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ність на тих споживачів, що імовірніше всього на неї відгукнуть-
ся, можна не лише підвищити ефективність вкладень, а й побуду-
вати кращі взаємини із замовниками. Методи сегментації і про-
гнозування — могутні інструменти для виявлення нової інфор-
мації. Mining-технології допомагають знайти найвигідніших клі-
єнтів для довгострокового співробітництва і збільшити обсяги
продажу. За допомогою цих засобів можливо знайти потенційних
покупців і зосередити їхню увагу на своїх послугах, а також роз-
робити більш ефективні маркетингові кампанії, максимально ви-
користовуючи дані, що зберігаються в базі.
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Розроблені наукові положення оцінювання роботи викладачів і знань студен-
тів у маркетинг-освіти на основі узагальнення вітчизняного та зарубіжного дос-
віду.
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Сучасний стан ринку маркетинг-освіти в Україні характеризу-
ється посиленням конкурентної боротьби. Тому для формування
мотивів щодо вступу до певного навчального закладу та підви-
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щення престижності навчання набувають актуальності заходи з
оцінювання роботи викладачів і знань студентів у маркетинг-
освіті.

Аналіз останніх досліджень і публікацій з даного питання
свідчить про те, що фахівці підкреслюють необхідність викори-
стання вищими навчальними закладами процедур контролю
якості маркетинг-освіти. У працях українських учених дослі-
джуються питання формування наукового підґрунтя оцінки яко-
сті маркетинг-освіти. Широке коло питань формування системи
моніторингу навчального процесу розроблено в працях А. В. Вой-
чака, В. Я. Кардаша, Є. В. Крикавського, Н. В. Куденко, І. В. Ли-
лик, А. Ф. Павленко, В. П. Пилипчука, Т. О. Примак, Т. Б. Ре-
шетілової, І. Л. Решетнікової, А. О. Старостіної, Н. І. Чухрай
[1—5].

Як невирішену раніше частину проблеми можна виділити від-
сутність узгоджених методик оцінювання роботи викладачів і
знань студентів у маркетинг-освіті. Необхідність проведення до-
слідження з цих питань викликана вимогою підготовки рекомен-
дацій, які сприятимуть стимулюванню ринкової поведінки вищих
навчальних закладів.

Метою статті є розробка наукових положень, що характери-
зують методику оцінювання роботи викладачів і знань студентів
у маркетинг-освіті.

Можна виділити дві складові якості маркетинг-освіти:
• ступінь професіоналізму викладача та рівень прогресивності

технології навчання;
• ступінь підготовленості студента до засвоєння матеріалу.
Намагання досягти європейських стандартів якості у підготов-

ці маркетологів об’єктивно вимагає комплексного вдосконалення
цього процесу.

У процесі маркетинг-освіти має існувати максимально об’єк-
тивна система оцінки викладання. Одна з частин цієї системи —
оцінювання викладача студентами із дотриманням певних правил
його проведення та забезпечення конфіденційності. Якість ро-
боти викладача кафедри маркетингу повинна визначатися за до-
помогою маркетингових досліджень. В Одеському державному
економічному університеті впроваджено такку анкету для екс-
прес-опитування.

Результати анкетування враховуються під час визначення рей-
тингу професорсько-викладацького складу кафедри маркетингу
Одеського державного економічного університету.
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АНКЕТА
для опитування студентів

«Оцінка роботи викладачів кафедри маркетингу»

1. Хто із названних викладачів кафедри маркетингу проводив
заняття в вашій групі? (поставте позначку у відповідній графі)

№ П.І.Б Так Ні

2. Дайте оцінку з кожному питання за 10-бальною системою
професійним якостям кожного з викладачів, які вели заняття у
Вашій групі (1 — мінімальна, 10 — максимальна оцінка)

3. 
Викладачі кафедри маркетингуХарактеристика

професійних якостей П.І.Б. П.І.Б. П.І.Б. П.І.Б. П.І.Б. П.І.Б.

Змістовність лекцій та семінарів
(чи отримуєте Ви потрібні про-
фесійні знання, навички та
вміння)

Вміння підтримувати інтерес
аудиторії до заняття

3. Ваші зауваження та пропозиції
_____________________________________________________
_____________________________________________________

МЕТОДИКА ВИЗНАЧЕННЯ РЕЙТИНГУ
ПРОФЕСОРСЬКО-ВИКЛАДАЦЬКОГО СКЛАДУ

КАФЕДРИ МАРКЕТИНГУ

1 етап «Визначення напрямів, які є визначальними у вста-
новленні рейтингу професорсько-викладацького складу»

• Навчально-методична робота
• Наукова робота
• Виховна та громадська робота
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2 етап «Визначення рейтингу професорсько-викладаць-
кого складу відповідно до значущості визначених напрямів».

• Значущість навчально-методичної роботи — 0,5;
• Значущість наукової роботи — 0,3;
• Значущість виховної та громадської роботи — 0,2.
Рейтинг викладачів кафедри розраховується за формулою

∑
=

=
3

1i
ijij xaA ,

де jA  — рейтинг j викладача кафедри;

ia  — значущість i напряму, 3,1=i ;

ijx  — оцінка роботи за i напрямом j викладача, nj ,1= ;
n  — кількість викладачів кафедри маркетингу.
Форма для розрахунку рейтингу по визначеним напрямам на-

ведена в табл. 1.

Таблиця 1
СИСТЕМА ОЦІНОК ПОКАЗНИКІВ

Напрям Значущість Показник Оцінка

— видання підручників, навчальних по-
сібників з грифом МОН України 20

— видання навчальних посібників, опор-
них конспектів лекцій, збірників задач 12
— видання методичних вказівок 6
— публікації навчально-методичного
характеру (статті, тези) 3

— підготовка матеріалів з дисципліни
до дистанційного навчання 5

— проведення занять з використанням
прогресивних технологій 5

— підготовка курсів нових дисциплін 12
— використання активних методів на-
вчання 4

Н
ав
ча
ль
но

-м
ет
од
ич
на

ро
бо
та

0,5

— інтенсивність роботи (понад 2-х дис-
циплін) 3

Рейтинг
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Закінчення табл. 1
Напрям Значущість Показник Оцінка

— захист дисертацій 30
— видання монографій 12
— публікації в фахових виданнях 6
— публікації матеріалів конференцій
(тези, доповіді) 3
— додаткові публікації наукового харак-
теру 5
— керівництво науковою роботою сту-
дентів та організація проведення студен-
тських олімпіад та конференцій

5Н
ау
ко
ва

 р
об
от
а

0,3

— рецензування дисертаційних робіт 5

Рейтинг

— виконання обов’язків куратора ака-
демічної групи 5

— участь у роботі профбюро факульте-
ту, профкому університету 5
— участь в організації та проведенні
професійно-культурних заходів (засі-
дань маркетингового клубу, свят у гур-
тожитку тощо)

5В
их
ов
на

та
 г
ро
ма
дс
ьк
а

ро
бо
та

0,2

— громадська робота (організаційна) 5

Рейтинг

Форма для розрахунку рейтингу професорсько-викладацького
складу наведена в табл. 2.

Таблиця 2
РЕЙТИНГ ПРОФЕСОРСЬКО-ВИКЛАДАЦЬКОГО СКЛАДУ

КАФЕДРИ МАРКЕТИНГУ

Оцінка експертів по кожному викладачу
за відповідним напрямомНапрям

П.І.Б. П.І.Б. П.І.Б. П.І.Б. П.І.Б

Навчально-методична робота

Наукова робота

Виховна та громадська робота

Рейтинг викладачів
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В Одеському державному економічному університеті з метою
вдосконалення чинної кредитно-рейтингової системи контролю
якості знань студентів та адаптації її до загальноєвропейських
вимог, Болонської декларації та Європейської системи залікових
кредитів (ECTS) розроблено порядок оцінювання знань студентів
[6] і порядок організації самостійної та індивідуально-консуль-
тативної роботи [7].

Оцінювання знань студентів з нормативних навчальних дис-
циплін здійснюється на основі результатів поточного контролю

)ПМК(  і підсумкового контролю знань (іспиту). При цьому оцін-
ка з кожної такої дисципліни )( ДР  визначається виходячи з мак-
симальної кількості балів — 200, із яких 100 балів за поточну ро-
боту студента )( ПОТР  і 100 балів за підсумковий семестровий
контроль чи іспит )( ПІДР . Отже, оцінка з нормативної дисципліни
визначається за наступною формулою:

.
2

ПІДПОТ
Д

РР
Р

+
=

Поточна робота студента розподіляється на обов’язкову та ви-
біркову.

Обов’язкова поточна робота оцінюється за трьома напря-
мами:

1) систематичність і активність роботи на семінарських (прак-
тичних, лабораторних) заняттях — 20 балів;

2) виконання двох модульних (контрольних) завдань — 50 ба-
лів (2 × 25 балів);

3) виконання завдань до самостійного опрацювання — 20 ба-
лів.

Вибіркова поточна робота оцінюється за одним напрямом:
1) виконання завдань до самостійного опрацювання — 10 балів.
Перелік обов’язкових та вибіркових завдань для самостійної

роботи студентів визначається кафедрою і включається до «Кар-
ти самостійної роботи студента з дисципліни». Студенти, які
розпочинають вивчення дисципліни, знайомляться з цією кар-
тою. Після чого кожний студент розробляє свою «Карту само-
стійної роботи з дисципліни».

Нижче наведено Карту самостійної роботи студента з дисцип-
ліни «Маркетинг», яка розроблена на кафедрі маркетингу Одесь-
кого державного економічного університету. Аналогічні за фор-
мою карти розроблені з кожної нормативної дисципліни
навчального плану.
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ос
ер
ед
ов
ищ

а

2
17

.1
1.

06

За
хи
ст

 
на

 
ін

-
ди
ві
ду
ал
ьн
ом

у
за
ня
тт
і

3 
ба
ли
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20
2

П
ро
до
вж

ен
ня

 т
аб
л.

В
ид
и 
са
мо

ст
ій
но
ї р
об
от
и

Тр
уд
ом

іс
тк
іс
ть

(г
од
ин

)
П
ла
но
ві

те
рм

ін
и 
ви
ко
на
нн
я

Ф
ор
ми

ко
нт
ро
лю

М
ак
си
ма
ль
на

кі
ль
кі
ст
ь 
ба
лі
в

Ін
ди
ві
ду
ал
ьн
е 
за
вд
ан
ня

 «
пл
ан
ув
ан
ня

пр
ов
ед
ен
ня

 м
ар
ке
ти
нг
ов
ог
о 
до
сл
ід

-
ж
ен
ня

»
• 
ро
зр
об
ка

 а
нк
ет
и

• 
мо

де
лю

ва
нн
я 
фо

ку
с-
гр
уп
и

2
17

.1
1.

06
2 
ба
ли

Ін
ди
ві
ду
ал
ьн
е 
за
вд
ан
ня

 «
се
гм
ен
ту
ва
н-

ня
 р
ин
ку

 і 
ви
бі
р 
ці
ль
ов
ог
о 
се
гм
ен
та

»
1

17
.1

1.
06

2 
ба
ли

Ін
ди
ві
ду
ал
ьн
е 
за
вд
ан
ня

 «
ан
ал
із

 т
о-

ва
рн
ої

 п
ол
іт
ик
и 
пі
дп
ри
єм
ст
ва

»
3

15
.1

2.
06

4 
ба
ли

• 
ви
зн
ач
ен
ня

 т
рь
ох

 р
ів
ні
в 
то
ва
ру

• 
оц
ін
ка

 к
он
ку
ре
нт
ос
пр
ом

ож
но
ст
і

• 
ха
ра
кт
ер
ис
ти
ка

 т
ов
ар
но
го

 а
со
рт
и-

ме
нт
у

• 
оц
ін
ка

 т
ов
ар
но
ї м

ар
ки

• 
оц
ін
ка

 у
па
ку
ва
нн
я

•
ро
зр
об
ка

 к
ом
пл
ек
су

 д
од
ат
ко
ви
х 
по

-
сл
уг

Ін
ди
ві
ду
ал
ьн
е 
за
вд
ан
ня

 «
оц
ін
ка

 ц
і-

но
во
ї п
ол
іт
ик
и 
пі
дп
ри
єм
ст
ва

»
1

15
.1

2.
06

3 
ба
ли

•
ви
зн
ач
ен
ня

 ц
ін
ов
их

 с
тр
ат
ег
ій

, 
щ
о

ви
ко
ри
ст
ов
ує

 п
ід
пр
иє
мс
тв
о

•
ха
ра
кт
ер
ис
ти
ка

 
ос
но
вн
их

 
ви
ді
в

зн
иж

ок
Ін
ди
ві
ду
ал
ьн
е 
за
вд
ан
ня

 «
оц
ін
ка

 п
о-

лі
ти
ки

 п
ро
су
ва
нн
я 
пі
дп
ри
єм
ст
ва

»
1,

5
15

.1
2.

06
2 
ба
ли

•
ха
ра
кт
ер
ис
ти
ка

 о
сн
ов
ни
х 
ви
ді
в 
ре
к-

ла
ми

 п
ід
пр
иє
мс
тв
а 
і 
ка
на
лі
в 
по
ш
и-

ре
нн
я 
ре
кл
ам
но
ї і
нф

ор
ма
ці
ї

• 
ха
ра
кт
ер
ис
ти
ка

 м
ет
од
ів

 с
ти
му

лю
-

ва
нн
я 
зб
ут
у

202



20
3

П
ро
до
вж

ен
ня

 т
аб
л.

Ін
ди
ві
ду
ал
ьн
е 

за
вд
ан
ня

 
«з
аг
ал
ьн
а

оц
ін
ка

 п
оз
иц
ії 
пі
дп
ри
єм
ст
ва

»
•
ви
зн
ач
ен
ня

 
по
зи
ці
ї, 

як
у 

за
йм

ає
пі
дп
ри
єм
ст
во

 (б
аж

ан
ої

 і 
ре
ал
ьн
ої

)
•
ви
зн
ач
ен
ня

 
ос
но
вн
их

 
не
до
лі
кі
в

ма
рк
ет
ин
го
во
ї 
ді
ял
ьн
ос
ті

 п
ід
пр
иє
м-

ст
ва

 і
 п
ро
по
ну
ва
нн
я 
ш
ля
хі
в 
їх

 у
су

-
не
нн
я

0,
5

15
.1

2.
06

2 
ба
ли

У
сь
ог
о

20
 б
ал
ів

Ра
зо
м 
ба
лі
в 
за

 о
бо
в’
яз
ко
ві

 в
ид
и 
по
то
чн
ої

 р
об
от
и

90
 б
ал
ів

ІІ
. В

иб
ір
ко
ві

За
 в
ик
он
ан
ня

 за
вд
ан
ь 
дл
я 
са
мо
ст
ій
но
го

 о
пр
ац
ю
ва
нн
я

1.
1.
О
гл
яд

 
лі
те
ра
ту
рн
их

 
дж

ер
ел

 
за

за
да
но
ю

 т
ем
ат
ик
ою

1 )
ж
ур
на
л 

«М
ар
ке
ти
нг

 т
а 
ре
кл
ам
а»

за
 2

00
5—

20
06

 р
р.

 за
 н
ап
ря
мк
ам
и:

• 
ор
га
ні
за
ці
я 
ма
рк
ет
ин
гу

• 
ма
рк
ет
ин
го
ві

 д
ос
лі
дж

ен
ня

• 
то
ва
рн
а 
по
лі
ти
ка

 м
ар
ке
ти
нг
у

• 
ко
му
ні
ка
ти
вн
а 
по
лі
ти
ка

 м
ар
ке
ти
нг
у

• 
ці
но
ва

 п
ол
іт
ик
а 
ма
рк
ет
ин
гу

• 
по
лі
ти
ка

 зб
ут
у

2)
 ж
ур
на
л 

«М
ар
ке
ти
нг
ов
ы
е 

ис
сл
е-

до
ва
ни
я»

 за
 2

00
6 
р.

 за
 н
ап
ря
мк
ам
и:

• 
ог
ля
д 
ри
нк
ів

• 
ін
ст
ру
ме
нт
ар
ій

 м
ар
ке
ти
нг
ов
их

 д
о-

сл
ід
ж
ен
ь

3
В
ід
по
ві
дн
о 
до

 г
ра

-
фі
ка

 
ін
ди
ві
ду
ал
ь-

ни
х 
за
ня
ть

За
хи
ст

 
на

 
ін

-
ди
ві
ду
ал
ьн
ом

у
за
ня
тт
і

7 
ба
лі
в
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20
4

П
ро
до
вж

ен
ня

 т
аб
л.

В
ид
и 
са
мо

ст
ій
но
ї р
об
от
и

Тр
уд
ом

іс
тк
іс
ть

(г
од
ин

)
П
ла
но
ві

те
рм

ін
и 
ви
ко
на
нн
я

Ф
ор
ми

ко
нт
ро
лю

М
ак
си
ма
ль
на

кі
ль
кі
ст
ь 
ба
лі
в

3)
ж
ур
на
л 

«М
ар
ке
ти
нг

 в
 У
кр
аї
ні

» 
за

20
05

—
20

06
 р
р.

 за
 н
ап
ря
мк
ам
и:

• 
ма
рк
ет
ин
го
ві

 д
ос
лі
дж

ен
ня

• 
то
ва
рн
а 
по
лі
ти
ка

 м
ар
ке
ти
нг
у

• 
ма
рк
ет
ин
го
ва

 п
ол
іт
ик
а 
ко
му

ні
ка

-
ці
й

• 
ці
но
ва

 п
ол
іт
ик
а 
ма
рк
ет
ин
гу

• 
по
лі
ти
ка

 зб
ут
у

4)
 ж
ур
на
л 

«М
ар
ке
ти
нг

 в
 Р
ос
си
и 
и 
за

ру
бе
ж
ом

» 
за

 2
00

5-
20

06
 р
р.

 за
 н
ап
ря
м-

ка
ми

:
• 
ма
рк
ет
ин
го
ві

 д
ос
лі
дж

ен
ня

• 
ма
рк
ет
ин
го
ві

 к
ом

ун
ік
ац
ії

• 
ор
га
ні
за
ці
я 
ма
рк
ет
ин
гу

• 
мі
ж
на
ро
дн
ий

 м
ар
ке
ти
нг

• 
ма
рк
ет
ин
го
ви
й 
ін
ст
ру
ме
нт
ар
ій

• 
ці
но
ва

 п
ол
іт
ик
а 
ма
рк
ет
ин
гу

• 
по
лі
ти
ка

 зб
ут
у

5 )
ж
ур
на
л 

«О
тд
ел

 
ма
рк
ет
ин
га

» 
за

20
06

 р
. з
а 
на
пр
ям
ка
ми

:
• 
ор
га
ні
за
ці
я 
ма
рк
ет
ин
гу

• 
то
ва
рн
а 
по
лі
ти
ка

 м
ар
ке
ти
нг
у

• 
ма
рк
ет
ин
го
ві

 д
ос
лі
дж

ен
ня

• 
ма
рк
ет
ин
го
ві

 к
ом

ун
ік
ац
ії

• 
ці
но
ва

 п
ол
іт
ик
а 
ма
рк
ет
ин
гу

• 
по
лі
ти
ка

 зб
ут
у

204



20
5

П
ро
до
вж

ен
ня

 т
аб
л.

1.
2.

 О
гл
яд

 і
нт
ер
не
т-
дж

ер
ел

 з
а 
за
да

-
но
ю

 т
ем
ат
ик
ою

1)
w

w
w

//m
ar

ke
tin

g.
 

w
eb

.-s
ta

nd
ar

t.n
et

за
 2

00
6 
р.

 за
 н
ап
ря
мк
ам
и:

• 
m

ar
ke

tin
g-

m
ix

• 
пр
ак
ти
ка

 м
ар
ке
ти
нг
у

• 
ко
нц
еп
ці
ї в

 м
ар
ке
ти
нг
у

• 
ма
рк
ет
ин
го
ві

 д
ос
лі
дж

ен
ня

• 
ре
кл
ам
ні

 к
ам
па
ні
ї

2)
 

w
w

w
.m

ar
ke

tin
g.

sp
b.

ru
• 
ор
га
ні
за
ці
я 
ма
рк
ет
ин
гу

• 
ці
но
ут
во
ре
нн
я 
та

 а
со
рт
им

ен
т

• 
пр
од
аж

а 
та

 д
ис
тр
иб
ю
ці
я

• 
ме
рч
ен
да
йз
ін
г 
та

 с
ти
му

лю
ва
нн
я

• 
ма
рк
ет
ин
го
ви
й 
ан
ал
із

• 
ма
рк
ет
ин
го
ві

 д
ос
лі
дж

ен
ня

3)
 

w
w

w
.c

fin
.ru

• 
уп
ра
вл
ін
ня

 м
ар
ке
ти
нг
ом

 у
 к
ом

па
-

ні
ях

• 
пр
ов
ед
ен
ня

 м
ар
ке
ти
нг
ов
их

 д
ос
лі

-
дж

ен
ь

• 
га
лу
зе
ви
й 
ма
рк
ет
ин
г

•  
ко
му

ні
ка
ці
ї

3
В
ід
по
ві
дн
о 
до

 г
ра

-
фі
ка

 
ін
ди
ві
ду
ал
ь-

ни
х 
за
ня
ть

За
хи
ст

 
на

 
ін

-
ди
ві
ду
ал
ьн
ом

у
за
ня
тт
і

7 
ба
лі
в

1.
3.
П
ер
ек
ла
д 

ст
ат
ті

 
ма
рк
ет
ин
го
во
ї

сп
ря
мо

ва
но
ст
і н
а 
ук
ра
їн
сь
ку

 м
ов
у

1,
5

В
ід
по
ві
дн
о 
до

 г
ра

-
фі
ка

 
ін
ди
ві
ду
ал
ь-

ни
х 
за
ня
ть

За
хи
ст

 
на

 
ін

-
ди
ві
ду
ал
ьн
ом

у
за
ня
тт
і

7 
ба
лі
в

1.
4.

 П
ід
го
то
вк
а 
пр
ез
ен
та
ці
й 
ре
фе
ра

-
ту

 з
а 
до
по
мо

го
ю

 п
ро
гр
ам
и 

M
ic

ro
so

ft
Po

w
er

Po
in

t
1

В
ід
по
ві
дн
о 
до

 г
ра

-
фі
ка

 
ін
ди
ві
ду
ал
ь-

ни
х 
за
ня
ть

За
хи
ст

 
на

 
ін

-
ди
ві
ду
ал
ьн
ом

у
за
ня
тт
і

5 
ба
лі
в
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20
6

П
ро
до
вж

ен
ня

 т
аб
л.

В
ид
и 
са
мо

ст
ій
но
ї р
об
от
и

Тр
уд
ом

іс
тк
іс
ть

(г
од
ин

)
П
ла
но
ві

те
рм

ін
и 
ви
ко
на
нн
я

Ф
ор
ми

ко
нт
ро
лю

М
ак
си
ма
ль
на

кі
ль
кі
ст
ь 
ба
лі
в

1.
5.
П
ід
бі
р 
пр
ик
ла
ді
в 
із 
пр
ак
ти
ки

 г
ос

-
по
да
рс
ьк
ої

 
ді
ял
ьн
ос
ті

 
ук
ра
їн
сь
ки
х

пі
дп
ри
єм
ст
в,

 щ
о 
пі
дт
ве
рд
ж
ую

ть
 п
о-

ло
ж
ен
ня

 т
ео
рі
ї м

ар
ке
ти
нг
у

• 
ор
га
ні
за
ці
я 
ві
дд
іл
у 
ма
рк
ет
ин
гу

• 
за
ст
ос
ув
ан
ня

 р
із
ни
х 
ви
ді
в 
ма
рк
е-

ти
нг
у 
в 
за
ле
ж
но
ст
і в
ід

 в
ид
ів

 п
оп
ит
у

•
вп
ли
в 
чи
нн
ик
ів

 м
ар
ке
ти
нг
ов
ог
о 
се

-
ре
до
ви
щ
а 
на

 д
ія
ль
ні
ст
ь 
пі
дп
ри
єм
ст
ва

• 
ви
ко
ри
ст
ан
ня

 р
із
ни
х 
ви
ді
в 
ма
рк
е-

ти
нг
у 
в 
за
ле
ж
но
ст
і 
ві
д 
ст
ра
те
гі
ї 
ви

-
бо
ру

 ц
іл
ьо
ви
х 
се
гм
ен
ті
в 
ри
нк
у

• 
ін
фо

рм
ац
ій
не

 з
аб
ез
пе
че
нн
я 
ма
рк
е-

ти
нг
ов
ої

 д
ія
ль
но
ст
і

• 
ме
то
ди

 п
ро
ве
де
нн
я 
ма
рк
ет
ин
го
ви
х

до
сл
ід
ж
ен
ь

• 
ж
ит
тє
ви
й 
ци
кл

 т
ов
ар
у

•
ст
во
ре
нн
я 
уп
ак
ув
ан
ня

 і
 т
ов
ар
но
ї

ма
рк
и

• 
ви
ко
ри
ст
ан
ня

 м
ар
оч
ни
х 
ст
ра
те
гі
й

•
ст
ра
те
гі
ї 
і 
ме
то
ди

 п
оз
иц
іо
ну
ва
нн
я

пр
од
ук
ці
ї

• 
ці
но
ві

 с
тр
ат
ег
ії

• 
ді
ял
ьн
іс
ть

 
по
се
ре
дн
иц
ьк
их

 
пі
д-

пр
иє
мс
тв

• 
ст
ра
те
гі
ї ф

із
ич
но
го

 р
оз
по
ді
лу

• 
ме
то
ди

 зв
’я
зк
ів

 із
 г
ро
ма
дс
ьк
іс
тю

•
еф
ек
ти
вн
іс
ть

 р
ек
ла
мн

их
 к
ам
па
ні
й

дл
я 
ок
ре
ми

х 
пі
дп
ри
єм
ст
в

2
В
ід
по
ві
дн
о 
до

 г
ра

-
фі
ка

 
ін
ди
ві
ду
ал
ь-

ни
х 
за
ня
ть

За
хи
ст

 
на

 
ін

-
ди
ві
ду
ал
ьн
ом

у
за
ня
тт
і

7 
ба
лі
в

206



20
7

П
ро
до
вж

ен
ня

 т
аб
л.

1.
6.

 Р
ез
ен
зу
ва
нн
я 
ст
ат
ті

 м
ар
ке
ти
нг
о-

во
ї с
пр
ям
ов
ан
ос
ті

0,
5

В
ід
по
ві
дн
о 
до

 г
ра

-
фі
ка

 
ін
ди
ві
ду
ал
ь-

ни
х 
за
ня
ть

За
хи
ст

 
на

 
ін

-
ди
ві
ду
ал
ьн
ом

у
за
ня
тт
і

3 
ба
ли

1.
7.

 П
ош

ук
 ін
фо
рм
ац
ії 
із 
за
да
но
ї т
ем
и

•
ог
ля
д 
ці
н 
на

 в
иг
от
ов
ле
нн
я 
ре
кл
ам

-
но
ї п
ро
ду
кц
ії

•
ог
ля
д 
ці
н 
на

 п
ро
ве
де
нн
я 
ма
рк
ет
ин

-
го
ви
х 
до
сл
ід
ж
ен
ь

• 
ог
ля
д 
за
ко
но
да
вч
их

 а
кт
ів

, щ
о 
ре
г-

ла
ме
нт
ую

ть
 м
ар
ке
ти
нг
ов
у 
ді
ял
ьн
іс
ть

1
В
ід
по
ві
дн
о 
до

 г
ра

-
фі
ка

 
ін
ди
ві
ду
ал
ь-

ни
х 
за
ня
ть

За
хи
ст

 
на

 
ін

-
ди
ві
ду
ал
ьн
ом

у
за
ня
тт
і

5 
ба
лі
в

1.
8.

 Р
еф
ер
ат

• 
іс
то
рі
я 
і с
уч
ас
ни
й 
ст
ан

 р
ух
у 
із

 з
а-

хи
ст
у 
пр
ав

 с
по
ж
ив
ач
ів

•
ос
но
во
по
ло
ж
ни
ки

 
те
ор
ії 

ма
рк
е-

ти
нг
у

•
за
ро
дж

ен
ня

 й
 о
сн
ов
ні

 і
де
ї 
те
ор
ії

ма
рк
ет
ин
гу

 п
ос
лу
г

• 
ма
рк
ет
ин
г 
не
ко
ме
рц
ій
ни
х 
ор
га
ні

-
за
ці
й

• 
но
ві
тн
і 
те
нд
ен
ці
ї 
в 
ца
ри
ні

 м
ар
ке

-
ти
нг
у

•
по
яв
а 
і р
оз
ви
то
к 
ко
нц
еп
ці
ї «

m
ar

ke
-

tin
g-

m
ix

»
• 
ст
ра
те
гі
ї ц
ін
оу
тв
ор
ен
ня

• 
су
ча
сн
і з
ас
об
и 
по
ш
ир
ен
ня

 р
ек
ла
ми

•
ор
га
ні
за
ці
я 
ді
ял
ьн
ос
ті

 р
ек
ла
мн

ог
о

аг
ен
тс
тв
а 
і 
пі
дх
од
и 
до

 й
ог
о 
ви
бо
ру

дл
я 
ре
кл
ам
од
ав
ця

• 
ет
ич
ні

 п
ро
бл
ем
и 
в 
ма
рк
ет
ин
гу

• 
іс
то
рі
я 
по
яв
и 
ре
кл
ам
и

3
В
ід
по
ві
дн
о 
до

 г
ра

-
фі
ка

 
ін
ди
ві
ду
ал
ь-

ни
х 
за
ня
ть

За
хи
ст

 
на

 
ін

-
ди
ві
ду
ал
ьн
ом

у
за
ня
тт
і

5 
ба
лі
в

207



20
8

П
ро
до
вж

ен
ня

 т
аб
л.

В
ид
и 
са
мо

ст
ій
но
ї р
об
от
и

Тр
уд
ом

іс
тк
іс
ть

(г
од
ин

)
П
ла
но
ві

те
рм

ін
и 
ви
ко
на
нн
я

Ф
ор
ми

ко
нт
ро
лю

М
ак
си
ма
ль
на

кі
ль
кі
ст
ь 
ба
лі
в

•
ме
то
ди

 
ви
зн
ач
ен
ня

 
еф
ек
ти
вн
ос
ті
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КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ ПІДПРИЄМСТВА
ТА КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ ІМІДЖУ

Розглянуті теоретичні аспекти посилення рівня конкурентоспроможності
підприємства під впливом його іміджу, а також методичні аспекти її оцінки.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: конкуренція, ринок, імідж, споживачі.

Конкуренція — одна з головних рис ринкового господарства.
Саме вона забезпечує творчу свободу особистості, створює умо-
ви для її самореалізації у сфері економіки шляхом розробки і
створення нових товарів і послуг.

© О. О. Пастух, 2007




