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ПОЯСНЮВАЛЬНА  ЗАПИСКА

Будь-яке суспільство зі спеціалізацією виробництва потребує об-
міну і повсюдно стикається з проблемами розподілу і пошуком від-
повіді на питання: чого і скільки робити, як поінформувати про це 
споживачів, який рівень цін необхідно установити. 

Багато хто сьогодні вважає, що маркетинг в Україні виник напри-
кінці 80-х — на початку 90-х років. Саме в цей період термін “марке-
тинг” стрімко увійшов у наш повсякденний мовний обіг. Наявність 
служби маркетингу на підприємстві стала розглядатися як певний 
стандарт ринкового мислення сучасного керівника. 

Вже наприкінці 70-х років, бодай і фрагментарно, цими питан-
нями займалися у практичному аспекті. Саме тоді на більшості кон-
версійних підприємств директивно створювалися служби вивчення 
кон’юнктури ринку і реклами, хоча з ідеологічних міркувань уживати 
термін “маркетинг” як винятково буржуазне поняття було не прий-
нято. 

Ми ж виходитимемо з того, що маркетинг — це процес планування 
і втілення задуму, ціноутворення, просування і реалізації ідей, про-
дукції і послуг за допомогою обміну, що відповідає цілям окремих 
осіб і організацій, тобто процес комплексний. І в разі відмови хоча б 
від одного елемента маркетинг стане не лише неефективним, а й збит-
ковим заняттям. Роздрібнювання комплексу маркетингу — найбіль-
ша помилка при введенні маркетингової орієнтації. 

Однак сам по собі маркетинг ще не панацея від невдач. Наведемо 
деякі з причин, що можуть призвести до них: 

•	недооцінка потреби у стартовому капіталі — наслідок помилок 
в оцінці швидкості обороту фінансових засобів, невиправдано-
го заниження витрат, занадто оптимістичного прогнозу обсягу 
майбутніх продажів; 

•	недостатнє дослідження ринку, що призводить, зокрема, до не-
правильно обґрунтованих і недостатньо повних вимог до спо-
живчих властивостей і технічних параметрів продукції; 

•	брак компетентності і відсутність досвіду у справі, якою Ви ви-
рішили зайнятися; 

•	незнання основ управління фінансами, що призводить до замо-
рожування засобів у дебіторській заборгованості, недотримання 
кошторисів витрат, невиправданого використання кредитів; 
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•	слабке володіння мистецтвом міжособистісного спілкування та 
іншими навичками управління тощо.

Щодо сутності маркетингу, то її найповніше відображено в афо-
ризмі: “Виробляйте і продавайте продукцію/товари, що, безумовно, 
будуть куплені, а не прагніть нав’язати людям те, що Ви змогли ви-
готовити”.

Більшість людей помилково ототожнює маркетинг зі збутом і сти-
мулюванням. Тому багато хто дивується, довідавшись, що це не най-
важливіший елемент маркетингу. Мета маркетингу — такою мірою 
пізнати і зрозуміти клієнта, щоб товар і послуга точно підходили ос-
танньому і продавали себе самі.
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НАВЧАЛЬНО-ТЕМАТИЧНИЙ  ПЛАН  
вивчення дисципліни

“МАРКЕТИНГ  ОХОРОННОЇ  ДІЯЛЬНОСТІ”

№
пор.

Назва теми

1
2

3
4
5
6
7
8
9

10

Загальна концепція маркетингу охоронних послуг
Постановка завдання цілей і визначення можливостей приватного 
охоронного підприємства
Аналіз ринкових можливостей
Добір цільових ринків
Система планування
Планування комплексу маркетингу
Реклама и паблік рилейшнз
Стратегія ризику
Система маркетингового контролю
Організація служби маркетингу у приватному охоронному 
підприємстві

ПРОГРАМНИЙ  МАТЕРІАЛ  
до вивчення дисципліни

“МАРКЕТИНГ  ОХОРОННОЇ  ДІЯЛЬНОСТІ”

Тема 1. Загальна концепція маркетингу охоронних послуг
Охоронне підприємство: місія, мета, вимоги до мети. Поняття 

“послуга”: природа й основні характеристики послуг, класифікація 
послуг. Сутність маркетингу послуг. Сутність маркетингу в недержав-
ній охоронній діяльності. Аналіз поточного становища і перспектив 
ринку недержавних послуг безпеки. Аналіз ринкових можливостей. 
Добір цільових ринків. Розробка комплексу маркетингу. Комплекс 
допоміжних систем маркетингу.

Література [1; 5–9; 12; 19]

Тема 2. Постановка завдання, цілей і визначення можливостей  
приватного охоронного підприємства

Завдання і мета приватного охоронного підприємства. Виявлення 
наявних можливостей приватного охоронного підприємства (функ-
ціональний, структурний і операційний аналіз).

Література [1; 5–9; 12; 19]
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Тема 3. Аналіз ринкових можливостей
Зміст і мета вивчення ринку. Методи аналізу ринку. Вимірюван-

ня обсягу ринку: масштаб и потенціал ринку.  Види вивчення ринку. 
Система маркетингової інформації. Система внутрішньої звітності. 
Система збору зовнішньої інформації. Система маркетингових до-
сліджень. Система аналізу інформації. Середовище маркетингу. 
Мікросередовище (внутрішньофірмові відносини, відносини з пос-
тачальниками, посередниками, конкурентами, клієнтами, з контакт-
ними аудиторіями). Макросередовище підприємства та його основні 
фактори. Виявлення маркетингових можливостей приватного охо-
ронного підприємства.

Література [5–9; 12; 20–33]

Тема 4. Добір цільових ринків
Вивчення попиту. Прогнозування попиту. Сегментування ринку. 

Сегментування за групами споживачів. Сегментування за характе-
ристиками пропонованих послуг. Сегментування ринку за кількома 
перемінними. Добір цільових сегментів. Вибір стратегії охоплення 
ринку. Позиціонування пропонованих продуктів на ринку.

Література [5–9; 12; 20–33]

Тема 5. Система планування
Різні підходи до стратегічного планування. Зміст стратегічно-

го плану. Етапи планування. Постановка цілей і завдань приватно-
го охоронного підприємства. Аналіз вихідного положення ринку 
(визначення ринку, що обслуговується, оцінка ринково-виробничих 
характеристик сегментів, оцінювання привабливості ринку). Оці-
нювання факторів, що впливають на стратегію приватного охорон-
ного підприємства. Оцінювання небезпек і можливостей. Очікувані 
фінансові результати. Планування маркетингу. Налагодження кон-
тактів з потенційними клієнтами. Виявлення нестатків потенційних 
клієнтів. Вибір стратегії у відношенні клієнтів. Мотиви купівельного 
поводження. Моделювання купівельного поводження. Умови успіш-
ного здійснення стратегічного планування. Вимоги щодо системи 
планування.

Література [5–9; 12; 16–18; 20–33]
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Тема 6. Планування комплексу маркетингу
Аналіз продуктового ряду. Стратегія розвитку продуктового ряду. 

Концепція цінової стратегії. Оцінювання попиту. Аналіз структури 
витрат. Вивчення цін на продукти конкурентів. Вибір методу ціно-
утворення. Облік факторів, що впливають на встановлення ціни. 
Стратегія представлення скидок и бонусів. Аналіз ефективності їх 
використування. Остаточне встановлення ціни. Комунікаційна стра-
тегія. Процес розробки стратегії комунікацій. Формування системи 
стимулювання. 

Література [2–9; 12–15; 20–33]

Тема 7. Реклама і паблік рилейшнз
Психологія сприйняття реклами. Унікальне торгове пропонуван-

ня. Тематико-фінансовий план щодо реклами. Фірмовий стиль та 
його роль у формуванні іміджу підприємства. Розробка медіаплану 
та аналіз ефективності реклами. 

Захід щодо стимулювання збуту. Реклама на виставках, містах про-
даж й в Інтернеті. Розробка і проведення заходів з паблік рилейшнз. 
Внутрифірмова й горизонтальна реклама. Як вибирати виконавця 
робіт з маркетингу, реклами і паблік рилейшнз.

Література [10; 20–33; 35]

Тема 8. Стратегія ризику
Сутність і види ризику у приватній охоронній діяльності. Розробка 

стратегії ризику. Оцінювання конкретного виду ризику (стратегічний, 
аналітичний спосіб і спосіб експертних оцінок). Встановлення опти-
мального рівня ризику. Розробка заходів щодо зниження ризику.

Література [5–9; 12; 20–33]

Тема 9. Система маркетингового контролю
Етапи процесу контролю. Установлення стандартів. Вимір фак-

тично досягнутих результатів. Види маркетингового контролю. Кон-
троль за виконанням планів. Контроль за рентабельністю. Ревізія 
маркетингу. Основні риси ефективного маркетингового контролю.

Література [5–9; 12; 20–33]
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Тема 10. Організація служби маркетингу у приватному  
охоронному підприємстві

Загальні принципи організації служби маркетингу у приватному 
охоронному підприємстві. Організаційна структура маркетингової 
служби приватного охоронного підприємства. Основні завдання і 
функції підрозділів служби маркетингу. Завдання, обов’язки, права 
і відповідальність працівників маркетингової служби підприємства. 
Критерії оцінювання ефективності роботи служби маркетингу и сис-
тема оплати труда їхніх працівників. Організація практичної взає-
модії служби маркетингу зі службою збиту и основними структурни-
ми підрозділами підприємства.

Література [1; 11; 19; 34]

ПИТАННЯ  ДЛЯ  САМОКОНТРОЛЮ

1.	 Охоронне підприємство: місія, мета, вимоги до мети. 
2.	 Поняття “послуга”: природа й основні характеристики послуг, 

класифікація послуг. 
3.	 Сутність маркетингу послуг.
4.	 Сутність маркетингу в недержавній охоронній діяльності. 
5.	 Аналіз поточного стану і перспектив ринку недержавних послуг 

безпеки. 
6.	 Аналіз ринкових можливостей. 
7.	 Добір цільових ринків. 
8.	 Розробка комплексу маркетингу. 
9.	 Комплекс допоміжних систем маркетингу. 

10.	 Завдання і мета приватного охоронного підприємства. 
11.	 Виявлення наявних можливостей приватного охоронного під-

приємства (функціональний, структурний і операційний аналіз). 
12.	 Значення і класифікація маркетингової інформації. 
13.	 Система внутрішньої звітності. 
14.	 Система збору зовнішньої інформації. 
15.	 Зміст і завдання маркетингових досліджень.
16.	 Визначення обсягу ринку.
17.	 Визначення кон’юнктури ринку.
18.	 Система аналізу інформації. 
19.	 Середовище маркетингу. 
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20.	 Мікросередовище (внутріфірмові відносини, відносини з поста-
чальниками, посередниками, конкурентами, клієнтами, з контакт
ними аудиторіями).

21.	 Макросередовище підприємства, його основні фактори.
22.	 Виявлення й аналіз конкурентів.
23.	 Оцінювання стратегічних можливостей конкурентів.
24.	 Оцінювання і прогнозування конкурентоздатності послуг.
25.	 Види клієнтських ринків.
26.	 Фактори, що впливають на клієнта.
27.	 Особливості процесу ухвалення рішення про придбання охорон-

них послуг.
28.	 Виявлення маркетингових можливостей приватного охоронного 

підприємства. 
29.	 Вивчення поточного рівня попиту
30.	 Прогнозування попиту. 
31.	 Сегментування ринку за групами споживачів. 
32.	 Реклама на виставках, містах продажу і в Інтернеті.
33.	 Психологія сприйняття реклами. 
34.	 Добір цільових сегментів. 
35.	 Переваги і недоліки зосередження зусиль підприємства на обслу-

говуванні однієї групи споживачів.
36.	 Переваги і недоліки задоволення підприємством будь-якої однієї 

потреби всіх груп споживачів.
37.	 Переваги і недоліки вибіркової спеціалізації у різних сегментах.
38.	 Переваги і недоліки обслуговування всього ринку.
39.	 Вибір стратегії охоплення ринку. 
40.	 Позиціонування пропонованих продуктів на ринку. 
41.	 Різні підходи до стратегічного планування. 
42.	 Зміст стратегічного плану. 
43.	 Етапи планування. 
44.	 Аналіз вихідного становища ринку (визначення ринку, що обслу-

говується, оцінювання ринково-виробничих характеристик сег-
ментів, оцінювання привабливості ринку). 

45.	 Оцінювання факторів, що впливають на стратегію приватного 
охоронного підприємства. 

46.	 Оцінювання небезпек і можливостей. SWOT-аналіз.
47.	 Заходи щодо стимулювання збиту. 
48.	 Планування маркетингу. Основні розділи плану маркетингу.
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49.	 Налагодження контактів з потенційними клієнтами. 
50.	 Виявлення нестатків потенційних клієнтів. 
51.	 Мотиви купівельного поводження.
52.	 Моделювання купівельного поводження.
53.	 Вибір стратегії стосовно клієнтів. 
54.	 Умови успішного здійснення стратегічного планування. 
55.	 Вимоги до системи планування. 
56.	 Розробка и проведення заходів з паблік рилейшнз. 
57.	 Аналіз продуктового ряду.
58.	 Стратегія розвитку продуктового ряду. 
59.	 Розроблення і впровадження на ринок нових послуг (товарів).
60.	 Цінова стратегія як елемент комплексу маркетингу.
61.	 Встановлення цілей ціноутворення.
62.	 Оцінювання попиту. 
63.	 Аналіз структури витрат. 
64.	 Вивчення цін на продукти конкурентів. 
65.	 Етапи процесу ціноутворення.
66.	 Вибір методу ціноутворення. 
67.	 Облік факторів, що впливають на встановлення ціни. 
68.	 Остаточне встановлення ціни. 
69.	 Комунікаційна стратегія. 
70.	 Процес розробки стратегії комунікацій. 
71.	 Формування системи стимулювання.
72.	 Програма щодо збуту. 
73.	 Сутність і види ризику у приватній охоронній діяльності. 
74.	 Розробка стратегії ризику. 
75.	 Оцінювання конкретного виду ризику (стратегічний, аналітич-

ний спосіб і спосіб експертних оцінок). 
76.	 Визначення оптимального рівня ризику. 
77.	 Розробка заходів щодо зниження ризику. 
78.	 Етапи процесу контролю, визначення стандартів. 
79.	 Вимір фактично досягнутих результатів. 
80.	 Види маркетингового контролю. 
81.	 Контроль за виконанням планів. 
82.	 Фірмовий стиль та його роль у формуванні іміджу підприємства. 
83.	 Ревізія маркетингу. 
84.	 Основні риси ефективного маркетингового контролю. 
85.	 Загальні принципи організації служби маркетингу у приватному 

охоронному підприємстві. 
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86.	 Організаційна структура маркетингової служби приватного охо-
ронного підприємства. 

87.	 Функціональна організація служби маркетингу.
88.	 Основні завдання і функції підрозділів служби маркетингу. 
89.	 Завдання, обов’язки, права і відповідальність працівників марке-

тингової служби підприємства. 
90.	 Бюджет маркетингу.
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