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1. Опис навчальної дисципліни

	Найменування показників 
	Галузь знань, напрям підготовки, освітньо-кваліфікаційний рівень
	Характеристика навчальної дисципліни

	
	
	денна форма навчання
	заочна форма навчання

	Кількість кредитів – 1,5
	Галузь знань

07  Управління та адміністрування
 (шифр і назва)
	Нормативна



	
	Напрям підготовки 
_076  Підприємництво, торгівля та біржова діяльність

                      
	

	Модулів – 2
	Спеціальність (професійне
спрямування):
 Підприємництво, торгівля та біржова діяльність

 
	Рік підготовки:

	Змістових модулів – 4
	
	2020-й
	2021-й

	Індивідуальне науково-дослідне завдання - реферат                                   
	
	Семестр

	Загальна кількість годин - 45
	
	І-й
	

	
	
	Лекції

	Тижневих годин для денної форми навчання:

аудиторних – 

самостійної роботи студента - 
	Освітньо-кваліфікаційний рівень:
молодший спеціаліст


	20 год.
	

	
	
	Практичні, семінарські

	
	
	12 год.
	

	
	
	Лабораторні

	
	
	- 
	-

	
	
	Самостійна робота

	
	
	13 год.
	

	
	
	Індивідуальні завдання: год.

	
	
	-
	

	
	
	Вид контролю: 
залік


Примітка.

Мова викладання - українська
2. Мета та завдання навчальної дисципліни
Головне завдання навчальної дисципліни полягає у вивченні загальних засад маркетингу, функції,  закони, закономірності та принципи маркетингових досліджень, регулювання ринкових відносин у процесі ведення господарської діяльності.
Опис предметної області дисципліни 
Об’єкт вивчення та діяльності: устрій, принципи й механізми функціонування  маркетингу
Цілі навчання: надання умінь і знань, необхідних для опанування професійних завдань (компетенцій) молодшого спеціаліста, пов’язаних з маркетинговою діяльністю.
Теоретичний зміст предметної області ґрунтується на поняттях, категоріях, теоріях і концепціях управлінської науки, які визначають тенденції і закономірності функціонування й розвитку підприємств.  

Методи, методики та технології: 
- при проведенні лекцій: проблемні лекції, розгляд окремих дискусійних питань; при проведенні практичних занять: розгляд ситуаційних завдань, рішення задач, дискусії в малих творчих групах;
 - при самостійній роботі: виконання індивідуального завдання (рішення виробничих ситуацій). 
Після закінчення вивчення курсу студенти повинні  знати:

основні джерела ринкової інформації залежно від основних ознак; тенденції одержання змістовної і доброякісної інформації за Ф.Котлером; завдання і принципи ринкових досліджень;

·вимоги до маркетингової інформації;

·види ринкових досліджень залежно від різних класифікаційних ознак; ринкової інформації залежно від рівня, призначення, власності, меж доступності, ролі та діяльності підприємства, змісту, джерел опитування, потреб підприємства;

·теоретичні основи сегментації;

·сутність і методи прогнозування, оцінювання показників;

·аналіз загальногосподарської кон’юнктури;

·класифікацію споживачів;

уміти:

·збирати та підготовляти до аналізу інформацію щодо попиту, пропозиції та цін на товари і послуги;

·готувати інформацію для маркетингового аналізу;

·збирати, обробляти та готувати дані для аналізу структури збутових каналів;

·аналізувати особливості та очікувані зміни товарного ринку;

· проводити ринкові дослідження в Україні;

·консультувати клієнтів з розвитку ринку в межах своєї компетенції;

·організовувати роботу з упровадження цих форм і методів на підприємствах і товарних біржах.

знати:
- сутність і призначення  ринкових досліджень, як науки і виду людської діяльності;

- основні принципи і функції  ринкових досліджень;

- вплив факторів внутрішнього і зовнішнього середовища на ефективність діяльності організації;

- теоретичні основи і практичні прийоми ринкової діяльності;

- систему контролю і принципи її побудови:

- сутність стратегій ринкових досліджень;

- методи ринкових досліджень;

- теоретичні основи сегментації
уміти:
· орієнтуватись в ринковій економіці;

· аналізувати дію механізму попиту і пропозиції;орієнтуватись в ринковій економіці;

· аналізувати дію механізму попиту і пропозиції;

· вибирати стратегію ціноутворення;

· підбирати дистрибюторів;

· рекламувати свої товари;

· заохочувати до покупки;

· застосовувати ефективні методи контролю;

3. Обсяг дисципліни
Загальний обсяг – 1,5  кредитів ECTS (45  академічних годин).
4. Галузь використання
Робоча програма призначена для: 

·  реалізації компетентнісного підходу при формуванні структури та змісту дисципліни; 

· визначення інформаційної бази для формування засобів діагностики; 

· внутрішнього та зовнішнього контролю якості підготовки фахівців; 

· акредитації освітньої програми за спеціальністю. 

· Робоча Програма встановлює: 
· форму підсумкового контролю; 

· базові дисципліни та дисципліни, що забезпечуються; 

· результати навчання за дисципліною та їх відповідність компетентностям; 

· тематичний план та розподіл обсягу за видами навчальної діяльності 

· завдання для самостійної роботи здобувача; 

· вимоги до засобів діагностики, методи та критерії оцінювання навчальних досягнень; 

· вимоги до комплексу навчально-методичного забезпечення навчальної дисципліни; 

5. Результати навчання з дисципліни «Ринкові дослідження»
 та їх відповідність компетентностям
	5.1 Компетентності, яких набувають студенти в процесі вивчення навчальної дисципліни «Ринкові дослідження»  
076 «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність»
Інтегральна компетентність 
	Здатність розв’язувати складні виробничі завдання та практичні проблеми у галузі маркетингу в ході професійної діяльності або у процесі навчання, що передбачає застосування окремих методів і положень  науки та характеризується невизначеністю умов і необхідністю врахування комплексу вимог здійснення професійної і навчальної діяльності. 

	Загальні 
компетентності 
	1. Здатність до абстрактного мислення, аналізу та синтезу. 

2. Здатність планувати та управляти часом. 

3. Здатність вчитися і оволодівати сучасними знаннями. 

4. Здатність застосовувати знання у практичних ситуаціях. 

5. Здатність проведення досліджень на відповідному рівні, здатність до пошуку, оброблення та аналізу інформації з різних джерел. 

6. Здатність спілкуватися державною та іноземними мовами як усно, так і письмово. 

7. Здатність працювати в міжнародному контексті. 

8. Навички використання інформаційних та комунікаційних технологій. 

9. Здатність бути критичним і самокритичним. 

10. Здатність виявляти ініціативу та підприємливість, адаптуватися та діяти у новій ситуації. 

11. Здатність працювати як у команді, так і автономно. 

12. Здатність спілкуватися з представниками інших професійних груп різного рівня (з експертами з інших галузей знань/видів економічної діяльності). 

13. Здатність діяти на основі етичних міркувань (мотивів), соціально- відповідально та громадянсько-свідомо. 



	Спеціальні (фахові, 
предметні) компетентності 
	1. Розуміння та здатність до критичного мислення концептуальних основ дослідницької теорії, які стосуються системи маркетингу й узагальнюють засади і закономірності функціонування та розвитку підприємств. 

2. Здатність опановувати та усвідомлювати інформацію щодо сучасного стану і тенденцій розвитку сучасного підприємства.
3. Вміння використовувати теоретичний та методичний інструментарій економічної, математичної,  правової та інших наук для діагностики стану підприємств. 

4. Здатність використовувати базові знання і практичні навички у сфері регулювання маркетингової системи.
5. Здатність застосовувати сучасні інформаційні системи. 


5.2 Нормативний зміст підготовки здобувачів вищої освіти в процесі вивчення дисципліни «Ринкові дослідження», сформульований у термінах результатів навчання 
1. Планувати та управляти часом при проведенні досліджень. 

2. Підтримувати належний рівень знань та постійно підвищувати свою професійну підготовку у сфері управління. 

3. Вміти застосовувати набуті знання у практичній діяльності. 

4. Проводити дослідження на рівні молодшого спеціаліста, зокрема, здійснювати пошук, обробляти та аналізувати інформацію з різних джерел. 

5. Демонструвати навички письмової та усної загальної та професійної комунікації державною та іноземними мовами. 

6. Демонструвати навички самостійної роботи, гнучкого мислення, відкритості до нових знань, бути критичним і самокритичним. 

7. Проявляти ініціативу та підприємливість, адаптуватися та діяти у новій ситуації; 

8. Виконувати професійні функції як самостійно, так і в групі під керівництвом лідера. 

9. Вміти пояснювати інформацію, ідеї, проблеми, рішення та власний досвід фахівцям і нефахівцям у фінансовій області. 

10. Дотримуватися професійних етичних стандартів. 

11. Діяти соціально-відповідально та громадянсько-свідомо на основі етичних міркувань (мотивів), поваги до різноманіття та міжкультурності. 

12. Вміти критично осмислювати концептуальні основи економічної теорії, які стосуються маркетингу, й узагальнюють засади й закономірності функціонування та розвитку маркетингової діяльності. 

13. Показати належний рівень знань у сфері маркетингу , розуміння принципів економічної науки, особливостей функціонування системи економіки та маркетингу. 

14. Виявляти та аналізувати ключові характеристики маркетингової діяльності, оцінювати їх взаємозв’язки з національною та світовою економіками; 

15. Застосовувати теоретичні знання та практичні навички для їх використання у сфері  маркетингової діяльності на підприємствах.  

16. Застосовувати сучасні інформаційні системи,  у сфері  маркетингу. 

17. Збирати, аналізувати та пояснювати необхідну інформацію у сфері маркетингу.
18.. Обирати та застосовувати економіко-математичні та статистичні методи для аналізу, прогнозування та оптимізації явищ і процесі  маркетингової діяльності. 
19. Виконувати контрольні функції у сфері  маркетингу. 

20. Формувати та реалізовувати комунікації в сфері  маркетингу. 

21. Вміти нести відповідальність за результати професійної діяльності у сфері  маркетингу. 
6. Комплекс навчально-методичного забезпечення дисципліни
Комплекс навчально-методичного забезпечення дисципліни, розміщений на сайті циклової комісії обліково-економічних дисциплін. Методичне забезпечення навчальної дисципліни „Ринкові дослідження ” включає:
1) навчальну і робочу програму дисципліни; 

2) навчальний конспект (інформаційне забезпечення лекцій); 

3) методичне забезпечення практичних та семінарських занять; 

4. матеріали методичного забезпечення самостійної роботи студента;
6) завдання для поточного та підсумкового контролю рівня сформованості дисциплінарних компетентностей; 

7) завдання для комплексної контрольної роботи; 

8) завдання для післяатестаційного моніторингу рівня сформованості дисциплінарних компетентностей. 
9)тестові завдання та виробничі задачі з навчальної дисципліни.

7. Програма навчальної дисципліни
Тема 1. Система маркетингових досліджень.
Сутність, роль, мета, предмет і об’єкт маркетингових досліджень. Основні завдання та принципи маркетингових досліджень. Структура та алгоритм процесу маркетингових досліджень. Види маркетингових досліджень: кабінетні, польові, методи пробних продаж, ділових контактів, фокус-груп, панельні дослідження.

Організаційні форми маркетингових досліджень:

– власні (відділи маркетингу, маркетингових досліджень, проблемні групи (ради), тимчасові консультативні групи, венчурні групи);

– спеціалізовані дослідницькі організації.

Чинники, які визначають раціональність власних і спеціалізованих організаційних форм проведення маркетингових досліджень.

Тема 2. Маркетингова інформація.
Визначення інформації. Основна сутність маркетингової інформації. Цінність маркетингової інформації. Вимоги до маркетингової інформації. Види маркетингової інформації залежно від рівня, призначення, власності, меж доступності, ролі в діяльності підприємства, змісту, джерел опитування, потреб підприємства, аспектів його маркетингової діяльності, часу одержання.

Переваги та недоліки вторинної і первинної маркетингової інформації.

Джерела маркетингової інформації.

Суть маркетингової інформаційної системи. Її важливість і необхідність в утворенні та основні вимоги до неї. Система підтримки рішень. Інформаційні ресурси інтернету.

Маркетингова розвідка: цілі, завдання, джерела інформації, методи одер-жання інформації.

Семінарське заняття

Система маркетингових досліджень. Маркетингова інформація.

Тема 3. Структура і процес маркетингових досліджень.
Структура маркетингового дослідження. Процес і план маркетингового дослідження. Методи збору та обробки первинної інформації. Кількісні та якісні методи. Загальна класифікація методів збору інформації в маркетинговому досліджені. Спостереження і проблеми його використання в маркетингових дослідженнях Класифікація спостережень і методика їх організації. Суть експерименту. Опитування в маркетинговому дослідженні. Спеціальні маркетингові дослідні методики. Організація збирання первинної маркетингової інформації та її обробка. Заключні етапи маркетингового дослідження, пов’язані з підготовкою звіту та презентацією його результатів. Правила розробки опитувальних листків.
Тема 4. Розроблення анкети для особистого опитування.

Визначення переваг і недоліків методів маркетингового дослідження під час дослідження певних видів товару.
(практичне заняття)
Тема 5.  Визначення місткості ринку та його сегментів.
Місткість ринку. Маркетингове розуміння понять – потенційний, доступ-ний, кваліфіковано доступний, цільовий ринок і ринок проникнення.

Сутність місткості ринку. Реальна та потенційна місткість ринку. Методи їх визначення.

Ринкове агрегування й сегментування. Процес сегментування ринку. Методи та рівні сегментування ринку. Ознаки сегментування ринку, їх вибір. Конкурентна корисність сегментації. Зміст макро- і мікросегментування на ринку за різними ознаками.

Критерії вибору цільових ринків. Типи цільових ринків підприємства. Вимоги до ефективної методики сегментування ринку.

Практичне заняття

Проведення комплексного оцінювання сегментації ринку. Визначення місткості ринку.

Тема 6. Дослідження кон’юктури конкретного товарного ринку, оцінювання рівня економічної концентрації, монополізації та конкуренції ринку.
(практичне заняття)

Тема7.  Прогнозовані дослідження збуту.
Прогнозування в маркетингу. Мета прогнозування, послідовність прове-дення.
Класифікація маркетингових прогнозів за ознаками. Методи прогнозу-вання за тривалістю прогнозованого періоду. Суб’єктивні та об’єктивні методи прогнозування.

Основі економічні показники, які використовують у прогнозуванні збуту. Прогнозування майбутніх потреб і запитів споживачів.
Тема 8 Розрахунок прогнозованого попиту на товар. Цінова еластичність попиту на товари.
                         (практичне заняття)

Тема 9. Дослідження конкурентного середовища і конкурентів.
Сутність конкуренції, її функції та види за родовою ознакою, залежно від міри взаємозамінності продукції, за головними формами прояву в структур-ному плані, за територіальною ознакою, відповідно до поведінки суб'єктів ринку, щодо об’єкта і стану.

Недобросовісна конкуренція. Закон України “Про захист від недобросо-вісної конкуренції” від 7 червня 1996 р.

Стратегія конкурентної боротьби за М. Портером та Ф. Котлером.

Аналіз конкурентного середовища шляхом вивчення дії його п’ятьох сил (за М. Портером).

Дослідження конкурентних ситуацій: чистої, олігопольної та монопольної.

Різновиди конкурентів підприємства.

Аналіз конкурентів фірми: об'єднаний аналіз галузі й ринку; вивчення стратегічних груп підприємств; констатація цілей конкурентів; оцінювання сильних і слабких сторін конкурентів та визначення їх реакції.

Тема 10. Визначення конкурентної позиції підприємства на ринку, рівня конкурентоспроможності продукції.
( практичне заняття)
Тема 11. Вивчення поведінки споживачів.
Сутність поняття “поведінка споживача”. Історія виникнення та розвитку науки про поведінку споживачів, сучасний стан цієї науки. Економічна і мотиваційна теорії поведінки споживачів. Моделі поведінки споживачів.

Процес прийняття рішення про купівлю, його основні етапи та варіанти. Ситуаційні впливи на процес прийняття рішення про купівлю.

Чинники зовнішнього впливу на поведінку споживачів: маркетингові політики, культура, субкультура, соціальні класи, референтні групи, сім’я, особистий вплив.

Чинники “чорної скриньки”: потреби, цінності, побажання, мотиви, осо-бистість, спосіб життя, сприйняття, засвоєння, ризик купівлі, орієнтація, пізна-вальні емоції, дисонанси.

Помилки у визначенні поведінки споживачів.

Тема 12.Дослідження поведінки споживачів методом фокус-групи.

( практичне заняття)
Тема 13. Маркетингові дослідження підприємства.
Сутність досліджень підприємства, поняття його конкурентоспроможності.

Підходи до визначення конкурентоспроможності підприємства:

з погляду конкурентних переваг; аналіз сильних і слабких сторін;

оцінювання конкурентоспроможності.

Аналіз маркетингової діяльності підприємства. Імідж підприємства.
Тема 14.  Дослідження торгових марок, брендів.
Завдання і мета дослідження торгових марок, брендів. Встановлення цілей дослідження.

Класифікація товарних марок Товарний знак, вимоги до знаку.

Визначення попиту на продукцію. Фактори, що впливають на вибір споживачів.

Теоретичні засади маркетингових досліджень брендів. Основні характеристики бренду.

Використання індексів бренду.
Тема 15. Проведення маркетингового дослідження торгової марки, бренду.

(практичне заняття)
Тема 16.  Дослідження у сфері послуг.
Організація та проведення маркетингових досліджень у сфері послуг. Класифікація послуг. Особливості маркетингових досліджень сфери послуг. Етапи проведення, методи дослідження. Комунікації – система просування послуг. Послуги в аграрному бізнесі.
8. Структура навчальної дисципліни

	Назви змістових модулів і тем
	Кількість годин

	
	Денна форма
	Заочна форма

	
	усього
	у тому числі
	усього
	у тому числі

	
	
	л
	п
	лаб
	с.р.
	
	л
	п
	лаб
	с.р.

	Модуль 1

	Вступ. Система маркетингових досліджень
	2
	2
	
	
	
	
	
	
	
	

	 Система  маркетингової інформації.
	4
	2
	
	
	2
	
	
	
	
	

	Структура і процес маркетингових досліджень.
	6
	2
	2
	
	2 
	
	
	
	
	

	 Вивчення місткості ринку та його сегментів.

	4
	2
	
	
	2
	
	
	
	
	

	 Дослідження кон»юнктури ринку
	4
	
	2
	
	
	
	
	
	
	

	Усього годин по І модулю
	20
	8
	4
	
	6
	
	
	
	
	

	Модуль 2

	Прогнозовані дослідження збуту
	6
	2
	2
	
	2
	
	
	
	
	

	Дослідження конкурентного середовища і конкурентів.
	4
	2
	2
	
	
	
	
	
	
	

	Вивчення поведінки споживачів
	6
	2
	2
	
	2
	
	
	
	
	

	Маркетингові дослідження підприємства
	4
	2
	
	
	2
	
	
	
	
	

	Дослідження торгових марок і брендів
	5
	2
	2
	
	1
	
	
	
	
	

	Дослідження у сфері послуг
	2
	2
	
	
	
	
	
	
	
	

	Усього годин по 11 модулю
	25
	12
	8
	
	7
	
	
	
	
	

	Усього годин
	45
	20
	12
	
	13
	
	
	
	
	


                                     9.Теми практичних занять
	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

годин

	1. 
	Розроблення анкети для особистого опитування.Визначення переваг і недоліків методів маркетингового дослідження під час дослідження певних видів товару.


	2

	2. 
	Дослідження кон’юктури конкретного товарного ринку, оцінювання рівня економічної концентрації, монополізації та конкуренції ринку.

	2

	3. 
	Розрахунок прогнозованого попиту на товар. Цінова еластичність попиту на товари.

	2

	4. 
	Визначення конкурентної позиції підприємства на ринку, рівня конкурентоспроможності продукції.

	2

	5. 
	Дослідження поведінки споживачів методом фокус-групи.
	2

	6.
	 Проведення маркетингового дослідження торгової марки, бренду.
	2

	
	Всього:
	12


10. Самостійна робота

	№

з/п
	Питання, що виноситься на самостійне вивчення

	Кількість

годин

	1. 
	Організація роботи з постачальниками маркетингової інформації
	2

	2. 
	Спеціальні маркетингові дослідні методики
	2

	3. 
	Алгоритм маркетингового дослідження.
	2

	4. 
	 Методика визначення місткості, насиченості ринку та частки фірми н ньому.
	2

	5. 
	Значення сегментації в ринковій економіці. Стратегій охоплення ринку.
	2

	6. 
	Галузеві інформаційні системи
	2

	7. 
	Стратегія конкурентної боротьби
	1

	
	Разом
	13


11. Індивідуальні завдання
Індивідуальне завдання виконується в межах годин, відведених для самостійної роботи студента і передбачає:

І. Опрацювання літератури за темою та підготовка звіту, що має такий зміст і структуру:

Вступ

1. Розкриття теоретико-економічних аспектів проблеми.

2. Аналіз фактичних та статистичних даних.

  Висновки

       Список використаної літератури та інформаційних джерел

Обсяг ІНДЗ – 5-6 сторінок формату А-4.
Теми індивідуальних завдань
Теми рефератів: 

1. Значення маркетингової діяльності в підприємницькій діяльності.

2. Еволюція концепцій маркетингу.

3. Організація та проведення маркетингових досліджень.

4. Маркетингова інформаційна система і комплексне дослідження ринку.

5. Концепція життєвого циклу товару.

6. Сегментація ринку та позиціювання товару.

7. Аналіз конкурентного середовища в системі маркетингу.

8. Маркетингові дії залежно від етапів життєвого циклу товару.

9. Аналіз маркетингового зовнішнього середовища підприємства.

10. Прогнозування попиту на підприємстві.

11. Організаційні структури маркетингу.

12. Формування маркетингової товарної політики фірми.

13. Маркетингові стратегії ціноутворення.

14. Попит і види маркетингу залежно від виду попиту.

15. Формування маркетингової цінової політики фірми.

16. Організація комунікативних процесів у системі маркетингу.

17. Види реклами та її ефективність.

18. Маркетингова діяльність в мережі Інтернет.

19. Поняття “товарна марка”, просування товарної марки.

20. Рекламна кампанія та особливості її проведення.

21. Вибір каналів розподілу товарів.

22. Вертикальні маркетингові системи та особливості їх формування.

23. Аналіз конкурентоспроможності товару.

24. Характерні риси послуги, маркетинг послуг.

25. Основні принципи, види, типи і форми маркетингової діяльності.

12. Методи навчання
        При викладанні навчальної дисципліни „Ринкові дослідження” використовуються інформаційно-ілюстративний та проблемний методи навчання із застосуванням:

- лекцій ; 
- дискусійного обговорення проблемних питань;
- аналітичних завдань;

- ситуаційних завдань;

- друкованих роздаткових матеріалів;
- виконання індивідуального навчально-дослідного завдання.

13. Методи контролю
Поточний контроль здійснюється у формі усного опитування на семінарських  заняттях та лекціях, написання і захисту індивідуального творчого завдання, виконання тестових  контрольних робіт, розв'язання економічних задач. Модульний контроль проводиться у формі виконання модульних тестових контрольних робіт. Мінімальна кількість правиль​них відповідей студента на тестове завдання змістового модуля чи модуля, що дозволяє оцінити результати тестування позитивно (тобто "задовільно" або "зараховано"), має бути більше 60% від загальної кількості запитань тестового завдання.
 Підсумковий контроль (залік) – здійснюється за контрольною тестовою програмою або комплексними екзаменаційними білетами.

14. Критерії оцінювання результатів навчання здобувачів
Проведення заліку з курсу - це найважливіший метод контролю знань студентів з навчального курсу "Ринкові дослідження". Результати навчальної діяльності оцінюються за чотирибальною системою:
Оцінки "відмінно» заслуговує студент, який показав систематичне та глибоке знання питань матеріалу не тільки в обсязі матеріалу лекцій та семінарських занять, але й матеріалів, рекомендованих для самостійної роботи, а також додаткової літератури. При цьому студент повинен продемонструвати вміння аналізувати   інформацію,   проявити   творчі   здібності   в   розумінні матеріалу.
Оцінки "добре" заслуговує студент, який показав належне знання навчальної програми курсу, виконав усі завдання, при цьому допустив незначні помилки і мав невеликі недоліки. Як правило, оцінка 'добре" ставиться студентам, які показали систематичний характер знань з дисципліни, вміють самостійно робити висновки та показали належний рівень знання рекомендованої літератури.
Оцінки "задовільно" заслуговує студент, який показав знання основного матеріалу навчальної програми курсу в обсязі, необхідному для подальшого навчання і професіональної діяльності. Студент повинен відповісти на основні питання завдання, показати знання рекомендованої літератури, вміння аналізувати зміст питання. Можливі деякі помилки не принципового характеру.
Оцінку "незадовільно" виставляється студентам, які не могли показати необхідний рівень знань для подальшого навчання, допустили значні помилки або взагалі не виконали завдання.
15. Методичне забезпечення
Методичне забезпечення навчальної дисципліни „Ринкові дослідження” включає:
· навчальна і робоча програми дисципліни;

· опорний конспект лекцій на паперовому носії;

· опорний конспект лекцій на електронному носії;

· друкований роздатковий матеріал;

· кейси (аналітичні вправи);
· пакет тестових завдань та задач для проведення модульного оцінювання рівня знань;

· пакет тестових завдань та задач для проведення заліку;

· пакет ККР у тестовій формі для проведення виміру залишкового рівня знань;
· навчально-методичний посібник для підготовки до семінарських занять, самостійного вивчення та самоконтролю знань студентів;

Основні терміни та визначення 
Анкета - структурно організований набір запитань, кожне з яких логічно пов'язане з основною метою дослідження, отримання інформації відбувається шляхом опитування респондентів.
Дилер — фізична або юридична особа, яка проводить діяльність за свій рахунок і від свого імені.

Дистриб'ютор — продавець, який за угодою з фірмою-ви-робником має право продажу продукції на певній території і протягом певного часу.

Засоби масової інформації (мас-медіа) — газети, журна​ли, радіо, телебачення і інші засоби, що передають інфор​мацію.

Збут продукції — напрям діяльності комерційних фірм і структур, змістом якого є реалізація виробленої або придбаної продукції в цілях перетворення товару в гроші і задоволення сукупних запитів споживачів.

Ідентифікація — встановлення ідентичності, тотожності предметів і явищ.

Імідж — цілеспрямовано сформований образ, покликаний надати емоційно-психологічну дію на кого-небудь з метою по​пуляризації, реклами. Високий імідж фірми служить запору​кою її комерційного успіху, стійкого фінансового стану і ак​тивних комунікацій з громадськістю.

Комунікаційна система — комплексна діяльність учас​ників ринкового обігу, яка включає всю сукупність операцій, пов'язаних з підготовкою, збиранням, перерозподілом інфор​мації, а також встановленням міжособистісних контактів без​посередньо між суб'єктами ринку.

Макет — малюнок, що дає поняття про вид готового рек​ламного оголошення.

Макросередовище — неконтрольовані чинники, які діють на підприємство ззовні і повинні враховуватися службою мар​кетингу.

Марка продукту — ім'я, символ, термін, малюнок, колір, форма чи їх поєднання, використані для ідентифікації товарів чи послуг або продавця.

Маркетинг — передбачення, планування, управління та задоволення потреб на товари, послуги шляхом обміну.

Маркетинг-мікст — складові елементи маркетингового плану, які визначають позицію підприємства. В маркетинг-мікст входять: товар, ціна, упаковка, розподіл і просування.

Маркетингова інформація (первинна і вторинна) — вихідний момент маркетингових досліджень.

Маркетингова комунікація — комплекс заходів інфор​маційної діяльності, спрямований на переконання споживача шукати і купувати продукцію підприємства, стимулювати йо​го купівельну активність.

Маркетингова політика розподілу — діяльність підприємства щодо планування, реалізації та контролю за фізичним переміщенням сировини, матеріалів, готових ви​робів від виробництва до місць використання з метою задово​лення попиту і одержання відповідного прибутку.

Маркетингова товарна політика — комплекс заходів, в рамках яких один чи кілька товарів використовуються як ос​новні інструменти виробничо-збутової діяльності фірми.

Маркетингова цінова політика — комплекс заходів, до якого належать визначення ціни, знижок, умов оплати за това​ри чи послуги з метою задоволення потреб споживачів та за​безпечення прибутку фірми.

Маркетингові дослідження — систематичне збирання та аналіз даних, зв'язаних з наявною ситуацією щодо маркетин​гової діяльності підприємства.

Маркетингові інформаційні системи — сукупність плано​вих і систематизованих методів та процесів збирання, аналізу й обробки маркетингової інформації.

Марочна назва (фірмове ім'я) — частина марки, яку мож​на вимовити..

Паблік рілейшнз (ПР) — система зв'язків з гро​мадськістю, мета якої — діяльність по поліпшенню взаємосто​сунків між організацією і громадськістю. ПР сприяє форму​ванню гідного іміджу, уникненню шкідливих чуток, а також підвищенню якісного забезпечення сукупних ринкових за​питів споживачів.

Паблісіті — публічність, популярність; рекламування діяльності фірми, її досягнень засобами масової інформації.

Первинна реклама — реклама, що знайомить встановлене коло можливих покупців з новим для даного ринку товаром шляхом докладних відомостей про споживацькі властивості, ціну і т.ін.

Персональний продаж — індивідуальне усне пред'явлен​ня товару чи послуги під час бесіди з конкретним споживачем з метою здійснення купівлі-продажу.

Позиціювання товару на ринку — забезпечення для това​ру, що не викликає сумніву, місця на ринку та у свідомості цільових покупців, чітко відмінного від місця конкурентів.

Позиція — переконливе уявлення про фірму, товар або по​слугу в очах найкращих потенційних клієнтів.

Поле продажу — в друкованій рекламі: поверхня, яку чи​тач бачить перед собою (наприклад, дві сторінки розкладеної брошури є єдиним полем продажу).

Поліекрани — декілька екранів, що демонструють одно​часно декілька різних зображень діапозитивів, слайдів.

Польові дослідження — використання особистих кон​тактів, первинної інформації, метод економічного аналізу.

Порівняльна реклама — реклама, яка містить порівняння з іншими особами та/або товарами іншої особи.

Посередники — організації та фірми, які беруть участь у розподілі, збуті та просуванні продукції.

Посередництво в товарному обігу — виконання спеціалізованими підприємствами, організаціями чи окреми​ми особами функцій налагодження комерційних взаємовідно​син виробників і споживачів на товарному ринку.

Потреби — специфічний стан людини (групи), об'єктивне відчуття недостатнього задоволення, спрямоване на його зменшення та ліквідацію.

Ризик — побоювання споживача щодо негативних наслідків купівлі.

Ринок — система економічних відносин, що включає ви​робництво різних видів товарів і послуг, їх обіг і кінцеве спо​живання за рахунок купівлі-продажу відповідно до стану по​питу і пропозиції.

Розповсюджувач реклами — особа, яка здійснює розпов​сюдження реклами.

Розподіл — узгоджене систематичне розміщення і достав​ка товарів, увесь комплекс заходів (операцій) з доставки то​варів споживачам.

Ролик — короткий (на 15, 30, 60 секунд) матеріал реклам​ного характеру, який передається по радіо або телебаченню.

Самопрезентація — уміння відрекомендувати себе, свої знання й уміння з якнайкращої сторони.

Самплінг — демонстрація потенційному покупцю товару в процесі його експлуатації, споживання. Самплінг припускає також безкоштовну роздачу або розсилку товарів (як правило, недорогих) для попереднього ознайомлення з ними (предмети гігієни і санітарії, леза бритв і т. ін.).

Сегментація ринку — систематизований процес виділення груп споживачів (сегментів) з метою посилення конкурентних позицій підприємств.

Сервісне обслуговування — надання комплексу безкош​товних послуг, пов'язаних з товаром, який реалізується, з ме​тою залучення максимальної кількості покупців.

Система засобів маркетингу — сукупність прийомів і ме​тодів, які використовуються фірмою для досягнення поставле​ної мети.

Скотч рекламний — згорнута рулоном клейка стрічка для упаковки картонних коробок, згортків. На поверхні стрічки, по всій її довжині, повторюється назва рекламованої фірми.

Слайд (діапозитив) — чорно-біле або кольорове позитив​не зображення на фотоплівці, проектоване на екран.

Слайдфільм — демонстрація діапозитивів (слайдів), що автоматично змінюються, можливо, із звуковим супроводом.

Слоган — гасло, заклик, девіз, бойовий клич. Використо​вується в рекламі у вигляді заголовка рекламного тексту. Ви​раз ідеї основного змісту звернення, що складається, як прави​ло, з 6-10 слів, та сприймається одним поглядом, як реклам​ний заклик.

Служба ПР — сукупність структурних підрозділів, які вирішують проблеми взаємодії між фірмою і різними контин​гентами громадськості в цілях підвищення іміджу фірми, сприяння успішній реалізації маркетингової концепції, успіху інвестиційної політики на основі вивчення громадської думки і успішної реалізації ефективних комунікацій.

Соціальна реклама — 1) інформація будь-якого виду, роз​повсюджена в будь-якій формі, яка спрямована на досягнення суспільно корисних цілей, популяризацію загальнолюдських цінностей і розповсюдження якої не має на меті отримання прибутку; 2) реклама, що представляє суспільні і державні інтереси і спрямована на добродійні цілі.

Соціальний клас — відносно постійна і однорідна група людей, які мають однакові інтереси, цінності, поведінку і спосіб життя.

Сприйняття — процес, за допомогою якого окрема людина вибирає, організує та інтерпретує інформацію для створення виразної картини світу (оточення).

Стандартна знижка для агентства — знижка, яка робить​ся в засобах масової інформації для рекламних агентів, що ку​пують в даних ЗМІ рекламну площу або рекламний час.

Стандартні ілюстрації — ілюстрації на дискетах або в роз-друкованому вигляді.

Стиль життя — спосіб життя даної людини або групи лю​дей: їх інтереси, розподіл вільного часу, погляди і т.ін.; від сти​лю життя залежить, як дана людина витрачає свої доходи.

Стимули — спонукальні мотиви, зумовлені сукупністю зовнішніх і внутрішніх причин.

Стимулювання збуту — використання короткотермінових заходів, спрямованих на швидке реагування ринку у відповідь на пропонування підприємством своєї продукції.

Схема "пробна покупка — повторна покупка" — схема, за якою клієнти роблять покупки. Спочатку клієнт дізнається про існування товару або послуги, потім — якщо у нього є інте​рес — випробовує продукт. Якщо він залишається задоволе​ний, повторює покупку. Мета будь-якої фірми: щонайшвидше "пересунути" клієнтів з етапу ознайомлення і випробування продукту до етапу повторної покупки. На другому етапі витра​ти на рекламу менші, ніж на ознайомлення з продуктом на відміну від першої покупки.
Товар — 1) будь-який предмет господарського обігу, в то​му числі продукція, роботи, послуги, цінні папери, об'єкти права інтелектуальної власності; 2) все те, що може задоволь​нити потребу або бажання і пропонується ринку з мстою при​вертання уваги, придбання, використання або споживання.

Товарна інформація — основні відомості про товар, при​значені для всіх суб'єктів ринку з фіксацією найменування то​вару, сорту, маси брутто, нетто, дати випуску, найменування виготівника, способу використання.

Товарна номенклатура — сукупність усіх асортиментних груп товарів, які пропонує покупцям конкретний продавець.

Товарний знак — відмітне позначення, привласнене това​ру для індивідуалізації його і його виробника. Він може бути малюнком, назвою фірми і т.ін., маркою або її частиною, які за​безпечені правовим захистом.

Товарорух — фізичне розповсюдження товару.

Торговельно-промислова виставка — короткочасний, періодичний і звичний в одному і тому самому місці захід, у рамках якого підприємства (експоненти) за допомогою зразків (експонатів) дають представницьку картину пропоно​ваних товарів або послуг однієї або декількох галузей.

Угода — договір про комерційний обмін товарами, послу​гами між організаціями або фізичними особами.

Упаковка — збалансоване поєднання торгової марки, девізу товару, інформації про нього, художніх елементів, коль​орів і форми.

Управління каналами розподілу продукції —комплекс за​ходів для вибору торгових посередників, виховання в них по​чуття лояльності до фірми, створення ефективних систем оп​лати праці, встановлення стандартів обслуговування, оцінки якості роботи і т.ін.

Факт-лист — короткий документ, який компактно і вигідно відображає профіль діяльності організації, посадовця або події. Факт-лист виконується зазвичай у формі необхідно​го доповнення до бекграундерів, прес-релізів.

Фірмове видання — видання буклетів, каталогів, альбомів товарів, що випускаються, послуг, що надаються промислови​ми або торговими фірмами і компаніями з барвистим пред​ставленням переваг у порівнянні з товарами конкуруючих фірм і товарів.

Франчайзер — головна, материнська фірма, яка надає тор​гову марку, технологію франчайзі, отримуючи за це відповідну фінансову компенсацію та розширення ринкового впливу.

Франчайзі (франчайзіат) — ліцензіат угоди франчайзин​гу, який викуповує у власника певної торгової марки, техно​логії право на її використання та який здійснює наступну гос​подарську діяльність відповідно до стратегії та моделі ринко​вої поведінки такого власника.

Цільова аудиторія — певна група людей, конкретний сег​мент маси поточних і потенційних споживачів з виділенням специфічних ознак, зокрема демографічних, психологічних, соціально-культурних.

Цільовий ринок — кращі потенційні клієнти фірми; їх ха​рактеризують демографічні і психографічні риси, що викорис​товуються ЗМІ, споживані товари і якості, яким віддають пе​ревагу.

Цінності — важливі та значні з погляду людини ідеї, пред​мети, дії, спосіб життя, загальні переконання, віра в те, що до​бре і що погане або несуттєве в житті.

Цінова еластичність попиту — чутливість споживачів до зміни цін на продукцію.

Чутлива інформація — віддзеркалення в свідомості люди​ни об'єктивного матеріального світу за допомогою органів чуття.

Якість — сукупність властивостей продукції, що характе​ризують її призначення, особливості, корисність і здатність за​довольнити конкретні потреби споживачів.
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