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І. ЗАГАЛЬНІ ПОЛОЖЕННЯ 
 

Метою вивчення дисципліни «Маркетинг» є формування у здобувачів 
освітнього ступеня «бакалавр» системи знань про сутність і зміст маркетингу як 
філософію підприємницької діяльності в умовах ринкової економіки і 
конкуренції, відпрацювання практичних навичок вирішення маркетингових 
завдань і прищеплення вміння творчого пошуку напрямків і резервів 
удосконалення маркетингової діяльності підприємств. 

Завданням навчальної дисципліни «Маркетинг» у здобувачів 
освітнього ступеня «бакалавр» є вивчення основних понять, систем і 
алгоритмів маркетингу; набуття практичних навичок розв’язання конкретних 
маркетингових завдань; формування вмінь творчого пошуку резервів 
удосконалення маркетингової діяльності підприємства. 

Результатом вивчення навчальної дисципліни «Маркетинг» для 
спеціальності 076 «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність» освітньої 
програми «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність» є формування 
комплексу компетентностей: 

– інтегральна компетентність: здатність розв’язувати складні 
спеціалізовані завдання та проблеми у сферах підприємницької, торговельної та 
біржової діяльності або в процесі навчання, що передбачає застосування теорій 
та методів організації і функціонування підприємницьких, торговельних, 
біржових структур і характеризується комплексністю та невизначеністю умов. 

– загальні компетентності:   
ЗК 2. Здатність застосовувати отримані знання в практичних ситуаціях.  
ЗК 5. Навички використання інформаційних і комунікаційних технологій.  
ЗК 6. Здатність до пошуку, оброблення та аналізу інформації з різних 

джерел.  
ЗК 7. Здатність працювати в команді.  
ЗК 8. Здатність виявляти ініціативу та підприємливість. 
ЗК 10. Здатність діяти відповідально та свідомо.  
ЗК 12. Здатність зберігати та примножувати моральні, культурні, наукові 

цінності і досягнення суспільства на основі розуміння історії та 
закономірностей розвитку предметної області, її місця у загальній системі знань 
про природу і суспільство та у розвитку суспільства, техніки і технологій, 
використовувати різні види та форми рухової активності для активного 
відпочинку та ведення здорового способу життя.  

– спеціальні (фахові) компетентності:  
СК 2. Здатність обирати та використовувати відповідні методи, 

інструментарій для обґрунтування рішень щодо створення, функціонування 
підприємницьких, торговельних і біржових структур.  

СК 3. Здатність здійснювати діяльність у взаємодії суб’єктів ринкових 
відносин.  

СК 4. Здатність застосовувати інноваційні підходи в діяльності 
підприємницьких, торговельних та біржових структур.  
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СК 10. Здатність до бізнес-планування, оцінювання кон'юнктури ринків і 
результатів діяльності у сфері підприємництва, торгівлі та біржової практики з 
урахуванням ризиків.  

Програмні результати навчання здобувачів з навчальної дисципліни 
«Маркетинг» полягають:  

1. Використовувати базові знання з підприємництва, торгівлі і біржової 
діяльності й уміння критичного мислення, аналізу та синтезу в професійних 
цілях. 

2. Застосовувати набуті знання для виявлення, постановки та вирішення 
завдань за різних практичних ситуацій в підприємницькій, торговельній та 
біржовій діяльності. 

4. Використовувати сучасні комп’ютерні і телекомунікаційні технології 
обміну та розповсюдження професійно спрямованої інформації у сфері 
підприємництва, торгівлі та біржової діяльності. 

5. Організовувати пошук, самостійний відбір, якісну обробку інформації з 
різних джерел для формування банків даних у сфері підприємництва, торгівлі 
та біржової діяльності. 

6. Вміти працювати в команді, мати навички міжособистісної взаємодії, які 
дозволяють досягати професійних цілей. 

7. Демонструвати підприємливість в різних напрямах професійної 
діяльності та брати відповідальність за результати. 

10. Демонструвати здатність діяти соціально відповідально на основі 
етичних, культурних, наукових цінностей і досягнень суспільства. 

11. Демонструвати базові й структуровані знання у сфері підприємництва, 
торгівлі та біржової діяльності для подальшого використання на практиці. 

12. Володіти методами та інструментарієм для обґрунтування 
управлінських рішень щодо створення й функціонування підприємницьких, 
торговельних і біржових структур. 

13. Використовувати знання форм взаємодії суб’єктів ринкових відносин 
для забезпечення діяльності підприємницьких, торговельних та біржових 
структур. 

14. Вміти застосовувати інноваційні підходи в підприємницькій, 
торговельній та біржовій діяльності. 

17. Вміти вирішувати професійні завдання з організації діяльності 
підприємницьких, торговельних та біржових структур і розв’язувати проблеми 
у кризових ситуаціях з урахуванням зовнішніх та внутрішніх впливів. 

20. Знати основи бізнес-планування, оцінювання кон’юнктури ринків та 
результатів діяльності підприємницьких, торговельних і біржових структур з 
урахуванням ризиків. 

Міждисциплінарні зв’язки: програма упорядкована відповідно до 
анотації освітньо-професійної програми підготовки бакалаврів, базується на 
вивченні таких обов’язкових освітніх компонент, як «Економічна теорія», 
«Основи підприємництва». 
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Критерії оцінювання результатів навчання. Критерієм успішного 
проходження здобувачем освіти підсумкового оцінювання може бути 
досягнення ним мінімальних порогових рівнів оцінок за кожним запланованим 
результатом навчання навчальної дисципліни. Мінімальний пороговий рівень 
оцінки варто визначати за допомогою якісних критеріїв і трансформувати його 
в мінімальну позитивну оцінку використовуваної числової (рейтингової) 
шкали. 

Рівні 
компетентності 

За шкалою 
ДТЕУ 

Критерії оцінювання 

1 2 3 

Високий 
(дослідницький) 

90-100 

Має обґрунтовані та всебічні знання з дисципліни, вміє 
узагальнювати та систематизувати набуті знання; самостійно 
знаходить джерела інформації та працює з ними; проводить 
власні дослідження, може використовувати набуті знання та 
вміння при розв’язанні задач. 

Достатній 
(частково-
пошуковий) 

82-89 

Володіє навчальним матеріалом, вміє зіставляти та узагальнювати, 
виявляє творчий інтерес до предмету, виконує завдання з повним 
поясненням та обґрунтуванням, але допускає незначні помилки; 
може усвідомити нові для нього факти, ідеї. 

75-81 
Володіє визначеним програмою навчальним матеріалом; 
розв’язує завдання, передбачені програмою, з частковим 
поясненням. 

Елементарний 
(репродуктивний) 

69-74 
Володіє навчальним матеріалом на репродуктивному рівні; може 
самостійно розв’язати та пояснити розв’язання завдання. 

60-68 
Ознайомлений з навчальним матеріалом, відтворює його на 
репродуктивному рівні; виконує елементарні завдання за 
зразком або відомим алгоритмом. 

Низький 
(фрагментарний) 

35-59 
Ознайомлений та відтворює  навчальний матеріал на рівні 
окремих фактів та фрагментів матеріалу; під керівництвом 
викладача виконує елементарні завдання. 

1-34 
Ознайомлений з навчальним матеріалом на рівні розпізнавання 
та відтворення окремих фактів. 

 
Якщо здобувач вищої освіти повністю виконав програму дисципліни та 

набрав протягом семестру 75 і більше балів, то підсумкова оцінка може бути 
виставлена без опитування чи виконання екзаменаційного завдання на момент 
проведення екзамену. 

У разі, якщо здобувач вищої освіти бажає поліпшити свою оцінку, або не 
набрав 75 балів, він складає екзамен з усієї програми навчальної дисципліни у 
вигляді письмового опитування знань згідно завдань встановленого зразка. 

Результат виконання екзаменаційних завдань оцінюється з урахуванням 
результатів у співвідношенні 80:20, де 80 – максимальна оцінка за виконання 
екзаменаційного завдання, 20 – результат поточної успішності відповідно до 
шкали переводу поточної роботи для врахування її при підсумковій оцінці. 
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ОБСЯГ ДИСЦИПЛІНИ «МАРКЕТИНГ» В КРЕДИТАХ ТА ЙОГО 
РОЗПОДІЛ 

 

Назва теми 

Кількість годин 

Форми контролю 

У
сь
ог
о 
го
ди
н 

/ 
кр
ед
ит
ів

 

з них 

ле
кц
ії

 

пр
ак
ти
чн
і 

за
ня
тт
я 
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м
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ті
йн
а 

ро
бо
та

 
ст
уд
ен
та

1 2 3 4 5 6 

Тема 1. Сутність основних понять 
маркетингу та розвиток його концепції 

18 4 4 10 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН 

1.1. Сутність основних понять маркетингу 9 2 2 5 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН 

1.2. Маркетингові концепції діяльності 
підприємства на ринку 

9 2 2 5 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН 

Тема 2. Маркетинг як відкрита мобільна 
система 

14 2 2 10 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН 

Тема 3. Формування маркетингової 
інформаційної системи на основі проведення 
маркетингових  досліджень 

18 4 4 10 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН, ДК 

3.1. Формування маркетингової інформаційної 
системи 

9 2 2 5 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН, ДК 

3.2. Проведення маркетингових досліджень 9 2 2 5 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН, ДК 

Тема 4. Вивчення потреб і поведінки 
споживачів та вибір цільових сегментів 

18 4 4 10 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН, ДК 

4.1. Вивчення потреб і поведінки споживачів 9 2 2 5 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН, ДК 

4.2. Позиціонування товару та стратегії 
охоплення ринку 

9 2 2 5 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН, ДК 

Тема 5. Товарна політика в системі 
маркетингу 

22 6 6 10 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН, ДК 

5.1. Сутність маркетингової товарної політика 6 2 2 2 УО, ПО, Т, Р 

5.2. Товар як елемент комплексу маркетингу 8 2 2 4 УО, ПО, Т, Р 
5.3. Якість та конкурентоспроможність товару 8 2 2 4 УО, ПО, Т, Р, 

ІЗ, СУН, ДК 
Тема 6. Цінова політика в системі 
маркетингу 

24 6 6 12 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН, ДК 

6.1. Сутність маркетингової цінової політики 8 2 2 4 УО, ПО, Т, Р 
6.2. Маркетингові цінові стратегії 8 2 2 4 УО, ПО, Т, Р 
6.3. Методи ціноутворення 8 2 2 4 УО, ПО, Т, Р, 

ІЗ, СУН, ДК 
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1 2 3 4 5 6 

Тема 7. Політика розповсюдження в 
системі маркетингу 

24 6 6 12 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН, ДК 

7.1. Сутність маркетингової політики 
розповсюдження 

8 2 2 4 УО, ПО, Т, Р 

7.2. Маркетингові системи розповсюдження 8 2 2 4 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН, ДК 

7.3. Діагностика каналів розподілу 8 2 2 4 УО, ПО, Т, Р 

Тема 8. Комунікаційна політика в системі 
маркетингу 

24 6 6 12 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН 

8.1. Сутність маркетингової політики 
комунікацій 

8 2 2 4 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН 

8.2. Реклама та зв’язки з громадськістю як 
елементи системи маркетингових комунікацій 

8 2 2 4 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН 

8.3. Персональний продаж та стимулювання 
збуту як елементи системи маркетингових 
комунікацій 

8 2 2 4 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН 

Тема 9. Організація та контроль 
маркетингової діяльності на підприємстві 

18 4 4 10 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН, ДК 

9.1. Планування та організація маркетингової 
діяльності на підприємстві 

9 2 2 5 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН, ДК 

9.2. Контроль та аудит маркетингової 
діяльності на підприємстві 

9 2 2 5 УО, ПО, Т, Р, 
ІЗ, СУН, ДК 

Разом 180/6 42 42 96  
Підсумковий контроль – екзамен 

 

Умовні позначення: 
УО – усне опитування; 
ПО – письмове опитування; 
Т – тестування; 
Р – реферат (есе); 

ІЗ – індивідуальне завдання; 
СУН – система управління навчанням MOODLE; 
ДК – розрахунки та дослідження з використанням
комп‘ютера. 
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II. ПРОГРАМА НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ 
 

Тема 1. Сутність основних понять маркетингу та розвиток його 
концепції 

Зміст, завдання та структура навчального курсу «Основи маркетингу», 
його теоретичні й методологічні основи, зв’язок із спеціальними 
дисциплінами, що формують систему економічних знань майбутнього фахівця. 
Історичні передумови виникнення маркетингу як способу ефективного 
управління діяльністю підприємства. Приклади застосування маркетингових 
підходів до ведення бізнесу.  

Головні поняття, які становлять теоретичну основу маркетингу. Сутність 
маркетингу, еволюція його визначення. Визначення та сутність понять, які 
становлять теоретичну основу маркетингу: потреба (види потреб), попит, обмін 
(умови здійснення), угода (види угод), ринок (показники, що його 
характеризують), сегмент ринку, комплекс складових маркетингу (товар, ціна, 
збуту, комунікації).  

Основні цілі та принципи маркетингу. Різновиди та завдання маркетингу 
підприємства як способу ефективного управління діяльністю. Система 
маркетингу, її мета та цілі.  

Концепції діяльності підприємства на ринку. Маркетинг у сфері 
некомерційної діяльності. Аналіз маркетингових можливостей підприємства. 

 
Тема 2. Маркетинг як відкрита мобільна система 
Нормативно-правова база маркетингової діяльності в Україні. Маркетинг 

як система ведення бізнесу. Взаємодія сукупності елементів системи 
маркетингу підприємства.  

Поняття середовища маркетингу та його дослідження. Застосування 
результатів дослідження для досягнення успіху на ринку.  

Фактори мікросередовища та макросередовища маркетингу.  
Поняття соціального маркетингу, консюмеризму, біхевіоризму. 
 
Тема 3. Формування маркетингової інформаційної системи на основі 

проведення маркетингових  досліджень 
Значення інформації для прийняття маркетингових рішень.  
Маркетингова інформація та маркетингова інформаційна система: поняття 

і класифікація. Вимоги до маркетингової інформаційної системи. Класифікація 
маркетингової інформації.  

Первинна та вторинна інформація, переваги і недоліки, що визначають 
доцільність її отримання та використання.  

Методи збору первинної маркетингової інформації. Поняття вибірки, 
принципи її формування.  

Маркетингові дослідження: сутність, практика організації проведення на 
зарубіжних та вітчизняних ринках. Структура, види маркетингових досліджень. 
Методи маркетингових досліджень: аналіз документів, спостереження, 
опитування, експеримент.  



 9

Інструментарій, що застосовується під час проведення маркетингових 
досліджень. Анкети в маркетингових дослідженнях. Вимоги до розробки анкет. 
Типи запитань в анкетах. Джерела маркетингової інформації. Створення листів 
опитування.  

Розробка робочого плану маркетингових досліджень.  
Зміст етапів проведення маркетингових досліджень: визначення проблеми і 

формулювання мети досліджень, складання плану досліджень, збір 
маркетингової інформації, аналіз та інтерпретація даних, підготовка та подання 
звіту (розробка рекомендацій).  

Методичні засади комплексного маркетингового дослідження ринку. 
 
Тема 4. Вивчення потреб і поведінки споживачів та вибір цільових 

сегментів 
Поняття «споживчий ринок», «ринок організацій-споживачів». 

Класифікація потреб суб’єктів ринку. Фактори, що впливають на поведінку 
покупців.  

Процес прийняття рішення щодо купівлі товарів. Теорії мотивацій, що 
найчастіше використовуються для аналізу поведінки споживачів.  

Сутність понять цінності, сприйняття, ризик, стимули, запити і переваги, 
категорії товарів відповідно до звичок споживачів, орієнтація, емоції. Класична 
модель «економічного споживача».  

Особливості купівлі товарів виробничого призначення. Типи ситуацій при 
здійсненні закупівель для потреб підприємства.  

Етапи прийняття рішення щодо придбання продукції виробничого 
призначення: усвідомлення проблеми, узагальнений опис потреб, пошук 
постачальника, запити пропозицій, вибір постачальника, обґрунтування 
процедури отримання замовлення, оцінка роботи постачальника. Критерії 
вибору постачальників.  

Сутність, вимоги і цілі сегментації ринку. Основні принципи сегментації 
споживчих ринків: соціально-економічний, географічний, поведінковий, 
демографічний, психографічний.  

Ознаки сегментації ринку покупців-підприємств: географічний, галузевий, 
за розміром, за системою організації закупівель, за обсягами замовлень. Етапи 
процесу сегментування ринку.  

Оцінка і відбір цільових ринків. Вибір найпривабливіших для підприємства 
сегментів ринку та стратегії охоплення ринку: недиференційований маркетинг, 
диференційований маркетинг, концентрований маркетинг. 

 
Тема 5. Товарна політика в системі маркетингу 
Сутність, цілі, завдання маркетингової товарної політики підприємства. . 

Види товарів, характеристика споживчих товарів, товарів виробничого 
призначення, послуг. Рівні товару.  

Концепція життєвого циклу товару. Характеристика етапів життєвого 
циклу. Зміст діяльності та особливості маркетингу на кожному етапі життєвого 
циклу товару: впровадження товару на ринок, зростання обсягів продажу, 
зрілості (зростаючої, стабільної, спадаючої), падіння обсягів збуту.  
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Основні етапи розробки нових товарів. Впровадження нових товарів на 
ринок та основні причини поразок. Значення пробного маркетингу.  

Поняття товарного асортименту і номенклатури продуктів, показники 
оцінки (глибина, широта, насиченість. гармонійність, стійкість, коефіцієнт 
оновлення).  

Торговельна марка, її складові, вимоги до марочних товарів. Поняття та 
значення брендингу. Упаковка товару. Штрихове кодування інформації. Види 
сервісного обслуговування, його принципи.  

Поняття якості та конкурентоспроможності товару. Позиціювання товару 
на ринку. 

 
Тема 6. Цінова політика в системі маркетингу 
Роль і значення ціни. Теорія еластичності попиту і ціни. Класифікація цін. 

Сутність та завдання цінової політики в системі маркетингу підприємства. Цілі 
ціноутворенні: максимізація прибутку, збільшення частики ринку, забезпечення 
виживання підприємства. Визначальні фактори, що впливають на формування 
цінової політики підприємства: витрати, попит, рівень конкуренції, державне 
регулювання цін, особливості системи збуту. Особливості встановлення цін на 
ринках різних типів.  

Етапи процесу ціноутворення. Види цінових стратегій: стратегії високих, 
низьких цін, цін на принципово нові товари, цін на товари-імітатори, 
неокруглених цін, єдиних цін. гнучких цін, стратегії у межах товарного 
асортименту (цінових ліній, цін на товари, що доповнюють, на комплектуючі 
товари). Цінова дискримінація. Умови їх застосування.  

Методи ціноутворення. Встановлення ціни з урахування якості продукції, 
вивчення попиту споживачів, економічних та психологічних можливостей 
покупців, розрахунку витрат, порівняння з цінами на аналогічні товари 
конкурентів, визначення етапу життєвого циклу товару, співвідношення цін між 
товарами та їх модифікаціями, сезону та регіону реалізації продукції. 
Залежність цін від відношень між партнерами. Види знижок, націнок, надбавок. 

 
Тема 7. Політика розповсюдження в системі маркетингу 
Сутність, значення та завдання політики розповсюдження як складової 

системи маркетингу. Взаємодія підсистем системи розповсюдження. Підходи 
до визначення понять «збутова політика», «політика розподілу» та «політика 
розповсюдження». Складові системи товароруху. Функції та характеристики 
каналів розповсюдження. Маркетингові системи розповсюдження (традиційні, 
багатоканальні, горизонтальні, вертикальні). Розвиток вертикальних 
маркетингових систем збуту, їх різновиди (керовані, корпоративні, договірні). 
Особливості договірних вертикальних маркетингових систем збуту (добровільні 
об’єднання роздрібних торговців під егідою оптовиків, підприємств-
утримувачів привілеїв, кооперативів роздрібних торговців). Формування 
маркетингового каналу розповсюдження. Характеристика методів оцінки та 
вибору каналів розповсюдження. Взаємозв’язок маркетингової політики 
розповсюдження та логістики. Формування міжнародних каналів 
розповсюдження. 
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Тема 8. Комунікаційна політика в системі маркетингу 
Сутність маркетингової політики комунікацій. Алгоритм формування 

комплексу маркетингових комунікацій. Характерні особливості маркетингових 
комунікації: види реклами, методи стимулювання збуту, персонального 
продажу, зв’язків з громадськістю. Переваги та недоліки засобів впливу 
маркетингової комунікації. Фактори, що визначають структуру комунікаційних 
заходів: тип товару, етап життєвого циклу товару, ринку, вид стратегії збуту, 
ступінь інформованості покупців. Роль реклами як найбільш поширеного 
комунікаційного засобу. Класифікація реклами залежно від її цілей. Переваги 
та недоліки основних носіїв реклами. Зв’язки з громадськістю як елемент 
маркетингових комунікацій підприємства. Переваги і недоліки паблік рілейшнз. 
Стимулювання збуту. Переваги та недоліки засобів стимулювання збуту. 
Персональний продаж у комплексі маркетингових комунікацій. Поняття 
прямого маркетингу. Інструменти прямого маркетингу. Інші інструменти 
комунікації. Спонсорування. Брендинг. Виставки та ярмарки. 

 
Тема 9. Організація та контроль маркетингової діяльності на 

підприємстві  
Організація маркетингової діяльності підприємства. Алгоритм формування 

маркетингової організаційної структури підприємства. Характеристики, 
особливості та умови застосування функціональної, товарної, географічної, 
ринкової та матричної організаційної структури. Призначення, переваги та 
недоліки моделей побудови відділів маркетингу. Лінійна карта розподілу 
функціональних обов’язків. Контроль маркетингової діяльності підприємства. 
Показники контролю річних планів розповсюдження. Показники контролю 
ефективності маркетингових заходів. Показники контролю прибутковості. 
Аналіз результатів маркетингової діяльності підприємства. Маркетинговий 
аудит. Процес аудиту. Основні напрями маркетингового аудиту. 
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СТРУКТУРА НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ 
 

Результати навчання Навчальна діяльність 

Робочий 
час 

студента 
(год.) 

1 2 3 
Знати: 
історичні передумови 
виникнення 
маркетингу як 
способу ефективного 
управління 
діяльністю,  
сутність маркетингу, 
еволюцію його 
визначення, 
сутність понять, які 
становлять 
теоретичну основу 
маркетингу,  
основні функції та 
принципи 
маркетингу,  
види маркетингу та їх 
характеристику, 
елементи комплексу 
маркетингу,  
сутність поняття 
системи маркетингу 
та її цілі,  
особливості 
маркетингу у сфері 
некомерційної 
діяльності. 
 
Вміти: 
розв’язувати 
ситуаційні завдання 
щодо складання 
послідовних ланцюгів 
основних принципів 
та положень, 
характерних для 
маркетингової 
діяльності вибору 
відповідно до виду 
попиту певного виду 
маркетингу. 

ТЕМА 1. СУТНІСТЬ ОСНОВНИХ ПОНЯТЬ 
МАРКЕТИНГУ ТА РОЗВИТОК ЙОГО КОНЦЕПЦІЇ 
Тема 1.1. Сутність основних понять маркетингу 
Лекція №1. 
План лекції: 
1. Історичні передумови виникнення маркетингу як 
способу ефективного управління діяльністю підприємства. 
2. Головні поняття, які становлять теоретичну основу 
маркетингу. 
3. Основні цілі та принципи маркетингу. 
 
Тема 1.2. Маркетингові концепції діяльності 
підприємства на ринку 
Лекція №2. 
План лекції: 
1. Різновиди та завдання маркетингу підприємства як 
способу ефективного управління діяльністю. 
2. Концепції діяльності підприємства на ринку. 
3. Аналіз маркетингових можливостей підприємства. 
Література: 
Основна: 1–18; 
Додаткова: 20–23; 28, 30–32; 36–38; 
Інтернет-ресурси: 39–45. 

 
 
 
2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2 
 
 
 

Самостійна робота студентів: 
Вивчення та доповнення матеріалів лекцій, підготовка до 
практичних занять №1-2. 
Питання, що виносяться на самостійну роботу: Зміст, 
завдання та структура навчального курсу «Маркетинг», 
його теоретичні й методологічні основи, зв’язок із 
спеціальними дисциплінами, що формують систему 
економічних знань майбутнього фахівця. Приклади 
застосування маркетингових підходів до ведення бізнесу. 
Система маркетингу, її мета та цілі. Маркетинг у сфері 
некомерційної діяльності. 
Підготовка проєкту на тему: «Концепція діяльності 
підприємства на ринку». 

10 

Практичне заняття №1. 
Розв’язання ситуаційних завдань щодо складання 
послідовних ланцюгів основних принципів та 
положень, характерних для маркетингової діяльності. 
Практичне заняття №2. 
Розв’язання ситуаційних завдань щодо вибору 
відповідно до виду попиту певного виду маркетингу 
і заповнити блок-схеми, визначення концепцій 
діяльності підприємства на ринку 

2 
 
 
 
2 
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1 2 3 
Знати: 
поняття 
маркетингового 
середовище та його 
елементів, поняття 
соціального 
маркетингу, 
консюмеризму, 
біхевіоризму. 
 
Вміти: 
розв’язувати 
ситуаційні завдання 
щодо визначення 
концепцій 
діяльності 
підприємств на 
ринку та 
моніторингу 
впливу факторів 
маркетингового 
середовища на 
діяльності 
підприємства на 
ринку 

ТЕМА 2. МАРКЕТИНГ ЯК ВІДКРИТА МОБІЛЬНА 
СИСТЕМА 
Лекція №3. 
План лекції: 
1. Нормативно-правова база маркетингової діяльності в 
Україні. 
2. Поняття середовища маркетингу та його 
дослідження. 
3. Поняття  та особливості соціального маркетингу. 
4. Поняття та сутність конс’юмеризму і біхевіоризму. 
Література: 
Основна: 1–15, 17–18; 
Додаткова: 20–23; 28, 30–32; 36–38; 
Інтернет-ресурси: 39–45. 

 
 
2 
 
 
 

Самостійна робота студентів: 
Вивчення та доповнення матеріалів лекцій, підготовка 
до практичного заняття №3. 
Питання, що виносяться на самостійну роботу: 
Маркетинг як система ведення бізнесу. Взаємодія 
сукупності елементів системи маркетингу 
підприємства. Застосування результатів дослідження 
для досягнення успіху на ринку.  

10 

Практичне заняття №3. 
Розв’язання ситуаційних завдань щодо визначення 
концепцій діяльності підприємств на ринку та 
визначення взаємодії сукупності елементів системи 
маркетингу підприємства, моніторингу впливу 
факторів маркетингового середовища на діяльності 
підприємства на ринку. 

2 
 
 

Знати: 
роль інформації для 
прийняття 
маркетингових 
рішень, сутність 
поняття 
маркетингової 
інформаційної 
системи та її 
елементів, вимоги до 
маркетингової 
інформаційної 
системи. 
 
Вміти: 
класифікувати 
маркетингову 
інформацію та 
джерела її 
отримання, 
застосовувати різні 

ТЕМА 3. ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ 
ІНФОРМАЦІЙНОЇ СИСТЕМИ НА ОСНОВІ 
ПРОВЕДЕННЯ МАРКЕТИНГОВИХ 
ДОСЛІДЖЕНЬ 
Тема 3.1. Формування маркетингової інформаційної 
системи 
Лекція №4. 
План лекції: 
1. Класифікація маркетингової інформації. Поняття 
маркетингової інформаційної системи та її підсистеми. 
2. Суть маркетингових досліджень, практика 
організації проведення на ринку. 
3. Характеристика видів маркетингових досліджень.  
4. Методи маркетингових досліджень. 
Тема 3.2. Проведення маркетингових досліджень 
Лекція №5. 
План лекції: 
1. Розробка робочого плану маркетингових досліджень. 
2. Зміст етапів проведення маркетингових досліджень. 
3. Анкети в маркетингових дослідженнях. 
4. Методичні засади комплексного маркетингового 

 
 
 
 
 
2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2 
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методи збору 
первинної 
маркетингової 
інформації, 
формувати вибірку, 
розробляти анкети, 
проводити 
дослідження за 
допомогою 
семантичного 
диференціалу 

дослідження ринку. 
Література: 
Основна: 1–18; 
Додаткова: 20–23; 28, 30–32; 
Інтернет-ресурси: 39–45. 
Самостійна робота студентів: 
Вивчення та доповнення матеріалів лекцій, підготовка 
до практичних занять №4-5. 
Питання, що виносяться на самостійну роботу: 
Значення інформації для прийняття маркетингових 
рішень. Вимоги до маркетингової інформаційної 
системи. Поняття вибірки, принципи її формування. 
Інструментарій, що застосовується під час проведення 
маркетингових досліджень. Джерела маркетингової 
інформації. 
Підготовка проєкту на тему: «Семантичний диференціал». 

10 

Практичне заняття №4. 
Розв’язання ситуаційних завдань щодо визначення 
проведення аналізу маркетингової інформації, 
складання анкет та їх аналізу. 
Практичне заняття №5. 
Розв’язання ситуаційних завдань щодо 
формування плану маркетингового дослідження. 

2 
 
 
 
2 
 

Знати: 
поняття «споживчий 
ринок», «ринок 
організацій-
споживачів», 
класифікацію потреб 
суб’єктів ринку, 
фактори, що 
впливають на 
поведінку покупців. 
Знати етапи 
прийняття рішення 
про придбання 
споживчих товарів та 
продукції 
виробничого 
призначення, 
сутність, вимоги, цілі 
і принципи 
сегментації ринку. 
 
Вміти: 
розв’язувати 
ситуаційні завдання 
щодо визначення 
привабливого 
сегмента ринку, 
вибору стратегії 

ТЕМА 4. ВИВЧЕННЯ ПОТРЕБ І ПОВЕДІНКИ 
СПОЖИВАЧІВ ТА ВИБІР ЦІЛЬОВИХ 
СЕГМЕНТІВ 
Тема 4.1. Вивчення потреб і поведінки споживачів 
Лекція №6. 
План лекції: 
1. Поняття «споживчий ринок», «ринок організацій-
споживачів». 
2. Процес прийняття рішення щодо купівлі товарів.  
3. Особливості купівлі товарів виробничого 
призначення. 
4. Сутність сегментації ринку. Етапи процесу 
сегментування ринку. 
Тема 4.2. Позиціонування товару та стратегії 
охоплення ринку 
Лекція №7. 
План лекції: 
1. Принципи сегментації ринку. 
2. Позиціювання товару 
3. Класифікація потреб суб’єктів ринку. 
4. Вибір найпривабливіших для підприємства сегментів 
ринку та стратегії охоплення ринку. 
Література: 
Основна: 1–18; 
Додаткова: 20–23; 28, 30–32; 
Інтернет-ресурси: 39–45. 
 
 

 
 
 
 
2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2 
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охоплення ринку, 
визначення переваг 
і властивостей при 
позиціюванні 
підприємством 
своєї продукції, 
визначення і 
обґрунтування 
принципів 
сегментування 

Самостійна робота студентів: 
Вивчення та доповнення матеріалів лекцій, підготовка 
до практичних занять №6-7. 
Питання, що виносяться на самостійну роботу: 
Фактори, що впливають на поведінку покупців. Теорії 
мотивацій, що найчастіше використовуються для 
аналізу поведінки споживачів. Сутність понять 
цінності, сприйняття, ризик, стимули, запити і 
переваги, категорії товарів відповідно до звичок 
споживачів, орієнтація, емоції. Класична модель 
«економічного споживача». Типи ситуацій при 
здійсненні закупівель для потреб підприємства. 
Критерії вибору постачальників. 
Підготовка проєкту на тему: «Портрет споживача». 

10 

Практичне заняття №6. 
Розв’язання ситуаційних завдань щодо визначення 
привабливого сегмента ринку, вибору стратегії 
охоплення ринку, визначення переваг і властивостей 
при позиціюванні підприємством своєї продукції. 
Практичне заняття №7. 
Розв’язання ситуаційних завдань щодо визначення і 
обґрунтування принципів сегментування, які 
найдоцільніше використати маркетологам при 
виробництві продукції. 

2 
 
 
 
 
2 
 
 

Знати: 
сутність, цілі, 
завдання товарної 
політики 
підприємства, 
поняття товару і 
товарної одиниці, 
рівні товару та 
характеристику 
товарів, концепцію 
життєвого циклу 
товару, основні 
етапи розробки 
нових продуктів, 
сутність понять 
торговельної марки, 
упаковки товару, 
штрихового 
кодування товару, 
поняття та методи 
визначення  
конкурентоспро- 
можності продукту. 
 
Вміти: 
визначати рівні 
товарів, 

ТЕМА 5. ТОВАРНА ПОЛІТИКА В СИСТЕМІ 
МАРКЕТИНГУ 
Тема 5.1. Сутність маркетингової товарної політики 
Лекція №8. 
План лекції: 
1. Сутність, цілі, завдання маркетингової товарної 
політики підприємства. 
2. Рівні та характеристика товарів. 
3. Концепція життєвого циклу товару. 
Тема 5.2. Товар як елемент комплексу маркетингу 
Лекція №9. 
План лекції: 
1. Основні етапи розробки нових товарів. 
2. Поняття товарного асортименту і номенклатури 
продуктів, показники оцінки. 
3. Сутність понять торговельна марка, брендингу, 
упаковка товару, штрихове кодування товару. 
Тема 5.3. Якість та конкурентоспроможність товару 
Лекція №10. 
1. Поняття якості та конкурентоспроможності товару. 
2. Оцінка конкурентоспроможності продукції 
підприємства. 
3. Оцінка ризиків при впровадженні нового товару. 
Література: 
Основна: 1–18; 
Додаткова: 20–23; 25, 27, 28, 30–33; 
Інтернет-ресурси: 39–45. 

 
 
 
2 
 
 
 
 
 
 
2 
 
 
 
 
 
 
 
2 
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обґрунтовувати 
вибір стратегій 
використання 
товарних марок, 
оцінювати 
конкурентоспро- 
можність товарів на 
основі розрахунку 
інтегрального 
показника 
конкурентоспро- 
можності 

Самостійна робота студентів: 
Вивчення та доповнення матеріалів лекцій, підготовка 
до практичних занять №8-10. 
Питання, що виносяться на самостійну роботу: Види 
товарів. Характеристика етапів життєвого циклу. Зміст 
діяльності та особливості маркетингу на кожному етапі 
життєвого циклу товару: впровадження товару на 
ринок, зростання обсягів продажу, зрілості (зростаючої, 
стабільної, спадаючої), падіння обсягів збуту. 
Впровадження нових товарів на ринок та основні 
причини поразок. Значення пробного маркетингу. Види 
сервісного обслуговування, його принципи. 
Підготовка проєктів на теми: «Історія торговельної марки», 
«Презентація товару». 

10 

Практичне заняття №8. 
Розв’язання ситуаційних завдань та практичних 
вправ щодо визначення рівнів товарів, вибору 
стратегій використання товарних марок. 
Практичне заняття №9. 
Розв’язання ситуаційних завдань та практичних 
вправ щодо оцінки конкурентоспроможності товарів 
на основі розрахунку інтегрального показника 
конкурентоспроможності. 
Практичне заняття №10. 
Розв’язання ситуаційних завдань та практичних 
вправ щодо визначення та аналізу життєвого циклу 
товару та підприємства. 

2 
 
 
 
2 
 
 
 
 
2 
 

Знати: 
сутність та завдання 
цінової політики в 
системі маркетингу 
підприємства, 
фактори, що 
впливають на її 
формування на 
підприємстві, види 
цінових стратегій: 
стратегічні рішення 
щодо цінового рівня,  
стратегії єдиних або 
перемінних цін та 
цінові стратегії у 
межах товарного 
асортименту, методи 
ціноутворення та 
структуру ціни. 
 
Вміти: 
визначати вплив 
факторів на процес 
ціноутворення, 

ТЕМА 6. ЦІНОВА ПОЛІТИКА В СИСТЕМІ 
МАРКЕТИНГУ 
Тема 6.1. Сутність маркетингової цінової політики 
Лекція №11. 
План лекції: 
1. Сутність та завдання цінової політики в системі 
маркетингу підприємства. 
2. Визначальні фактори, що впливають на формування 
цінової політики підприємства. 
Тема 6.2. Маркетингові цінові стратегії 
Лекція №12. 
План лекції: 
1. Види цінових стратегій: стратегічні рішення щодо 
цінового рівня. 
2. Види цінових стратегій: стратегія єдиних або 
перемінних цін. 
3. Види цінових стратегій: цінові стратегії у межах 
товарного асортименту. 
Тема 6.3. Методи ціноутворення 
Лекція №13. 
План лекції: 
1. Методи ціноутворення. 
2. Види знижок, націнок, надбавок. 
 

 
 
 
2 
 
 
 
 
 
 
2 
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базову ціну на основі 
використання різних 
методів 
ціноутворення, 
наслідки, які можуть 
очікувати 
підприємства за 
результатами обраних 
стратегій 
ціноутворення, 
розраховувати 
показники 
еластичності попиту 
та ціни на продукцію 

Література: 
Основна: 1–18; 
Додаткова: 20–23; 25, 28, 30–32, 34; 
Інтернет-ресурси: 39–45. 
Самостійна робота студентів: 
Вивчення та доповнення матеріалів лекцій, підготовка 
до практичних занять №11-13. 
Питання, що виносяться на самостійну роботу: Роль і 
значення ціни. Теорія еластичності попиту і ціни. 
Класифікація цін. Цілі ціноутворенні: максимізація 
прибутку, збільшення частики ринку, забезпечення 
виживання підприємства. Особливості встановлення 
цін на ринках різних типів. 

12 

Практичне заняття №11. 
Розв’язання ситуаційних завдань та практичних 
вправ щодо визначення факторів, які впливають на 
процес ціноутворення. 
Практичне заняття №12. 
Розв’язання ситуаційних завдань та практичних 
вправ щодо визначення базової ціни на основі 
використання різних методів ціноутворення та 
наслідків, які можуть очікувати підприємства за 
результатами обраних стратегій ціноутворення. 
Практичне заняття №13 
Розв’язання ситуаційних завдань та практичних 
вправ щодо розрахунку показників еластичності 
попиту, ціни на продукцію 

2 
 
 
 
2 
 
 
 
 
 
2 
 

Знати: 
сутність поняття 
збутової політики в 
системі маркетингу, 
розуміти сутність 
розподілу, як одного з 
елементів комплексу 
маркетингу, типи 
каналів розподілу, 
сутність посередників 
каналів поширення, 
знати маркетингові 
системи  
взаємовідносин, 
особливості 
маркетингових рішень 
в роздрібній та 
оптовій торгівлі, 
управління каналом 
розподілу. 
Вміти: 
визначати вид 
маркетингової 

ТЕМА 7. ПОЛІТИКА РОЗПОВСЮДЖЕННЯ  
В СИСТЕМІ МАРКЕТИНГУ 
Тема 7.1. Сутність маркетингової політики 
розповсюдження 
Лекція №14. 
План лекції: 
1. Сутність, значення та завдання політики 
розповсюдження як складової системи маркетингу. 
2. Функції каналів розповсюдження. 
3. Характеристика каналів розповсюдження. 
Тема 7.2. Маркетингові системи розповсюдження 
Лекція №15. 
План лекції: 
1. Маркетингові системи розповсюдження (традиційні, 
багатоканальні, горизонтальні, вертикальні) та їх 
особливості. 
2. Формування маркетингового каналу розповсюдження. 
Тема 7.3. Діагностика каналів розподілу 
Лекція №16. 
План лекції: 
1. Характеристика методів оцінки та вибору каналів 
розповсюдження.  
2. Взаємозв’язок маркетингової політики розповсюдження 
та логістики. 
3. Формування міжнародних каналів розповсюдження. 

 
 
 
 
2 
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1 2 3 
системи, вибирати 
найбільш ефективний 
канал збуту, вибирати 
посередників на 
основі експертного 
методу, проводити 
порівняльну 
характеристику 
посередників 

Література: 
Основна: 1–18; 
Додаткова: 20–23; 25, 26, 28, 29, 30–32; 
Інтернет-ресурси: 39–45.
Самостійна робота студентів: 
Вивчення та доповнення матеріалів лекцій, підготовка 
до практичних занять №14-16. 
Питання, що виносяться на самостійну роботу: 
Взаємодія підсистем системи розповсюдження. 
Підходи до визначення понять «збутова політика», 
«політика розподілу» та «політика розповсюдження». 
Складові системи товароруху. Розвиток вертикальних 
маркетингових систем збуту, їх різновиди (керовані, 
корпоративні, договірні). Особливості договірних 
вертикальних маркетингових систем збуту (добровільні 
об’єднання роздрібних торговців під егідою оптовиків, 
підприємств-утримувачів привілеїв, кооперативів 
роздрібних торговців).  

12 

Практичне заняття №14. 
Розв’язання ситуаційних завдань та практичних 
вправ щодо визначення виду маркетингової системи. 
Практичне заняття №15. 
Розв’язання ситуаційних завдань та практичних 
вправ щодо вибору найбільш ефективного каналу 
збуту. 
Практичне заняття №16. 
Розв’язання ситуаційних завдань та практичних 
вправ щодо визначення правильності вибору 
посередників на основі експертного методу, 
проведення порівняльної характеристики 
посередників. 

2 
 
 
2 
 
 
 
2 
 

Знати: 
теоретичні аспекти 
комунікаційної 
політики маркетингу, 
рекламу, як найбільш 
поширений 
комунікаційний  
засіб, процес 
планування реклами, 
сутність 
стимулюючого 
аспекту стратегії 
просування товару, 
сутність понять 
персонального 
продажу та паблік 
рілейшнз. 
Вміти: 
визначати 
найоптимальніші 

ТЕМА 8. КОМУНІКАЦІЙНА ПОЛІТИКА В 
СИСТЕМІ МАРКЕТИНГУ 
Тема 8.1. Сутність маркетингової політики 
комунікацій 
Лекція №17. 
План лекції: 
1. Сутність маркетингової політики комунікацій. 
2. Характерні особливості маркетингових комунікації: 
види реклами, методи стимулювання збуту, 
персонального продажу, зв’язків з громадськістю. 
Тема 8.2. Реклама та зв’язки з громадськістю як 
елементи системи маркетингових комунікацій 
Лекція №18. 
1. Роль реклами як найбільш поширеного 
комунікаційного засобу. 
2. Зв’язки з громадськістю як елемент маркетингових 
комунікацій підприємства. 
 
 
 

 
 
 
 
2 
 
 
 
 
 
 
 
2 
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1 2 3 
маркетингові 
комунікаційні заходи, 
вибирати найбільш 
ефективні засоби для 
розміщення та 
розповсюдження 
реклами, розробляти 
рекламне 
повідомлення та 
рекламне звернення, 
вибирати засоби 
стимулювання збуту 

Тема 8.3. Персональний продаж та стимулювання 
збуту як елементи системи маркетингових 
комунікацій 
Лекція №19. 
1. Персональний продаж у комплексі маркетингових 
комунікацій. 
2. Стимулювання збуту як елемент маркетингових 
комунікацій підприємства. 
Література: 
Основна: 1–18; 
Додаткова: 19–25; 28, 30–32, 35; 
Інтернет-ресурси: 39–45. 

 
 
 
2 
 

Самостійна робота студентів: 
Вивчення та доповнення матеріалів лекцій, підготовка 
до практичних занять №17-19. 
Питання, що виносяться на самостійну роботу: 
Алгоритм формування комплексу маркетингових 
комунікацій. Переваги та недоліки засобів впливу 
маркетингової комунікації. Фактори, що визначають 
структуру комунікаційних заходів: тип товару, етап 
життєвого циклу товару, ринку, вид стратегії збуту, 
ступінь інформованості покупців. Стимулювання збуту. 
Переваги та недоліки засобів стимулювання збуту. 
Поняття прямого маркетингу. Інструменти прямого 
маркетингу. Інші інструменти комунікації. 
Спонсорування. Брендинг. Виставки та ярмарки. 
Підготовка проєкту на тему: «Відеореклама». 

12 

Практичне заняття №17. 
Розв’язання ситуаційних завдань та практичних 
вправ щодо визначення найоптимальніших 
маркетингових комунікаційних заходів. 
Практичне заняття №18. 
Розв’язання ситуаційних завдань та практичних 
вправ щодо вибору найбільш ефективних засобів для 
розміщення та розповсюдження реклами, розробки 
рекламного повідомлення та рекламного звернення. 
Практичне заняття №19. 
Розв’язання ситуаційних завдань та практичних 
вправ щодо складання плану роботи дистриб’ютора, 
вибору засобів стимулювання збуту. 

2 
 
 
 
2 
 
 
 
 
2 
 

Знати: 
сутність і завдання 
організації служби 
маркетингу на 
підприємстві, знати 
етапи процесу 
організації 
маркетингової 
діяльності, 
обов’язки керівника 
відділу маркетингу 

ТЕМА 9.  ОРГАНІЗАЦІЯ ТА КОНТРОЛЬ 
МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ НА 
ПІДПРИЄМСТВІ 
Тема 9.1. Планування та організація маркетингової 
діяльності на підприємстві 
Лекція №20. 
План лекції: 
1. Сутність маркетингового планування на 
підприємстві. 
2. Формування плану маркетингу підприємства. 
3. Організація маркетингової діяльності підприємства. 

 
 
 
 
 
2 
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1 2 3 
та маркетолога, 
сутність та типи 
маркетингових 
служб, сутність 
маркетингового 
контролю. 
Вміти: 
обирати тип 
організаційної 
структури 
управління 
маркетингом на 
підприємствах, 
порівнювати їх 
переваги і 
недоліки, 
проведення 
маркетингового 
контролю 

4. Призначення, переваги та недоліки моделей 
побудови відділів маркетингу. 
 
Тема 9.2. Контроль та аудит маркетингової 
діяльності на підприємстві 
Лекція №21. 
План лекції: 
1. Класифікація маркетингових стратегій. 
2. Сутність маркетингового контролю. 
3. Маркетингового аудиту. 
Література: 
Основна: 1–18; 
Додаткова: 20–23; 25, 26, 28, 29, 30–32; 
Інтернет-ресурси: 39–45. 

 
 
 
 
 
2 
 
 

Самостійна робота студентів: 
Вивчення та доповнення матеріалів лекцій, підготовка 
до практичних занять №20-21. 
Питання, що виносяться на самостійну роботу: 
Алгоритм формування маркетингової організаційної 
структури підприємства. Призначення, переваги та 
недоліки моделей побудови відділів маркетингу. 
Лінійна карта розподілу функціональних обов’язків. 
Показники контролю річних планів розповсюдження. 
Показники контролю ефективності маркетингових 
заходів. Показники контролю прибутковості. Аналіз 
результатів маркетингової діяльності підприємства. 
Процес аудиту. Основні напрями маркетингового 
аудиту. 

10 

Практичне заняття №20. 
Розв’язання ситуаційних завдань та практичних 
вправ щодо вибору організаційної структури 
управління маркетингом на підприємствах, 
визначення та порівняння їх переваг і недоліків. 
Практичне заняття №21. 
Розв’язання ситуаційних завдань та практичних 
вправ щодо вибору та розробки маркетингових 
стратегій, проведення маркетингового контролю за 
виконанням річних планів, за відповідністю результатів 
діяльності підприємства обраній маркетинговій 
стратегії. 

2 
 
 
 
 
2 
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