пункт: наводяться в кількісному та відсотковому співвідношенні показники збуту товару (послуги) за регіонами, дається пояснення кожного з них.
3. Отримання покупцем товару (послуги) підприємства на внутрішньому ринку в своїй країні та на зовнішньому ринку в інших країнах на даний час та в майбутньому: розглядаються канали збуту товару (послуги) підприємства.
4. Використання підприємством ярмарків, виставок, акцій для залучення покупців на внутрішньому ринку та за кордоном: характеризується участь підприємства у ярмарках, виставках, акціях, кількість укладених договорів, обсяги реалізації продукції за цими угодами.
5. Залучення помічників збуту (подорожуючих працівників) та посередників збуту для реалізації дистрибуційної політики підприємства: зазначається форма участі представників підприємства та посередників у забезпеченні збуту товарів (послуг).
V. Комунікативна політика
1. Розробка рекламного процесу презентації товару (послуги): обґрунтовується алгоритм прийняття рішення щодо рекламування.

2. Характеристика реклами товару (послуги), що презентується, зокрема:

2.1 наявної реклами підприємства, що досліджується: ілюструється реклама товару (послуги), що розповсюджується підприємством, аналізуються її переваги та недоліки;

2.2 реклама інших підприємств на аналогічний товар (послугу): ілюструється реклама, що розповсюджується конкурентами, аналізуються її переваги та недоліки;
2.3 власна реклама дослідника: ілюструється реклама, запропонована дослідником.

3. Пропаганда, яка проводиться на підприємстві: обґрунтовуються форми пропаганди підприємства.
4. Стимулювання збуту, яке здійснюється на підприємстві: характеризуються засоби стимулювання збуту.
5. Персональний продаж, який організований на підприємстві: розкривається процес персонального продажу, який використовується на підприємстві.
6. Переваги та недоліки засобів маркетингової комунікації підприємства: з’ясовуються позитивні та негативні аспекти складової маркетингової комунікації; зазначається, які її складові на підприємстві відсутні.
7. Розробка заходів для ефективного збуту товару (послуги): враховуються переваги та недоліки комунікативної політики підприємства, розробляються заходи ефективного збуту товару (послуги).

VІ. Маркетингова стратегія
1. Визначення пропозиції і розробка заходів стосовно товару (послуги) на матриці з дев’яти полів: заповнюється та ілюструється матриця, обґрунтовуються заходи стосовно поля, на якому розміщене підприємство.
2. Встановлення маркетингової стратегії на матриці “продукт ринок”: заповнюється та ілюструється матриця, обґрунтовується маркетингова стратегія стосовно поля, на якому розміщене підприємство.
3. Обґрунтування пріоритету підприємства стосовно подальшого розвитку товару (послуги): враховуються складові маркетингової концепції (дослідження ринку, політика товару (послуги), політика цін, дистрибуційна політика, комунікативна політика, маркетингова стратегія); визначаються перспективи товару (послуги) – продовжувати випуск товару (послуги) без змін, підвищувати його (її) якість, модернізувати, припинити випуск, змінювати ціну, покращувати комунікативну політику тощо.

4. Обґрунтування пріоритетів подальшого розвитку ринку: з урахуванням складових маркетингової концепції, визначаються перспективи на ринку – реалізувати товар (послугу) на старому ринку, залучати посередників, завойовувати нові сегменти ринку, припиняти продаж на ринку тощо. 

5. Прогноз розвитку підприємства на перспективу: розробляються заходи для успішного функціонування підприємства протягом 5 років.
6. Система оцінювання курсу

	Загальна система оцінювання курсу
	100 бальна – 100 балів протягом семестру

Поточне тестування та самостійна робота

Сума балів з навчальної дисципліни, залік
змістовий модуль 1
змістовий модуль 2
змістовий модуль 3
презентація товару

теми 1-4

теми 5-8

Теми 1-8

30

30

40

100



	Семінарські заняття
	Поточні оцінки 2, 3, 4, 5, які можуть отримати під час семінарських занять підсумовуються і розраховується середнє арифметичне (із заокругленням до десятих). Максимальна сума балів – 60.

	Самостійна робота
	Студент опрацьовує питання, що призначенні для самостійного вивчення і для контроль. Оцінки включаються у змістові модулі 1 – 2. Максимальна сума балів –120.

	Вимоги до презентаційної роботи
	Вивчення дисципліни передбачає виконання презентаційної роботи Студент бере за основу реальне підприємство на якому працює він, його батьки, родичі чи знайомі; або яке розміщено за місцем проживання.

Вихідними даними є товар, який підлягає презентуванню.

Розробляє та оформляє роботу “Презентація товару за маркетинговим проектом” на електронному носії (флешці) і приносить на останнє семінарське заняття.

Максимальна кількість балів за презентацію товару становить 40 балів.

	Умови допуску до підсумкового контролю
	Студент повинен набрати не менше 100 балів у сумі за три змістові модулі:

ЗМ 1. Поточний контроль, самостійна робота (1-30 балів).
ЗМ 2. Поточний контроль, самостійна робота (1-30 балів).

ЗМ 3. Індивідуальне науково-дослідне завдання (1-40 балів).

	Залік
	Студент, одержавши оцінки за змістові модулі, включаючи презентаційну роботу, одержує залік.

	7. Політика курсу

	Підсумковою формою контролю є залік.
Студентам, які мають з навчальної дисципліни оцінку від 1 до 50 балів, були недопущені до заліку, дозволяється ліквідувати академічну заборгованість відповідно до графіку ліквідації заборгованості за встановленими правилами. 

Очікується, що студенти будуть дотримуватися принципів академічної доброчесності, усвідомлюючи наслідки її порушення, що визначається Положенням про запобігання та виявлення плагіату у Прикарпатському національному університеті імені Василя Стефаника. https://pnu.edu.ua/положення-про-запобігання-плагіату/.
Відвідання занять є важливою складовою навчання. Дозволяється вільне відвідування лекцій. Пропуски семінарських занять відпрацьовуються на консультаціях, з виставленням оцінки.

	8. Рекомендована література

	1. Армстронг Г., Котлер Ф. Маркетинг. Загальний курс, 5-те видання. Пер. з англ.: Уч. пос. М.: Видавничий дім “Вільямс”, 2010. 608 с.

2. Баланюк І. Ф., Ткач О. В., Баланюк С. І. Стратегічне планування в маркетинговому менеджменті. Сталий розвиток економіки. 2016. № 2. С. 220-225.

3. Баланюк І. Ф., Іваночко Н. В. Управління збутовою діяльністю підприємств: сутність та значення. Інноваційна економіка. № 2 [55]. 2015. С. 165-169.
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6. Баланюк І.Ф. Маркетингова шкала оцінювання товару підприємства: методичний аспект. Інноваційна економіка. 2007. № 3. С. 219-225. 
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9. Липчук В.В., Дудяк Р.П., Бугіль С.Я. Маркетинг: основи теорії та практики: Навч. посібник / За загальною редакцією В.В. Липучка. Львів: “Магнолія 2006”, 2014. 288 с.
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