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Навчальна дисципліна «Маркетингова товарна політика» допоможе студентам сформувати цілісну 
систему компетентностей щодо підвищення ефективності управління плануванням і розробленням 
продукту, упаковки, товарної марки у сфері маркетингу. Актуальність вивчення даного курсу зумов-
лено необхідністю впровадження концепції маркетингової товарної політики в практику розв’язан-
ня виробничо-економічних завдань вітчизняних промислових підприємств.

Вивченням навчальної дисципліни «Маркетингова товарна політика» є: теоретичні та практичні 
аспекти маркетингової товарної політики та її вплив на діяльність підприємства.

Метою викладання навчальної дисципліни «Маркетингова товарна політика» є формування теоре-
тичних знань та практичних навичок маркетингового планування продукту, оптимізації товарної 
політики та розроблення товарів і послуг ринкової новизни.
Основні цілі вивчення дисципліни:
• вивчення теорії маркетингової товарної політики організацій, набуття умінь і навичок;
•  визначення конкурентоспроможності та місця товару на ринку;
• підвищення ефективності управління плануванням і розробленням продукту, упаковки, 
товарної марки.

ПРН 1. Демонструвати знання і розуміння теоретичних основ та принципів провадження маркетин-
гової діяльності. 
ПРН 6. Визначати функціональні області маркетингової діяльності ринкового суб’єкта та їх 
взаємозв’язки в системі управління, розраховувати відповідні показники, які характеризують 
результативність такої діяльності. 
ПРН 10. Пояснювати інформацію, ідеї, проблеми та альтернативні варіанти прийняття управлін-
ських рішень фахівцям і нефахівцям у сфері маркетингу, представникам різних структурних 
підрозділів ринкового суб’єкта.
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Коротка анотація дисципліни

Результати навчання

Передумова вивчення дисципліни

Мета та цілі дисципліни 

1

4

2

3

4 кредити ЄКТС / 120 академічних годин

Кредити ECTS5
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Тема 1. Сутність, зміст і 
завдання товарної 
політики підприємства

Змістовий розділ 1. Теоретичні підходи до формування товарної політики підприємства 

Змістовий розділ 2. Особливості цінової політики підприємства і держави.

Course Content6

Назви змістових 
розділів і тем

Кількість годин
денна форма

у тому числі у тому числі
заочна форма

усього усього

2- - - - -8 2 1 10

л
32

п
41

сем.
5

інд. с.р. с.р.
6 7 8

л
9

п
10

сем.
11

інд.
12 13

5 12

- - - -8 102 1 5 - -10

- - - -8 102 1 5 2 214

- - - -8 102 1 5 - -10

- - - -8 52 1 5 - -5

- - - -9 102 2 5 - -10

- - - -8 102 1 5 - -10

- - - -10 104 1 5 2 -12

- - - -8 102 1 5 - -10

- - - -8 52 1 5 - -5

- - - -11 54 2 5 - 27

- - - -8 52 1 5 - -5

- - - -5 52 1 2 - -5

- - - -8 52 1 5 - -5

Разом за змістовим 
розділом 1

Тема 2. Товари та послуги в 
маркетинговій діяльності

Тема 3. Ціна в системі 
ринкових характеристик 
товару

Тема 4. Якість продукції та 
методи її оцінювання

Тема 5. Конкурентоспро-
можність товару та її 
показники

Тема 6. Ринок товарів і 
послуг

Тема 7. Формування 
попиту на ринку окремого 
товару

Тема 8. Маркетингові 
дослідження товарного 
ринку

Тема 9. Цільовий ринок 
товару і методика його 
вибору

Тема 10. Організація 
управління продуктом

Тема 11. Життєвий цикл 
товару 

Тема 12. Планування 
нового продукту і розро-
блення товару

Тема 13. Призначення та 
види ідентифікування 
продукції

Тема 14. Упаковка в 
системі планування 
продукту

- - - -57 6514 8 35 4 271
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ЗАВДАННЯ 1. Оцініть споживчу привабливість продукту (за Вашим вибором) за десятибальною 
шкалою, виходячи з таких критеріїв: − призначення і ступінь корисності товару; − якість матеріалу, 
з якого виготовлений продукт; − естетичність і дизайн продукту; − відповідність моді, престижність; 
− зручність у використанні та зберіганні;− відповідність ціни якості товару, доступність ціни. 
ЗАВДАННЯ 2. У фотомагазині відбулася виставка-продаж. Було запропоновано новинку – електро-
нний фотоапарат із пристроєм демонстрації знімків на екрані телевізора. У широкому асортименті 
продавалися звичайні фотоапарати, а також змінні фотооб’єктиви, штативи, фотоплівка, фотопапір 
та ін. Була організована обробка плівок і друкування знімків зі знижкою в 25 % при пред’явленні 
чека на куплений у магазині фотоапарат. За низькою ціною продавався фотоапарат «для школярів 
молодших класів». Вкажіть, які товари належать до класу товарів-лідерів, які – до товарів-локомоти-
вів, товарів підтримки, зазивних товарів. 
ЗАВДАННЯ 3. Класифікуйте ступінь новизни товару (за Вашим вибором) за такими критеріями: а) 
товар задовольняє якісно нові потреби, є результатом НТП; б) у товару з’явилися нові функції; в) 
властивості товару змінилися трохи, змінився зовнішній вигляд товару; г) товар є новим тільки для 
даного ринку (товар ринкової новизни); д) змінилася тільки упаковка (косметичне оновлення). 
ЗАВДАННЯ 4. Розробіть 2–3 концепції нового товару для швейного підприємства, яке ухвалило 
рішення про випуск новинки – джинсового одягу для дітей.

Перелік вибіркових завдань8

1. Сутність, зміст і завдання товарної політики підприємства.
2. Товари та послуги в маркетинговій діяльності.
3. Ціна в системі ринкових характеристик товару.
4. Якість продукції та методи її оцінювання.
5. Конкурентоспроможність товару та її показники.
6. Ринок товарів і послуг.
7. Формування попиту на ринку окремого товару.
8. Маркетингові дослідження товарного ринку.
9. Цільовий ринок товару і методика його вибору.
10. Організація управління продуктом.
11. Життєвий цикл товару.
12. Планування нового продукту і розроблення товару.
13. Призначення та види ідентифікування продукції.
14. Упаковка в системі планування продукту.

Перелік обов’язкових завдань 7

- - - -58 4518 8 37 2 249

- - - -120 11032 16 72 6 4120

Змістовий розділ 2. Структура і зміст контрактів

Course Content6

Назви змістових 
розділів і тем

Кількість годин
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л
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41

сем.
5

інд. с.р. с.р.
6 7 8
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9
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10
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інд.
12 13

Разом за змістовим 
розділом 2

Усього



ЗАВДАННЯ 5. Фірма «Інтерхолод» займається виробництвом холодильного обладнання вже 9 
років. Має широкий асортимент і велику кількість клієнтів. «Інтерхолод» не має власного сервісного 
відділу, але саме поняття сервісу не є зовсім чужим для підприємства. Нижче перераховано тради-
ційні для фірми напрями сервісної діяльності: 1) доставка; 2) установка холодильного устаткування; 
3) ремонт холодильного устаткування в гарантійний період. За організацію виробництва сервісу на 
підприємстві відповідальний один працівник, що формально входить до складу відділу маркетингу. 
Безпосередньо технічні роботи здійснюються бригадою висококваліфікованих робітників з ремонт-
ного і виробничого цехів. Тобто сама по собі бригада як організаційна одиниця з’являється тільки на 
час здійснення послуги. Доставка холодильного устаткування може здійснюватися на платній або 
безкоштовній основі, залежно від відстані. Установка устаткування і його ремонт проводиться 
безкоштовно впродовж гарантійного періоду. Поломка, як правило, усувається на місці. За необхід-
ності устаткування перевозиться на підприємство для ремонту, а споживачу або виплачується 
неустойка за втрачений час, або на якийсь час надається уже вживане устаткування того самого типу 
з резерву підприємства. Співробітник відділу маркетингу веде облік поломок, але не завжди аналізу-
ються їх причини, оскільки він завантажений також і іншими обов’язками у відділі, крім сервісу. 1. 
Оцініть підхід до здійснення сервісу, що існує на підприємстві. Чи варто його міняти? 2. Порекомен-
дуйте додатковий набір послуг. Обґрунтуйте Ваш вибір.
ЗАВДАННЯ 6. Фірма планує випускати наручний годинник. Для проведення сегментації ринку 
використано чотири ознаки з двома градаціями кожна: вік (діти, дорослі), стать (чоловіча, жіноча), 
дохід (високий, низький), рід занять, точніше тип праці (розумовий, фізичний). Визначте число 
сегментів з урахуванням «стирання» меж між невиразними групами.

Перелік вибіркових завдань8

У процесі вивчення дисципліни здійснюється поточний та підсумковий контроль знань студентів.
Підсумкова  оцінка у формі іспиту виставляється відповідно до сумарного рейтингу студента. 
QR Code: https://ieu.edu.ua/docs/pol-mark-esb.pdf
За результатами поточного контролю протягом семестру студент може отримати максимально – 100 
балів, мінімальна сума балів, що дозволяє студенту бути атестованим з дисципліни – 60 балів.
Співвідношення між національними та ЄКТС оцінками і рейтингом студента: QR Code: 
https://ieu.edu.ua/docs/pol-mark-esb.pdf

Система оцінювання та вимоги. Загальна система оцінювання дисципліни10

Мінімальна кількість балів, яку повинен набрати здобувач освіти за поточну навчальну діяльність за 
семестр для допуску до підсумкового контролю – 36 балів. Оцінка за дисципліну визначається як 
сума підсумкового балу за поточну діяльність та балу за підсумковий контроль і виражається за 
багатобальною шкалою.
Оцінка з дисципліни, яка завершується іспитом, визначається як сума балів  за поточну навчальну 
діяльність (не менше 36), бали за індивідуальну самостійну роботу здобувача освіти (не більше 6) та 
балів за залік (не менше 24).

Умови допуску до підсумкового контролю 11
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Ознаки дисципліни9

1 семестр 5 семестр 3 курс Цикл професійної 
підготовки

так

СеместерТермін
викладання

Міжнародна
дисциплінарна
інтеграція

Курс рік 
(навчання)

Цикли: загальної підготовки/
професійної підготовки/
вільного вибору



Загальний бал з дисципліни становить 100. Сумарна оцінка за вивчення дисципліни виставляється за 
національною та європейською шкалою.     
Підсумковий контроль у формі іспиту проводиться після завершення вивчення усіх тем дисципліни 
і складається здобувачами освіти у період залікової сесії. 
 QR Code: https://ieu.edu.ua/docs/050.pdf 

Умови допуску до підсумкового контролю 11

Основна (базова):
1. Головчук Ю.О., Середницька Л.П. Маркетингова товарна політика – інструмент підвищення 
конкурентоспроможності підприємства. Агросвіт, 2020, 1: 61-68.
2. Горохова Т.В., Фоменко Ю.Р. Маркетингова товарна політика як фактор конкурентоспроможності 
підприємства в посткризових умовах. Теоретичні і практичні аспекти економіки та інтелектуальної 
власності, 2018, 18: 163-173.

Рекомендовані джерела інформації15
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9

Для продуктивної навчально-пізнавальної діяльності студентів при вивченні дисципліни здійсню-
ються актуальні лекції та семінари у вигляді презентацій,  робота в групах, семінарів-дискусій.
На заняттях та під час перебування в університеті студент повинен поважно ставитися до виклада-
чів, співробітників та інших студентів, відвідувати заняття згідно з розкладом, приходити вчасно і не 
залишати аудиторії без дозволу викладача. Необхідно виконувати всі академічні завдання і роботи у 
визначені терміни.
Викладач, у свою чергу повинен постійно підвищувати свій професійний рівень, педагогічну майс-
терність, загальну культуру, забезпечувати умови для засвоєння студентами навчальних програм на 
рівні обов’язкових вимог щодо змісту, рівня та обсягу освіти, сприяти всебічному професійному 
розвитку студентів. Обов’язково дотримуватися навчально-тематичного плану, не спізнюватися на 
заняття, не допускати жодних проявів корупції, дискримінації, булінгу, цькування та утиску прав 
здобувачів освіти.

Політика дисципліни12

Учасники освітнього процесу керуються принципами академічної доброчесності QR Code: 
https://ieu.edu.ua/docs/011.pdf 

Політика дотримання академічної доброчесності14

Студент, який з поважних причин, підтверджених документально, не підлягав поточному контролю 
має право пройти поточний контроль у двотижневий термін після повернення до навчання.
Студент, що був відсутній на заняттях без поважних причин, не брав участі у заходах поточного 
контролю, не ліквідував академічну заборгованість, не допускається до підсумкового семестрового 
контролю знань з цієї дисципліни, а в день складання іспиту в екзаменаційній відомості науково-пе-
дагогічним працівником виставляється оцінка «недопущений». Повторне складання іспиту з дисци-
пліни призначається за умови виконання всіх видів навчальної, самостійної (індивідуальної) роботи, 
передбачених робочою навчальною програмою дисципліни, i проводиться згідно із затвердженим 
директоратом графіком ліквідації академічної заборгованості. 
QR Code: https://ieu.edu.ua/docs/050.pdf 

Політика щодо пропусків занять та виконання завдань пізніше встановленого терміну13



Якщо Ви бажаєте успішно засвоїти цей предмет, необхідно бути:
- наполегливим, уважним і допитливим;
- креативним і життєрадісним, відкритим для спілкування та дискусій;
- готовим отримувати інформацію і знання з предмету не лише на лекціях, а й у позааудитор-
ний час.
До зустрічі!
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