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ВСТУП

В методичних вказівках до практичних занять з дисципліни 
«Маркетинг» для студентів спеціальностей 051 – «Економіка», 
071 – «Облік і оподаткування», 072 – «Фінанси, банківська 
справа та страхування», 073 – «Менеджмент», освітнього ступеня 
«Бакалавр» з метою повного представлення курсу наводяться: 
загальні відомості; система контролю знань; тематичний план 
навчальної дисципліни «Маркетинг»; зміст тем, плани семінарських 
і практичних занять, завдання для самостійної роботи студентів; 
питання до контролю знань; список навчально-методичних матеріа-
лів, джерела та література.

1. ЗАГАЛЬНІ ВІДОМОСТІ

Мета вивчення навчальної дисципліни «Маркетинг» полягає у підго-
товці до практичної діяльності та проведення наукових досліджень з управ-
ління організаціями через формування у студентів розуміння призначення 
маркетингу в діяльності організацій та економіці в цілому та системи спе-
ціальних знань у сфері маркетингу; вироблення вмінь та навичок аналізу 
ринкового середовища, споживчої цінності, ринкової діяльності організації 
та ухвалення управлінських рішень з маркетингу; впровадження та вико-
ристання маркетингу в підприємствах з врахуванням їх особливостей. 

Завдання вивчення навчальної дисципліни «Маркетинг» полягають у
• Визначенні ролі та функцій маркетингу в організації, передумов 

його виникнення та обмежень на його використання; 
• Ознайомленні студентів з передумовами виникнення, історич-

ною еволюцією та сучасними тенденціями в розвитку маркетингу; 
• Ознайомленні студентів з основними поняттями та концепціями 

маркетингу; 
• Дослідженні основних складників маркетингової політики; 
• Засвоєнні основних термінів та понять маркетингу, формуванні 

професійної культури; 
Процес вивчення дисципліни спрямований на формування елемен-

тів наступних компетентностей:
а) загальних (ЗК)
ЗК 1. Здатність до абстрактного мислення, аналізу, синтезу та вста-

новлення взаємозв’язків між соціально-економічними явищами та про-
цесами.

ЗК 2. Здатність до застосовування концептуальних і базових знань, 
розуміння предметної області і професії менеджера.

ЗК 6. Здатність вчитися та оволодівати сучасними знаннями.
ЗК 7. Здатність до адаптації, креативності, генерування ідей та дій 

у новій ситуації.
ЗК 8. Цінування та повага до різноманітності та мультикультур-

ності, здатність працювати у міжнародному контексті.
ЗК 9. Здатність діяти на основі етичних міркувань, соціально відпо-

відально і свідомо.
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б) фахових загальних (КФ)
КФ 2. Здатність аналізувати результати діяльності організації, 

зіставляти їх з факторами впливу зовнішнього та внутрішнього сере-
довища, визначати перспективи розвитку організації.

КФ 3. Вміння визначати функціональні області організації та зв’язки 
між ними.

КФ 4. Здатність управляти організацією та її підрозділами через 
реалізацію функцій менеджменту.

КФ 5. Здатність обирати та використовувати сучасний інструмента-
рій менеджменту.

КФ 9. Здатність аналізувати й структурувати проблеми організації, 
формувати обґрунтовані рішення.

КФ 12. Розуміти принципи психології та використовувати їх у про-
фесійній діяльності.

в) спеціальних фахових (КФС)
КФС 1 Здатність до планування, організації та ефективного функці-

онування системи менеджменту на різних рівнях управління
КФС 2 Застосування знань у сфері управління економічними про-

цесами і уміння будувати логічну структуру знань й використовувати 
оброблену економічну інформацію для аналізу, планування та органі-
зації діяльності суб’єкту

КФС 3 Здатність вибирати методи та інструменти для аналізу, 
оцінки, планування й організації діяльності суб’єкту господарювання 
на поточний і перспективний період за результатами досліджень сере-
довища підприємства

Очікувані результати навчання. У результаті вивчення навчальної 
дисципліни «Маркетинг» студент повинен 

знати: 
• предмет маркетингу, його роль та функції в управлінні організа-

цією; 
• концепції управління маркетингом; 
• передумови створення маркетингової стратегії, методи аналізу 

зовнішнього та внутрішнього маркетингового середовища; 
• стратегії створення споживчої цінності та її різновиди; 
• складники та основні інструменти практичної реалізації марке-

тингової політики; 

• концепції та приклади соціально відповідального маркетингу, 
шляхи узгодження маркетингової діяльності з вимогами сталого роз-
витку. 

уміти:
• аналізувати ринкове середовище, визначати ринкові можливості 

та загрози, на основі SWOT-аналізу та матриці конфронтацій визначати 
центральну маркетингову проблему (-и) і ставити маркетингові цілі; 

• визначати споживчу цінність, точки диференціації та цільову 
групу споживачів, конкурентні переваги над продуктами конкурентів; 

• планувати маркетингову діяльність на рівні підприємства чи 
окремої бізнесової одиниці. 
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2. СИСТЕМА КОНТРОЛЮ ЗНАНЬ

Успішність навчання визначається за допомогою поточного та під-
сумкового контролю. Поточний контроль здійснюється у формі опи-
тування, оцінювання завдань, виконуваних під час практичних занять 
та самостійної роботи, індивідуально та у групі; оцінювання завдань, 
виконуваних під час модульного контролю. Передбачається виконання 
двох модульних контролів протягом семестру. 

Підсумковий контроль успішності навчання здійснюється у формі 
усного екзамену. Екзаменаційний білет містить три питання, що охо-
плюють змістовні модулі. Білети розподіляються між студентами 
випадковим чином. 

Шкала оцінювання: національна та ECTS

Сума балів 
за всі види 
навчальної 
діяльності

Оцінка 
ECTS

Оцінка за національною шкалою

для екзамену, 
курсового проекту 
(роботи), практики

для заліку

90–100 А відмінно 

зараховано
85–89 В добре 75–84 С
70–74 D задовільно 60–69 Е 

35–59 FX
незадовільно  

з можливістю пов-
торного складання

не зараховано 
з можливістю пов-
торного складання

0–34 F

незадовільно 
з обов’язковим 

повторним вивчен-
ням дисципліни

не зараховано 
з обов’язковим 

повторним вивчен-
ням дисципліни

3. ТЕМАТИЧНИЙ ПЛАН  
НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ МАРКЕТИНГ 

НАЗВИ  
ТЕМ

Кількість годин
Денна форма Заочна форма

Ус
ьо

го

у тому числі

Ус
ьо

го

у тому числі

Л
ек

ці
ї

П
ра

кт
ич

ні
 за

ня
тт

я

Л
аб

ор
ат

ор
ні

 за
ня

тт
я

С
ам

ос
ті

йн
а 

ро
бо

та

Л
ек

ці
ї

П
ра

кт
ич

ні
 за

ня
тт

я

Л
аб

ор
ат

ор
ні

 за
ня

тт
я

С
ам

ос
ті

йн
а 

ро
бо

та

Змістовий модуль 1. Організація та планування маркетингу
1. Основні поняття 
і концепції маркетингу 10 2 2 6 10 1  9

2. Маркетингове  
середовище 14 2 2 8 10 1  9

3. Маркетингове  
планування 10 2 4 6 10 1  9

4. Поведінка  
споживачів на різних 
типах ринків

10 2 2 6 11 1 1 9

5. Створення спожи-
вчої цінності і марке-
тинг взаємовідносин

12 2 4 6 11 1 1 9

6. Сегментування 
і позиціонування 12 2 4 6 11 1 1 9

Разом  
за змістовим модулем 1 68 12 18 38 63 6 3 54
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НАЗВИ  
ТЕМ

Кількість годин
Денна форма Заочна форма

Ус
ьо

го

у тому числі

Ус
ьо

го

у тому числі

Л
ек

ці
ї

П
ра

кт
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ні
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ня
тт

я

Л
аб

ор
ат

ор
ні

 за
ня

тт
я

С
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ті
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а 
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бо

та

Л
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ї

П
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кт
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ні
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ня
тт

я

Л
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ор
ат

ор
ні

 за
ня

тт
я

С
ам

ос
ті

йн
а 

ро
бо

та

Змістовий модуль 2. Реалізація маркетингової політики
7. Маркетингова 
товарна політика 12 2 2 8 12 1 1 10

8. Маркетингова  
цінова політика 10 2 2 6 11 1 10

9. Політика розподілу 10 2 2 6 11 1 10
10. Маркетингова  
політика комунікацій 10 2 2 6 11 1 1 10

11. Маркетинг 
і суспільство 10 2 2 6 11 1 10

Разом  
за змістовим модулем 2 52 10 10 32 56 2 5 50

Усього годин 120 22 28 70 120 8 8 104

4. ЗМІСТ ТЕМ, ПЛАНИ СЕМІНАРСЬКИХ  
І ПРАКТИЧНИХ ЗАНЯТЬ, ЗАВДАННЯ  

ДЛЯ САМОСТІЙНОЇ РОБОТИ СТУДЕНТІВ

Змістовий модуль 1.  
Організація та планування маркетингу 

Тема 1. Основні поняття і концепції маркетингу 
1. Означення та сутність маркетингу. 
2. Ціль та завдання маркетингу. 
3. Маркетинговий процес та його основні етапи. 
4. Маркетинг-менеджмент. Основні концепції (школи) марке-

тинг-менеджменту. Обмін цінностями та створення взаємовідносин 
з клієнтами. 

5. Основні тенденції сучасного маркетингу. 
Практичне заняття – 2 год.
І. РОЗГЛЯД ТЕОРЕТИЧНИХ ПИТАНЬ 
1. Означення, умови та ознаки маркетингової діяльності. 
2. Завдання маркетингу на підприємстві
3. Основні концепції (школи) маркетинг-менеджменту. Відмінності 

збутової концепції від концепції класичного маркетингу. 
4. Ознаки застосування холістичної концепції маркетингу
5. Основні тенденції сучасного маркетингу. Прояви глобалізації 

та розвитку інформаційних технологій. 
Для докладнішого розгляду зазначених питань пропонується підго-

тувати реферат за однією із тем:
1. Економічні передумови виникнення потреби у маркетингу. 
2. Маркетинг в діяльності некомерційних організацій.
3. Концепція маркетингової орієнтації підприємства Нервера – 

Слейтера. 
4. Концепція маркетингової орієнтації підприємства Кохлі – 

Яворського. 
5. Концепції маркетингу 3.0 та 4.0 та їх вплив на маркетингову 

політику організацій. 
6. Суспільне значення активного використання маркетингу. 
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ІІ. ПЕРЕВІРКА ЗНАНЬ СТУДЕНТІВ У ФОРМІ ОПИТУВАННЯ
1. Визначення основних термінів маркетингу (маркетинг, нужда, 

потреба, попит, пропозиція, товар, угода, ринок, управління маркетингом).
2. Стан попиту і завдання маркетингу.
3. Концепції управління маркетингом.
4. Концепція холістичного маркетингу.
Завдання для самостійної роботи – 6 год.
1. Дати означення маркетингу і визначити причини та передумови 

його виникнення.
2. Пояснити, як завдяки маркетингу виявляються і задовольня-

ються потреби споживачів.
3. Розрізнити складники маркетингу та чинники маркетингового 

середовища.
4. Визначити, як за рахунок маркетингу створюється попит 

і покупці стають прихильниками товару й компаній.
5. Відрізнити нинішній ринок покупця від ринку продавця, що був 

характерним у минулому.
6. Пояснювати, яким чином маркетинг створює переваги для спо-

живачів.
Джерела, рекомендовані до заняття [7; 10].

Тема 2. Маркетингове середовище 
1. Маркетингове мікросередовище організації та його елементи: 

організація, постачальники, маркетингові посередники (агенти), спо-
живачі, конкуренти, контактні аудиторії. 

2. Маркетингове макросередовище організації: демографічне, еко-
номічне, природниче, науково-технічне, політико-правове, культурне 
середовище. DEPEST аналіз. 

3. Оцінка конкуренції в галузі. Модель п’яті сил конкуренції 
Портера. 

4. Ринкові можливості та загрози: SWOT-аналіз.
Практичне заняття – 2 год.
І. РОЗГЛЯД ТЕОРЕТИЧНИХ ПИТАНЬ 
1. Поняття маркетингового мікросередовища, його елементи, вплив 

на маркетингову політику та взаємозв’язок між елементами. 
2. Поняття маркетингового макросередовища, його елементи, 

вплив на маркетингову політику та взаємозв’язок між елементами. 

3. Елементи DEPEST – аналізу
4. Оцінка конкуренції в галузі. Модель п’яті сил конкуренції 

Портера.
5. Ринкові можливості та загрози
Для докладнішого розгляду зазначених питань пропонується підго-

тувати реферат за однією із тем:
1. Прояви впливу на маркетингову політику соціо-культурних чин-

ників та соціальних сил. 
2. Виникнення та підґрунтя моделі п’яти сил конкуренції Портера. 
3. Особливості та різновиди маркетингової політики в умовах 

недосконалої конкуренції. 
4. Особливості маркетингової політики в умовах олігополії. 
5. Відмінності маркетингової політики в умовах розширюваного 

та нерозширюваного попиту. 
ІІ. ПЕРЕВІРКА ЗНАНЬ СТУДЕНТІВ У ФОРМІ ОПИТУВАННЯ
1. Система маркетингових досліджень.
2. Маркетингове середовище підприємства. 
3. Макросередовище. 
4. Мікросередовище.
5. Споживчі ринки і купівельна поведінка.
6. Ринок підприємств і поведінка покупців – підприємств.
Завдання для самостійної роботи – 8 год.
1. Визначити, які чинники макро- та мікромаркетингового середо-

вища впливають на маркетингову діяльність компаній.
2. З’ясувати, яким чином отримати потрібну інформацію щодо мар-

кетингового середовища.
3. Встановити, як економічні та соціальні чинники маркетингового 

середовища впливають на маркетингову діяльність.
4. Простежити, як науково-технічний прогрес впливає на сучасне 

життя споживачів і діяльність компаній.
5. Визначити форми конкуренції та з’ясовувати, як вони здатні 

впливати на маркетингову діяльність.
6. Описати вплив політичних і законодавчих чинників на марке-

тингову діяльність компаній.
Джерела, рекомендовані до заняття [7; 10].
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Тема 3. Маркетингове планування 
1. Рівні планування маркетингу. 
2. Стратегічне планування. Стратегічні цілі маркетингу та зв’я-

зок з стратегіями організації. Місія та бачення (vision) організації. 
Стратегічний аудит. 

3. Сильні та слабкі сторони організації. 
4. Стратегії зростання. 
5. Роль маркетингу в стратегічному плануванні. 
6. Створення інтегрованого (холістичного) маркетингового підроз-

ділу в організації. 
Практичне заняття – 4 год.
І. РОЗГЛЯД ТЕОРЕТИЧНИХ ПИТАНЬ 
1. Рівні планування маркетингу: стратегічний, тактичний, опера-

ційний. 
2. Стратегічні цілі маркетингу та зв’язок з стратегіями організації. 

Місія та бачення (vision) організації. Стратегічний аудит.
3. Критичні чинники успіху на ринку.
4. Визначення сильних та слабких сторін організації на ринку. 
5. Структура та основні складники маркетингового плану
6. Типи організації маркетингового підрозділу в організації. 
Для докладнішого розгляду зазначених питань пропонується підго-

тувати реферат за однією із тем:
1. Місія та її вплив на маркетингову політику на прикладі глобаль-

ної організації за вибором. 
2. Способи організації маркетингового підрозділу в організації. 
3. Типові завдання і сфера відповідальності маркетингових підроз-

ділів в українських організаціях. 
4. Методи аналізу і визначення сильних та слабких сторін організа-

ції на ринку. 
ІІ. ПЕРЕВІРКА ЗНАНЬ СТУДЕНТІВ У ФОРМІ ОПИТУВАННЯ
1. Складові елементи процесу управління маркетингом.
2. Аналіз ринкових можливостей.
3. Відбір цільових ринків.
4. Розробка комплексу маркетингу.
5. Втілення в життя маркетингових заходів.
6. Планування маркетингу.

Завдання для самостійної роботи – 6 год.
1. Охарактеризувати три організаційні рівні стратегії та розпові-

дати, як вона співвідносяться один з одним і як впливають на марке-
тингову діяльність.

2. Описати процес стратегічного маркетингу і три основні його 
фази: планування, впровадження, контроль.

3. Пояснити, як організації шукають нові маркетингові можливості 
та вибирають цільові ринки. 

4. Пояснити, яким чином окремі складники маркетингу узгоджу-
ються в його програмі.

5. Розповісти, як під час маркетингового контролю реальні резуль-
тати порівнюються з плановими показниками, і як діяти у випадку від-
хилення від плану. 

Джерела, рекомендовані до заняття [7; 10].

Тема 4. Поведінка споживачів на різних типах ринків
1. Різновиди ринків у маркетингу
2. Споживчі ринки. 

i. Моделі поведінки споживачів. 
ii. Процес ухвалення рішення про покупку.
iii. Чинники впливу на поведінку споживачів. 
iv. Особливості прийняття рішення про купівлю нового товару. 

3. Типи промислових ринків. Особливості поведінки споживачів 
та процесу покупки на промислових ринках.

Практичне заняття – 2 год.
І. РОЗГЛЯД ТЕОРЕТИЧНИХ ПИТАНЬ 
1. Відмінність споживчих ринків від промислових. Різновиди про-

мислових ринків. 
2. Різні варіанти ухвалення купівельного рішення на споживчому 

ринку. Основні моделі. Критерії належності. Модель Говарда – Шета. 
Модель Асселя. 

3. Процес ухвалення рішення про покупку. Видозміни процесу від-
повідно до моделі ухвалення купівельного рішення. Видозміни відпо-
відно до поширення цифрового маркетингу. 

4. Типи промислових ринків. Особливості поведінки споживачів 
та процесу покупки на промислових ринках.
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Для докладнішого розгляду зазначених питань пропонується підго-
тувати реферат за однією із тем:

1. Зміни у процесі ухвалення рішення про покупку, спричинені роз-
витком та поширенням інформаційних технологій. 

2. Модель Еренберга – Гутхарда ухвалення рішення про покупку. 
3. Модель Фішбейна – Айзена ухвалення рішення про покупку. 
4. Способи активізації потреби у товарі в моделі Енджела – 

Блекуела – Мініарда. 
5. Основні учасники процесу покупки на промисловому ринку 

та їх ролі. 
ІІ. ПЕРЕВІРКА ЗНАНЬ СТУДЕНТІВ У ФОРМІ ОПИТУВАННЯ
1. Типи ринків і їх характеристика.
2. Фактори, що впливають на купівельну поведінку на споживчому 

ринку.
3. Фактори, що впливають на купівельну поведінку на промисло-

вому ринку.
Завдання для самостійної роботи – 6 год.
1. Визначити особливості споживчого та промислового ринку 
2. Визначити основні види купівельної поведінки на споживчому 

ринку. 
3. Пояснити класифікацію варіантів купівельної поведінки на 

основі моделі Асселя
4. Пояснити роль і значення залучення для пояснення і прогнозу-

вання купівельної поведінки. 
5. Описати модель Енджела – Блекуела – Мініарда та її основні етапи. 
6. Описати видозміни моделі Енджела – Блекуела – Мініарда 

залежно від ступеня втягнення. 
7. Видозміни моделі купівельної поведінки відповідно до поши-

рення інформаційних технологій. 
8. Охрактеризувати складники закупівельного центру на промис-

лових ринках та роль кожного з них в ухваленні купівельного рішення. 
Джерела, рекомендовані до заняття [7; 10].

Тема 5. Створення споживчої цінності і маркетинг взаємовідносин
1. Споживча цінність, задоволення і лояльність покупців.
2. Стратегії створення цінності Трейсі та Вірсеми.
3. Ланцюг створення цінності
4. Управління якістю
5. Основи маркетингу взаємовідносин

Практичне заняття – 4 год. 
І. РОЗГЛЯД ТЕОРЕТИЧНИХ ПИТАНЬ 
1. Поняття про споживчу цінність та лояльність. Зв’язок між спо-

живчою цінністю, задоволенням та лояльністю. 
2. Створення споживчої цінності на шляху клієнта. Поняття про 

шлях клієнта. 
3. Стратегії створення цінності Трейсі та Вірсеми. Ознаки кожної 

з них. Відмінність між трьома основними стратегіями. 
4. Два типи процесу створення цінності. Передумови та критерії 

вибору кожного з них. 
5. Розуміння якості у маркетингу. Співвідношення ціни та цінності. 
6. Поняття про маркетинг взаємовідносин. Основні рішення марке-

тингу взаємовідносин. 
Для докладнішого розгляду зазначених питань пропонується підго-

тувати реферат за однією із тем:
1. Політика скарг як засіб створення споживчої цінності. 
2. Класифікація споживачів відповідно до ступня задоволення 

та лояльності. 
3. Переваги та недоліки основних стратегій створення цінності за 

Трейсі та Вірсемою 
4. Створення цінності в моделі блакитного океану конкуренції. 
5. Концепція спільного створення цінності (co-creation), її переду-

мови та застосування. 
Завдання для самостійної роботи – 6 год.
1. Пояснити та порівняти між собою стратегії створення споживчої 

цінності Трейсі та Вірсеми. 
2. Описати основні етапи шляху клієнта та маркетингові завдання 

на кожному з них. 
3. Пояснити чинники вибору одного з двох способів створення цін-

ності. 
4. Пояснити, чому провідні компанії світу використовують спосіб 

створення цінності, який передбачає включення маркетингу на ранніх 
етапах планування продукту.

5. Описати особливості маркетингу взаємовідносин. 
6. Пояснити зв’язок між маркетингом та системним управлінням 

якістю (TQM)
Джерела, рекомендовані до заняття [7; 10].
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Тема 6. Сегментування і позиціонування
1. Мета та переваги сегментування. 
2. Сегментування на різних типах ринків: споживчому, промисло-

вому та міжнародному. 
3. Ефективність сегментування. Оцінка сегментів. 
4. Вибір цільового ринку. 
5. Диференціація та позиціонування. Карти позиціонування. Вибір 

стратегії диференціації та позиціонування. Донесення позиціонування 
до цільових споживачів.

Практичне заняття – 4 год. 
І. РОЗГЛЯД ТЕОРЕТИЧНИХ ПИТАНЬ 
1. Застосування цільового і масового маркетингу
2. Стратегії сегментування 
3. Критерії сегментування на споживчих ринках
4. Послідовне сегментування на промислових ринках 
5. Критерії вибору цільового ринку. Матриця GE
6. Стратегії та прийоми позиціонування. Стратегії позиціонування 

Флора та ван Рея
7. Процес позиціонування
8. Карти позиціонування
Для докладнішого розгляду зазначених питань пропонується підго-

тувати реферат за однією із тем:
1. Стратегії диференціації
2. Стратегії позиціонування Флора та ван Рея
3. Стратегії позиціонування та модель бренда Аакера
4. Стратегії позиціонування та модель бренда brand diamond 

(Капферер)
5. Методи психографічного сегментування споживчих ринків
ІІ. ПЕРЕВІРКА ЗНАНЬ СТУДЕНТІВ У ФОРМІ ОПИТУВАННЯ
1. Сегментування ринку.
2. Позиціонування товару.
3. Типи ринків: ринок чистої конкуренції, монополістична конку-

ренція, олігополістична конкуренція, чиста монополія.
Завдання для самостійної роботи – 6 год.
1. Пояснити, що таке сегментація ринку і коли її варто застосову-

вати.

2. Пояснити, у чому суть і які основні підходи до позиціонування 
існують, а також визначати його основні етапи.

3. Визначити п’ять етапів процесу сегментації.
4. Назвати засади і критерії, які використовуються для сегментації 

споживчих ринків і ринків організацій.
5. Групувати товари і цільові аудиторії споживачів засобами сучас-

ного маркетингу.
6. Пояснити, яке значення для сегментації та вибору цільових 

ринків мають категорії активних, помірних і неактивних споживачів 
товару, а також осіб, які ніколи не споживають певний товар.

7. Розробити товарно-ринкову матрицю для сегментації і вибору 
цільового ринку.

Джерела, рекомендовані до заняття [7; 10].

Змістовий модуль 2.  
Реалізація маркетингової політики

Тема 7. Маркетингова товарна політика
1. Роль та значення товарної політики в маркетингу. 
2. Концепція багаторівневого продукту. 
3. Класифікація товарів. 
4. Особливості маркетингу послуг.
5. Управління асортиментом.
6. Брендинг. Основні управлінські рішення, пов’язані з брен- 

дингом. 
7. Створення нового продукту. 
Практичне заняття – 2 год.
І. РОЗГЛЯД ТЕОРЕТИЧНИХ ПИТАНЬ 
1. Управлінські рішення, які стосуються маркетингової товарної 

політики. 
2. Маркетингова класифікація товарів на споживчому та промисло-

вому ринку.
3. Особливості маркетингу послуг. Класифікація послуг у марке-

тингу
4. Управлінські рішення, які стосуються асортименту
5. Роль та значення брендингу. Управлінські рішення. які стосу-

ються брендингу.
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6. Процес створення нових продуктів.
Для докладнішого розгляду зазначених питань пропонується підго-

тувати реферат за однією із тем:
1. Скандинавська школа маркетингу послуг
2. Брендинг як інструмент створення нематеріальних активів орга-

нізацій
3. Концепція та способи оцінки капіталу бренду
4. Стратегія розвитку брендів виробників
5. Стратегія розвитку приватних брендів
6. Поняття, переваги та недоліки спільного брендингу (co-branding)
7. Концепція, способи використання, переваги та недоліки викори-

стання ліцензійних брендів.
8. Концепція бренду та брендингу Девіда Аакера
9. Брендинг як корпоративна релігія у концепції Й. Кунде
ІІ. ПЕРЕВІРКА ЗНАНЬ СТУДЕНТІВ У ФОРМІ ОПИТУВАННЯ
1. Рівні товарів. 
2. Класифікація товарів. 
3. Управління асортиментом.
4. Управління торговельною маркою.
5. Створення нового продукту. 
Завдання для самостійної роботи – 8 год.
1. Визначити взаємозв’язки маркетингової товарної політики 

з сегментуванням, вибором цільового ринку та позиціонуванням. 
2. Визначити відмінності у маркетинговій політиці для різних кла-

сів споживчих товарів.
3. Визначити особливості маркетинговий товарної політики для 

різних класів послуг.
4. Визначити переваги, які дає виробнику створення та викорис-

танні виробничого бренду.
5. Сформулювати переваги приватної торгової марки для посеред-

ника.
6. Визначити стратегію розвитку виробничої торгової марки.
7. Визначити стратегію розвитку приватної торгової марки.
8. Що таке розширення торгової марки, мультимарочна стратегія, 

парасольковий бренд?
Джерела, рекомендовані до заняття [7; 10].

Тема 8. Маркетингова цінова політика
1. Роль, значення та особливості ціни у комплексі маркетингових 

інструментів. 
2. Чинники ціноутворення. 
3. Способи встановлення ціни: 
4. Зміна цін: ініціативна та реагування на зміни цін іншими учасни-

ками ринку.
Практичне заняття – 2 год.
І. РОЗГЛЯД ТЕОРЕТИЧНИХ ПИТАНЬ 
1. Ціноутворення на основі споживчої цінності, організаційних 

та виробничих витрат, собівартості. 
2. Інші чинники впливу на маркетингову цінову політику. 
3. Встановлення цін на нові продукти. Ціноутворення в межах 

товарної номенклатури, асортименту. 
4. Стратегії коригування цін. Ціноутворення зі знижками, дифе-

ренційоване ціноутворення, ціноутворення з урахуванням психології 
споживача, ціноутворення для стимулювання збуту. Дискримінаційне 
ціноутворення. Ціноутворення за географічною ознакою. Динамічне 
ціноутворення. 

Для докладнішого розгляду зазначених питань пропонується підго-
тувати реферат за однією із тем:

1. Стратегії ціноутворення для нових товарів. 
2. Переваги та недоліки стратегії проникнення на ринок. 
3. Чинники вибору стратегії диференційованого та дискримінацій-

ного ціноутворення. 
4. Порівняльне ціноутворення. 
ІІ. ПЕРЕВІРКА ЗНАНЬ СТУДЕНТІВ У ФОРМІ опитування 

та розв’язання задач:
1. Методика розрахунку вихідної ціни.
2. Встановлення цін на новий товар, варіанти стратегії маркетингу 

щодо ціни і якості.
4. Ціноутворення в рамках товарної номенклатури, встановлення 

цін за географічним принципом.
5. Встановлення цін зі знижками і заліками, цін для стимулювання 

збуту, дискримінаційних цін.
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РОЗВ’ЯЗАННЯ ЗАДАЧ
1. Компанія в середньому продає 300 одиниць товару на тиждень. 

Вона закуповує його по €2,50 за одиницю, а продаж – по €3,00. Якщо 
протягом одного тижня компанія буде продавати цей товар зі знижкою 
у 10%, то скільки одиниць товару потрібно продати для того, щоб вало-
вий прибуток залишився незмінним. 

2. Компанія Alpha продає товар на ринку, що характеризується 
ціновою нееластичністю. Обсяг реалізації складає 30 тис. од. на рік. 
Операційні дані про продукт наведені у таблиці нижче

Змінні витрати на одиницю продукції €9,90
Постійні витрати на одиницю продукції €3,30
Разом €13,20
Роздрібна ціна €19,80
Прибуток на одиницю продукції €6,60

Фірма хотіла би збільшити обсяг продажу на 3 тис. од. на рік, 
для чого передбачає додаткові рекламні заходи і планує виділити на 
них додатковий рекламний бюджет у €39,6 тис. на рік. Яким повинно 
бути мінімальне підвищення ціни для того, щоб прибуток фірми не 
скоротився. 

3. Компанія Elix Company виробляє та реалізує на ринку товар, 
який вирізняється серед конкурентів кращим дизайном. Середня по 
ринку ціна складає €50,00, а ємність ринку становить 1 млн од. Частка 
ринку Elix Company складає 10 %. Цінова еластичність попиту на цю 
категорію товарів варіює від –1,7 до –2,0. Операційні дані компанії 
є наступними. 

Змінні витрати на одиницю продукції €20,00
Постійні витрати на одиницю продукції €2 млн
Очікуваний рівень рентабельності 10 %
Інвестований капітал €10 млн

Відділ маркетингових досліджень провів аналіз іміджу бренду 
Elix та її основного конкурента – Lumina. Оцінки споживачів, надані 
за 10-ти бальною шкалою (10 = max, 1 = min) наведені у таблиці,  
що слідує. 

Властивості Важливість 
(вага) Elix Lumina

1 0,50 10 8
2 0,25 6 7
3 0,25 9 9

Розрахуйте а) ціну на основі витрат, б) ціну на основі цінності, 
в) оптимальну ціну. Яку цінову стратегію ви рекомендуєте компанії 
Lumina? Яку цінову стратегію ви рекомендуєте компанії Elix? 

Завдання для самостійної роботи – 6 год.
1. Визначити взаємозв’язки маркетингової цінової політики 

з сегментуванням, вибором цільового ринку та позиціонуванням. 
2. Визначити відмінності у маркетинговій ціновій політиці для різ-

них класів споживчих товарів.
3. Основні цілі та стратегії ціноутворення. 
4. Спосіб визначення ціни на основі витрат на бажаної прибутковості.
5. Спосіб визначення ціни. 
6. Цінова політика як засіб конкурентної боротьби. 
Джерела, рекомендовані до заняття [7; 10].

Тема 9. Політика розподілу
1. Сутність та значення маркетингових каналів. 
2. Різновиди маркетингових каналів. 
3. Управління маркетинговими каналами. 
Практичне заняття – 2 год.
І. РОЗГЛЯД ТЕОРЕТИЧНИХ ПИТАНЬ 
1. Сутність та значення маркетингових каналів. Способи створення 

споживчої цінності в каналі. 
2. Структура маркетингового каналу. Різновиди учасників каналу. 
3. Різновиди маркетингових каналів: вертикальні, горизонтальні 

та комбіновані маркетингові системи.
4. Основні управлінські рішення, що стосуються маркетингових 

каналів
5. Індикатори роботи в маркетинговому каналі
Для докладнішого розгляду зазначених питань пропонується підго-

тувати реферат за однією із тем:
1. Різновиди маркетингових систем
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2. Чинники вибору маркетингового каналу
3. Споживча цінність створювана різними типами учасників марке-

тингового каналу
4. Споживча цінність, створювана торгівлею
ІІ. ПЕРЕВІРКА ЗНАНЬ СТУДЕНТІВ У ФОРМІ ОПИТУВАННЯ
1. Канал розподілу, функції, число рівнів. 
2. Вертикальні маркетингові системи. Види.
3. Роздрібна торгівля, функції.
4. Оптова торгівля, функції.
Завдання для самостійної роботи – 6 год.
1. Визначити взаємозв’язок маркетингової політики дистрибуції 

з сегментуванням, вибором цільового ринку та позиціонуванням. 
2. Визначити відмінності у функціонуванні маркетингових каналів 

для різних класів споживчих товарів.
3. Різновиди учасників маркетингового каналу та виконувані ними 

функції. 
4. Складність управління маркетинговим каналом. 
5. Основні управлінські рішення, стосовно управління маркетинго-

вим каналом. 
6. Основні індикатори роботи в маркетингових каналах. 
Джерела, рекомендовані до заняття [7; 10].

Тема 10. Маркетингова політика комунікацій
1. Цілі та задачі маркетингового просування. 
2. Комунікаційний процес та комплекс просування. 
3. Створення маркетингових комунікацій. 
4. Організація рекламної кампанії. 
Практичне заняття – 2 год.
І. РОЗГЛЯД ТЕОРЕТИЧНИХ ПИТАНЬ 
1. Комплекс просування. Інтегровані маркетингові комунікації. 

Середовище комунікацій. 
2. Комунікаційний процес та основні управлінські рішення. 

Загальна модель комунікацій. Модель комунікацій Б. Штерн. 
3. Створення маркетингових комунікацій. Планування маркетинго-

вих комунікацій. 
4. Креативна стратегія та креативний процес. 
5. Організація рекламної кампанії. Медійне планування. 
6. Основи цифрового (digital) маркетингу. 

Для докладнішого розгляду зазначених питань пропонується підго-
тувати реферат за однією із тем:

1. Моделі ієрархічної обробки інформації і рекламні формули.
2. Стан та перспективи розвитку цифрового маркетинг в Україні. 
3. Різновиди креативної стратегії та креативного процесу. 
4. Завдання та інструменти реалізації політики громадських 

зв’язків. 
5. Цілі, стратегії та інструменти стимулювання збуту. 
6. Роль, особливості та призначення особистого продажу к комп-

лексі просування. 
7. Структура рекламної галузі в Україні. 
ІІ. ПЕРЕВІРКА ЗНАНЬ СТУДЕНТІВ У ФОРМІ ОПИТУВАННЯ
1. Комплекс маркетингових комунікацій, особливості реклами, 

особистого продажу, стимулювання збуту, пропаганди.
2. Реклама. Основні рішення у сфері реклами.
3. Стимулювання збуту. Засоби та розробка програми СТИЗ.
4. Пропаганда. Засоби та розробка програми PR.
Завдання для самостійної роботи – 6 год.
1. Визначити взаємозв’язок маркетингової політики комунікацій 

з сегментуванням, вибором цільового ринку та позиціонуванням. 
2. Визначити функціональне призначення і головні цілі маркетин-

гової політики комунікацій.
3. Охарактеризувати функціональні особливості, переваги та обме-

ження кожного з-поміж інструментів маркетингового комплексу. 
4. Визначити головні управлінські рішення, які стосуються марке-

тингової політики комунікацій на рівні організації – рекламодавця. 
5. Визначити структуру рекламної галузі та різновиди її учасників. 
6. Визначити різновиди виконавців реклами. 
7. Охарактеризувати відмінності різних способів організації 

рекламної кампанії. 
8. Охарактеризувати відмінності різних способів організації пере-

давання рекламної кампанії. 
9. Визначити цілі та основні показники медійного планування. 
Джерела, рекомендовані до заняття [7; 10].
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Тема 11. Маркетинг і суспільство
1. Соціальна відповідальність та етика маркетингу. 
2. Бізнес і становлення соціально-відповідального маркетингу. 
3. Тенденції розвитку маркетингу
Практичне заняття – 2 год.
І. РОЗГЛЯД ТЕОРЕТИЧНИХ ПИТАНЬ 
1. Засоби забезпечення соціальної відповідальності організації 

маркетинговими інструментами. 
2. Становлення соціально-відповідального бізнесу у контексті ста-

лого розвитку. 
3. Тенденції розвитку маркетингу в сучасних умовах. 
Для докладнішого розгляду зазначених питань пропонується підго-

тувати реферат за однією із тем:
1. Основні етичні виклики маркетинговій діяльності. 
2. Поняття соціо-екологічного підходу до споживання. 
3. Вплив становлення громадянського суспільства на розвиток мар-

кетингу.
4. Концепція «глобального села» та розвиток маркетингу. 
5. Корпоративна соціальна відповідальність та розвиток маркетингу. 
6. Рух консьюмеризму у сучасному світі. 
ІІ. ПЕРЕВІРКА ЗНАНЬ СТУДЕНТІВ У ФОРМІ ОПИТУВАННЯ
1. Етика маркетингу
2. Сучасні тенденції маркетингу в Україні.
3. Нові тенденції маркетингу у світі.
4. Маркетинг організацій, окремих осіб, місць, ідей.
Завдання для самостійної роботи – 6 год.
1. Визначити взаємозв’язок маркетингової орієнтації з розвитком 

етичної практики маркетингу. 
2. Основні етичні виклики сучасного маркетингу. 
3. Складові соціо-екологічного підходу до споживання.
4. Концепція відповідального споживання і розвиток маркетинго-

вої практики. 
5. Основні тенденції розвитку сучасного маркетингу: глобалізація, 

сталий розвиток, інтеграція електронної комерції в особисте та профе-
сійне життя. 

Джерела, рекомендовані до заняття [7; 10].

5. ПИТАННЯ ДО КОНТРОЛЮ ЗНАНЬ

1. Призначення маркетингу у ринковій економіці.
2. Означення та етапи маркетингової політики.
3. Маркетингова стратегія і тактика.
4. Завдання маркетингу в організації. Означення маркетинг-мене- 

джменту.
5. Процес маркетингу та його основні етапи.
6. Основні концепції управління маркетингом.
7. Концепція удосконалення виробництва та розвитку товару.
8. Порівняння збутової концепції та концепції класичного марке-

тингу.
9. Холістична концепція маркетингу.
10. Вплив і прояви глобалізації у маркетингу.
11. Чинники впливу макросередовища на маркетингову політику.
12. Ємність ринку.
13. Ринковий потенціал та методи визначення.
14. Визначення частки ринку організації.
15. Вплив конкуренції на маркетингову політику.
16. Визначення інтенсивності конкуренції в галузі.
17. Ієрархія та система маркетингових планів в організації.
18. Маркетингове планування на рівні організації та продукту.
19. Стратегічне планування маркетингу.
20. Стратегії створення цінності Трейсі та Вірсеми.
21. Базові стратегії Портера.
22. Стратегії зростання Ансоффа.
23. Способи описання поведінка споживачів на ринку кінцевого  

споживання (В2С).
24. Класифікація моделей поведінки споживача на В2С ринку .
25. Процес ухвалення складного рішення про покупку на В2С 

ринку.
26. Процес ухвалення лояльного рішення про покупку на В2С 

ринку.
27. Рішення про покупку з низьким ступенем залученості.
28. Чинники впливу на поведінку споживачів на ринку кінцевого 

споживання (В2С).
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29. Основні відмінності ділового ринку від ринку кінцевого спожи-
вання.

30. Структура та функції закупівельного центру на діловому ринку 
(В2В).

31. Основні різновиди споживчої цінності та способи її створення .
32. Ланцюг доданої цінності Портера.
33. Сегментування та його основні способи.
34. Психографічне сегментування.
35. Сегментування за вигодами.
36. Критерії вибору цільового ринку.
37. Призначення та процес позиціонування.
38. Споживча цінність та модель багаторівневого продукту.
39. Класифікація товарів.
40. Особливість послуг як товарів. Властивості послуг.
41. Роль та значення бренду у маркетинговій політиці.
42. Структура бренду. Ідентичність та позиціонування бренду.
43. Призма бренда.
44. Порівняння різновидів торгових марок за типом власності. .
45. Означення та роль ціни у маркетинговій політиці.
46. Чинники ціноутворення.
47. Стратегія справедливого ціноутворення та доданої вартості 

у ціноутворенні.
48. Два основні підходи до ціноутворення.
49. Зв’язок цінової еластичності попиту та маркетингової цінової 

політики.
50. Стратегії встановлення первісної ціни.
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