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1. Опис навчальної дисципліни 

«МАРКЕТИНГ» 

Галузь знань, спеціальність, освітня програма, освітній ступінь 
 

Освітній ступінь Бакалавр 

Спеціальність 076 Підприємництво, торгівля та біржова діяльність 

Освітня 
програма 

Підприємництво, торгівля та біржова діяльність 

Характеристика навчальної дисципліни 

Вид Обов’язкова 

Загальна кількість годин 120 

Кількість кредитів ECTS 4 

Кількість змістових модулів 2 

Курсовий проект (робота) (за наявності) - 

Форма контролю екзамен 

Показники навчальної дисципліни для денної та заочної форм навчання 

 денна форма навчання заочна форма навчання 

Рік підготовки 4 2-3 

Семестр 8 4-5 

Лекційні заняття 15 6 

Практичні, семінарські заняття 30 6 

Лабораторні заняття   

Самостійна робота 75 108 

Індивідуальні завдання   

Кількість тижневих аудиторних   
годин для денної форми навчання 

3  

 
2. Мета та завдання навчальної дисципліни 

Метою вивчення дисципліни є формування у студентів сучасного наукового світогляду 

та системи спеціальних знань у сфері маркетингу підприємства, вироблення вмінь та навичок 
впровадження та використання маркетингу в підприємствах з врахуванням їх особливостей, 
оцінки ризиків маркетингової діяльності. 

Основними завданнями вивчення дисципліни є:  

- вивчення суті, змісту та еволюції маркетингу; 
- дослідження системи сучасного маркетингу та маркетингового середовища; 
- вивчення порядку проведення маркетингових досліджень; 
- поглиблене вивчення маркетингової політики підприємства. 

Набуття компетентностей:  
- інтегральна компетентність (ІК): 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): 

ЗК3 – здатність спілкуватися державною мовою як усно, так і письмово; 

ЗК6 – здатність до пошуку, оброблення та аналізу інформації з різних джерел; 
 фахові  (спеціальні) компетентності (СК):  
СК3 – здатність здійснювати діяльність у взаємодії суб’єктів ринкових відносин; 
СК5 – здатність визначати та оцінювати характеристики товарів і послуг в 

підприємницькій, торговельній, біржовій діяльності. 
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Програмні результати навчання (ПРН): 
ПРН3. Мати навички письмової та усної професійної комунікації державною й 

іноземною мовами. 

ПРН5. Організовувати пошук, самостійний відбір, якісну обробку інформації з різних 
джерел для формування банків даних у сфері підприємництва, торгівлі та біржової 
діяльності. 

ПРН13. Використовувати знання форм взаємодії суб’єктів ринкових відносин для 

забезпечення діяльності підприємницьких, торговельних та біржових структур.  
ПРН15. Оцінювати характеристики товарів і послуг у підприємницькій, торговельній та 

біржовій діяльності за допомогою сучасних методів. 
 

3. Програма та структура навчальної дисципліни для: 
– повного терміну навчання 

Змістовий модуль 1. Теоретичні основи маркетингу та аналіз маркетингового 

середовища 

Тема 1. . Основні поняття та класифікація маркетингу 
Визначення маркетингу за Ф.Котлером. Основні поняття маркетингу: нужда, потреба, 

попит, товар, обмін, угода, ринок. Типологізація ринку: ринок продавця, ринок покупця, 
ринок товарів промислового призначення (В2В), споживчий ринок (В2С). Типологізація 

попиту: негативний, відсутній, прихований, спадний, нерегулярний, повноцінний, 
надмірний, нераціональний. Класифікація маркетингу за типом попиту: конверсійний, 
стимулюючий, розвиваючий, ремаркетинг, синхромаркетинг, підтримуючтий, демаркетинг, 
протидіючий. Класифікація маркетингу за наявністю сегментації ринку: масовий, товарно-

диференційований, цільовий. Класифікація маркетингу за стратегіею вибору цільових 
сегментів ринку: недиференційований, диференційований, концентрований. Класифікація 
маркетингу за рівнем каналу розподілу: прямий, непрямий. 

Тема 2. Підходи комерційних організацій до управління маркетингом 

Концепції: удосконалення виробництва, удосконалення товару, інтенсифікація 
комерційних зусиль, маркетингу, соціально-етичного маркетингу. Цілі системи маркетингу: 
досягнення максимально можливого високого споживання, досягнення максимальної 
споживацької задоволеності, надання максимально широкого вибору, максимальне  

підвищення якості життя. 

Тема 3. Поведінка споживача 
Проста модель купівельної поведінки: спонукальні чинники маркетингу та інші 

подразники, «чорна скринька› свідомості покупця, реакція у відповідь споживачів. 

Розгорнута модель купівельної поведінки: спонукальні чинники маркетингу (товар, вартість, 
способи поширення, стимулювання збуту); інші подразники (економічні, науково-технічні, 
політичні, культурні); «чорна скринька» свідомості покупця (характеристики покупця, 
процес прийняття купівельного рішення); реакція у відповідь споживачів (вибір товару, 

вибір марки, вибір часу покупки, вибір об'єкта покупки). Чинники поведінки споживачів на 
ринку В2В: навколишнє становище, особливостей організації, міжособових відносин, 
індивідуальних особливостей особистості. Процес прийняття рішення про покупку. Чинники 
поведінки споживачів на ринку В2С: культурні, соціальні, особисті, психологічні. Етапи 

процесу прийняття рішення про покупку. 

Тема 4. Поняття маркетингового середовища 
Мікромаркетингове середовище: підприсмство, конкуренти, споживачі, постачальники, 

посередники, контактні аудиторії. Макромаркетингове середовище: чинники 

демографічного, економічного, природного, науково-технічного, політичного та культурного 
характеру. Місткість ринку i ринкова частка підприемства: сутність, визначення i основні 
методи вимірювання. Сегментування ринку: сегмент, ознаки i критерії сегментування, вибір 
цільового сегменту ринку. Цільовий ринок: поняття. Позиціонування на ринку. Схема 

позиціонування товару. Ринкові можливості. Модель Ансоффа: більш глибоке проникнення 
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на ринок; розширення меж ринку; розробка товару, диверсифікація. Маркетингова 
можливість: сутність і визначення. Механізм появи маркетингових можливостей 
підприємства. 

Тема 5. Система маркетингової інформації 
Класифікація підсистем: підсистема внутрішньої звітності, підсистема збору 

зовнішньої інформації, підсистема маркетингових досліджень, підсистема аналізу 
маркетинговоі інформації. Схема маркетингового дослідження: виявлення проблеми i 

формулювання мети дослідження, відбір джерел інформації, збір інформації, аналіз зібраної 
інформації, подання отриманих результатів. Маркетингова інформація ïï сутність, види, 
джерела. Первинні маркетингові дані: визначення та джерела. Вторинні маркетингові дані: 
визначення та джерела. Методи маркетингових досліджень: спостереження, опитування, 

експеримент. Фокус-групове інтерв’ю як метод збирання первинної маркетингової 
інформації. Інструменти дослідження: анкета, технічні засоби. Способи зв’язку з 
аудиторіями в процесі опитування: телефон, пошта, особистий контакт. 

Тема 6. Комплекс маркетингу та система організації служби маркетингу 

Поияття комплексу маркетингу та його сучасна інтерпретація. Складові комплексу 
маркетингу «4P’s› : товар, ціна, розподіл, просування. Перелік видів систем організації 
служби маркетингу: функціональна організація, організація загеографічною ознакою, 
товарна організація, організація за ринковою ознакою. 

Змістовий модуль 2. Маркетингова політика підприємства 
Тема 7. Маркетингова товарна політика 
Класифікація товарів за характером споживання. споживчі товари, товари виробничо-

технічного призначення, товари тривалого користування, товари короткотермінового 

користування, послуги. Класифікація товарів за рівнем реалізації концепції товару (рівні 
товару в маркетингу): товар за задумом, товар у реальному виконанні, товар з підкріпленням . 
Класифікація споживчих товарів: товари повсякденного попиту (основні товари постійного 
попиту, товари імпульсноі купівлі, товари для екстрених випадків), товари попереднього 

вибору, товари особливого попиту, товари пасивного попиту. Показники товарної 
номенклатури: ширина, глибина, насиченість, гармонійність. Концепція житпи:вого цихлу 
товару. Життєвий цикл товару: виведення, зростання, зрілість, занепад. Види кривих 
життевого циклу товару (з повторним циклом, гребінцева, традиційна, моди). Класифікація 

товарів за рівнем реалізації концепції товару: товар за задумом, товар у реальному виконанні, 
товар  з підкріпленням. Товарна марка: марочна назва, марочний знак, товарний знак. 
Упакування товару: функції упакування, тара, маркування. 

Тема 8. Маркетингова цінова політика 

Етапи ціноутворення: постановка завдань ціноутворення, визначення попиту, оцінка 
витрат, аналіз цін i товарів конкурентів, вибір методу ціноутворення, встановлення кінцевої 
ціни. Завдання ціноутворення: максимізація поточного прибутку, завоювання лідерства за 
показниками частки ринку, завоювання лідерства за показниками якості товару. Чинники 

ціноутворення: мета продавця, собівартість, ціни конкурентів, еластичність попиту 
(еластичний та нееластичний попит). Методи маркетингового ціноутворення. «середні 
витрати плюс прибуток»; беззбитковості та забезпечення цільового прибутку, сприйманої 
цінності товару; на основі рівня поточних цін, на основі закритих торгів. Основні підходи до 

встановлення цін. ціни на новий товар, у межах товарного асортименту, на доповнюючі 
товари, на обов'язкову приналежність, за географічним принципом; із знижками i заліками, 
для стимулювання збуту, дискримінаційні ціни. 

Тема 9. Маркетингова політика розподілу 

Визначення каналів розподілу. Функціі каналів розподілу: стимулювання збуту, 
встановлення контактів, пристосування товарів, проведения перемовин, організація 
товароруху, фінансування, прийняття ризиків. Рівні каналів розподілу: нульовий, 
однорівневий, дворівневий, трирівневий канали. Показники каналів розподілу: довжина, 
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ширина. Визначення стратегії розподілу: інтенсивний маркетинг, вибіркове проникнення, 
широке проникнення, пасивний маркетинг.  

Тема 10. Маркетингова політика комунікацій 

Комплекс маркетингових комунікацій. поияття та структура (реклама, зв’язки з 
громадськістю, стимулювання продажу, особисті продажі). Характеристика складових 
комплексу маркетингових комунікацій: реклама, зв’язки з громадськістю, стимулювання 
продажу, особисті продажі. Характеристика моделі AIDA (модель ефективного звернення до 

цільової аудигорії): звернення має привернути увaгу, утримати інтерес, порушити бажання та 
спонукати до здійснення дії. Види комунікаційних каналів:  канали особистої комунікації та 
канали неособистої комунікації. Чинники, що визначають структуру комплексу 
стимулювання: тип товару чи ринку; тип стратегії проштовхування товару та стратегія 

залучення споживача до товару; ступінь готовності покупця; етап життевого циклу товару. 
 

Структура навчальної дисципліни 

Назви змістових 

модулів і тем 

Кількість годин 

Денна форма Заочна форма 

тижні усього у тому числі усього у тому числі 

л п лаб ін
д 

с.р. л п лаб інд с.р 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

Змістовий модуль 1. Теоретичні основи маркетингу та аналіз маркетингового середовища 

Тема 1. Основні 

поняття та 
класифікація 
маркетингу 

2 10 2 2   6 8 0,4 0,4   7,2 

Тема 2. Підходи 

комерційних 
організацій до 

управління 
маркетингом 

1 10 1 2   7 

 

8 0,4 0,4   7,2 

Тема 3. Поведінка 
споживача 

1 10 1 2   7 8 0,4 0,4   7,2 

Тема 4. Поняття 

маркетингового 
середовища 

1 10 1 2   7 8 0,4 0,4   7,2 

Тема 5. Система 
маркетингової 

інформації 

1 10 1 3   6 8 0,4 0,4   7,2 

Тема 6. Комплекс 
маркетингу та 

система 
організації служби 
маркетингу 

1 10 1 3   6       

Разом за 

змістовим 
модулем 1 

7 60 7 14   39 40 2 2   36 

Змістовий модуль 2. Маркетингова політика підприємства 

Тема 7. 
Маркетингова  

товарна політика 

1,5 15 

2 4 

  9 8 0,4 0,4   7,2 

Тема 8. 
Маркетингова  

цінова політика 

1,5 15 

2 4 

  9 8 0,4 0,4   7,2 

Тема 9. 
Маркетингова 
політика 

розподілу 

1,5 15 

2 4 

  9       

Тема 10. 
Маркетингова 

1,5 15 
2 4 

  9 8 0,4 0,4   7,2 
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політика 

комунікацій 

Разом за 
змістовим 

модулем 2 

6 60 8 16 
 

  36 80 4 4   72 

Усього годин  120 8 16   75 120 6 6   108 

Курсовий проект 
(робота) 
з________ 

(якщо є в навчальному  

плані) 

  

     

      

Усього годин  120 15 30   75 120 6 6   108 

 
 

4. Теми семінарських занять 

 
№ 
з/п 

Назва теми Кількість 
годин 

1 Не передбачено навчальним планом   

 
5. Теми практичних занять 

 
№ 
з/п 

Назва теми Кількість 
годин 

1 Тема 1. Основні поняття та класифікація маркетингу 2 
2 Тема 2. Підходи комерційних організацій до управління маркетингом 2 
3 Тема 3. Поведінка споживача 2 
4 Тема 4. Поняття маркетингового середовища 2 
5 Тема 5. Система маркетингової інформації 3 
6 Тема 6. Комплекс маркетингу та система організації служби маркетингу 3 
7 Тема 7. Маркетингова  товарна політика 4 
8 Тема 8. Маркетингова цінова політика 4 
9 Тема 9. Маркетингова політика розподілу 4 

10 Тема 10. Маркетингова політика комунікацій 4 

 

6. Теми лабораторних занять 

 
№ 

з/п 

Назва теми Кількість 

годин 

1 Не передбачено навчальним планом   

 

7. Теми самостійної роботи 

 
№ 
з/п 

Назва теми Кількість 
годин 

1 Тема 1. Основні поняття та класифікація маркетингу 6 
2 Тема 2. Підходи комерційних організацій до управління маркетингом 7 

 
3 Тема 3. Поведінка споживача 7 
4 Тема 4. Поняття маркетингового середовища 7 
5 Тема 5. Система маркетингової інформації 6 
6 Тема 6. Комплекс маркетингу та система організації служби маркетингу 6 
7 Тема 7. Маркетингова  товарна політика 9 
8 Тема 8. Маркетингова цінова політика 9 
9 Тема 9. Маркетингова політика розподілу 9 

10 Тема 10. Маркетингова політика комунікацій 9 

 



 

 7 

8. Зразки контрольних питань, тестів для визначення рівня засвоєння знань 

студентами. 

Контрольні питання 

1. Розкрийте соціально-економічну сутність маркетингу та його роль у ринковій  
економіці. 
2. Поняття маркетинг в широкому розумінні слова. 
3. Історичні передумови виникнення маркетингу як діяльності. 

4. Розкрийте основні визначення та поняття, що становлять теоретичну основу 
маркетингу. 

5.Охарактеризуйте основні цілі, принципи та функції маркетингу. 
6. Визначте які види маркетингу розрізняють. 

7. Назвіть та охарактеризуйте основні концепції діяльності підприємства на ринку.  
8. Поясніть поняття “консумеризму”. 
9. Нейромаркетинг: поняття, інструменти та їх роль в діяльності підприємств.  
10. Поясніть сутність системного підходу до організації маркетингу. 

11. Охарактеризуйте внутрішнє середовище підприємства. 
12. Охарактеризуйте макро- та мікро середовище підприємства. 
13. Перерахуйте фактори зовнішнього середовища. 
14. Наведіть класифікацію потреб суб’єктів ринку. 

15. Охарактеризуйте фактори, що впливають на поведінку покупців. 
16. Поясніть що означає добір цільових ринків. 
17. Назвіть відмінності між споживчим і виробничим ринками. 
18. Поясніть сутність сегментування ринку. 

19. Охарактеризуйте рівні сегментування. 
20.Сутність та система маркетингових досліджень.  
21. Маркетингова інформація.  
22.Навколишнє бізнес-середовище та мікросередовище підприємства як об’єкти 

маркетингових досліджень.  
23. Маркетингові дослідження ринку.  
24. Маркетингові дослідження підприємства. 
25. Значення інформації для прийняття рішень. 

26. Класифікація маркетингової інформації. 
27. Охарактеризуйте поняття маркетингової інформаційної системи. 
28. Обґрунтуйте сутність маркетингових досліджень. 
29. Опишіть методи маркетингових досліджень. 

30. Перерахуйте етапи проведення маркетингових досліджень. 
31. Розкрийте зміст етапів проведення маркетингових досліджень. 
32. Розкрийте сутність поняття в маркетинговій діяльності “коньюктурний огляд”. 
33. Охарактеризуйте сутність, цілі та завдання товарної політики підприємства.  

34. Розкрийте суть понять: номенклатура продуктів, товарний асортимент. 
35. Охарактеризуйте етапи життєвого циклу товару. 
36. Поясніть сутність та роль інновацій в маркетинговій діяльності підприємства.  
37. Назвіть рівні виведення товару на ринок. Наведіть приклади. 

38. Як може змінюватися крива життєвого циклу товарів? 
39. Охарактеризуйте етапи процесу розроблення товару. 
40. Наведіть методи тестування нового товару в ринкових умовах. 
41. Дайте визначення поняття якість та конкурентоспроможність. 

42. Поясніть у чому полягає відмінність між ціноутворенням і ціною. 
43. Назвіть варіанти поведінки фірми на ринку. Поясніть, з чим це пов'язано. 
44. Поясніть сутність цінової політики підприємства. 
45. Охарактеризуйте процес встановлення ціни на продукцію. 

46. Визначте фактори, що впливають на формування цінової політики підприємства.  
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47. Як держава встановлює цінові обмеження і з якою метою. 
48. Проаналізуйте основні підходи до встановлення ціни на новий товар. 
49. Охарактеризуйте кожний з підходів до встановлення ціни на наявні на ринку товари 

й послуги. 
50. Назвіть основні підходи до ціноутворення в межах товарної номенклатури. 
51. Ціна в комплексі маркетингу. 
52. Формування маркетингової цінової політики. 

53. Методи встановлення цін. 
54. Сучаснім методи формування ціни товару 
55. Характеристика різних типів цінової політики. 
56. Поясніть значення, цілі та завдання політики розповсюдження в системі 

маркетингу. 
57. Охарактеризуйте основні завдання маркетингової політики розподілу на 

стратегічному та тактичному рівнях. 
58. Визначте функції та завдання каналів розповсюдження. 

59. Яка застосовується система класифікації каналів розподілу та за яким ознаками. 
60. Наведіть види маркетингових систем розповсюдження. 
61. Охарактеризуйте інтенсивний, селективний, ексклюзивний способи 

розповсюдження товарів та послуг. 

62. Дайте визначення оптовій та роздрібній торгівлі та охарактеризуйте її.  
63. Визначте види та особливості посередників у виробничій та невиробничій галузях.  
64. Поясніть сутність маркетингового логістичного підходу при організації 

розповсюдження товарів. 

65. Сутність маркетингової політики розподілу.  
66. Функції каналів розподілу.  
67. Формування каналів розподілу.  
68.Ліквідація конфліктів у каналах розподілу. 

69.Посередницька діяльність у каналах розподілу. 
70. Маркетингова політика розподілу і логістика. 
71. Охарактеризуйте комплекс маркетингових комунікацій. Поясніть сутність його 

складових. 

72. Охарактеризуйте елементи системи маркетингових комунікацій. 
73. Які чинники впливають на ефективність маркетингових комунікацій? 
74. Визначте етапи розроблення програми рекламної діяльності. 
75. Які вимоги висуваються до ключових комунікаторів? Які методи застосовують для 

їх пошуку? 
76. Обґрунтуйте історичну необхідність реклами. 
77. Які основні ознаки реклами? 
78. Проаналізуйте систему класифікації реклами. 

79. Які види реклами краще застосовувати на етапах виведення товару на ринок, 
зрілості та спаду? 

80. Які існують способи стимулювання збуту? Наведіть їх класифікацію. 
81. Дайте визначення терміну "паблік рилейшнз". 

82. Сутність та класифікація стратегій маркетингу. 
83. Розроблення маркетингової стратегії. 
84. Вибір стратегії маркетингу на підприємстві. 
85. Матриця Мак-Кінзі. 

86. Охарактеризуйте стратегії розвитку товару/ринку (матриця Ансоффа). 
87. Позиціювання підприємства на ринку з метою досягнення конкурентних переваг 

(матриця конкуренції). 
88. Розроблення стратегій маркетингу на основі визначення зростання ринку та 

відносної частки ринку (матриці БКГ). 
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89. Поясніть необхідність, цілі та завдання організації служби маркетингу на 
підприємстві. 

90. Визначте принципи та умови ефективної діяльності служби маркетингу. 

91. Опишіть особливості та умови застосування функціональної організаційної 
структури маркетингу. 

92. Охарактеризуйте особливості та умови застосування товарної організаційної 
структури маркетингу. 

93. Визначте особливості та умови застосування ринкової організаційної структури  
маркетингу. 
94. Сучасні підходи професійної освіти в країнах Західної Європи. 
96. Аналіз реформи освіти та розвитку професійної компетенції. 

97. Управління освітою в країнах Європи, США та Великої Британії. 
98. Поясніть необхідність та роль контролю маркетингової діяльності підприємства. 
99. Маркетинговий аудит. 
100. Сутність, мета та завдання управління маркетингом підприємства . 

101. Організаційні структури служби маркетингу та принципи їх формування. 
102. Механізм функціонування маркетингової діяльності підприємства. 
103. Поясніть сутність, цілі та завдання планування. 
104. Процес маркетингового планування. 

105. Опишіть процес (етапи) стратегічного маркетингового планування. 
106. Поясніть можливості використання SWOT-аналізу для визначення позицій 

підприємства на ринку. 
 

Комплект тестів 

1. Поняття потреби ми розуміємо як: 
а) почуття нестачі чогось, що відчуває людина; 
б) потребу, що має специфічну форму відповідно до особливостей особистості; 

в) потребу, що виражена в товарах і підкріплена грошима; 
г) попит на певний вид продукції. 

2. “Ринок продавця” має місце коли: 
а) пропозиція товарів перевищує попит на них; 

б) на ринку існує товарний дефіцит; 
в) покупці змушені бути дуже активними, щоб купити товар; 
 г) ринок монополістичної конкуренції. 

3. “Ринок покупця” характеризується тим, що: 

а) покупці проявляють велику активність, купуючи товари; 
б) на ринку існує товарний дефіцит; 
в) продавці змушені бути дуже активними, щоб продавати товари; 
г) попит на товар перевищує пропозицію. 

4. Споживачі не зацікавлені у товарі або байдужі до нього. Вид маркетингу, що 

доцільний у цьому випадку: 
а) конверсійний маркетинг; 
б) ремаркетинг; 

в) протидіючий маркетинг; 
г) стимулюючий маркетинг. 

5. Концепція управління підприємством стверджує, що споживачі будуть 

прихильні до товарів, які пропонують найвищу якість, найкращі експлуатаційні 

властивості та характеристики. Це концепція: 
а) соціально-етичного маркетингу; 
б) маркетингу; 
в) удосконалення товару; 

г) удосконалення виробництва. 
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6. Товар у маркетингу – це: 
а) продукт праці, призначений для обміну; 
б) все, що задовольняє певні потреби і пропонується ринку; 

в) матеріальні ресурси, продукція, послуги; 
г) продукт праці, призначений для власного споживання. 

7. Які потреби у піраміді А. Маслоу знаходяться на другому рівні?  
а) фізіологічні потреби; 

б) потреби у самореалізації; 
в) потреби у безпеці; 
г) потреби у визнанні. 

8. Основним об’єктом уваги підприємства, яке застосовує концепцію 

інтенсифікації комерційних зусиль, є: 
а) потреби споживачів; 
б) заходи стимулювання; 
в) добробут суспільства; 

г) товар. 

9. До економічних факторів макросередовища організації не відносять:  
а) рівень інфляції, рівень заробітної плати; 
б) рівень безробіття, рівень економічного розвитку країни; 

в) політичну стабільність в країні, тривалість життя населення; 
г) систему оподаткування, стабільність національної валюти. 

10. Мікросередовище організації формують: 
а) PEST – фактори; 

б) виробництво, маркетинг, фінанси; 
в) конкуренти, споживачі, постачальники, посередники; 
г) погрози та можливості організації. 

11. Макросередовище організації - це: 

а) внутрішні фактори, що впливають на діяльність фірми; 
б) зовнішні фактори, які контролює фірма; 
в) конкуренти, споживачі, постачальники посередники; 
г) фактори, що впливають на фірму і її мікросередовище, і які вона не може 

контролювати. 

12. До соціально-культурних факторів відносять: 
а) рівень інфляції; 
б) рівні народжуваності та смертності; 

в) систему оподаткування; 
г) природні ресурси країни. 

13. Маркетингові дослідження – це: 
а) дослідження ринку товарів; 

б) систематичний збір, обробка та аналіз даних з метою прийняття обґрунтованих 
маркетингових рішень; 

в) періодичний збір, обробка та аналіз даних для управління маркетингом; 
г) збір первинної та вторинної інформації. 

14. Процес маркетингових досліджень не містить етап: 
а) визначення проблеми; 
б) вибір методу дослідження; 
в) прийняття рішення керівником; 

г) інтерпретація даних. 

15. Цілі маркетингових досліджень можуть бути: 
а) пошукові, розвідкові, описові; 
б) розвідкові, описові, каузальні; 

в) експертні, описові, каузальні; 
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г) пошукові, експертні, розвідкові. 

16. Опис аспектів реальної маркетингової ситуації є метою: 
а) пошукового дослідження; 

б) розвідкового дослідження; 
в) описового дослідження; 
г) каузального дослідження. 

17. Причинно-наслідкові зв’язки встановлюються: 

а) каузальним дослідженням; 
б) описовим дослідженням; 
в) розвідковим дослідженням; 
г) пошуковим дослідженням. 

18. Допомагають зрозуміти проблему: 
а) каузальні дослідження; 
б) описові дослідження; 
в) розвідкові дослідження; 

г) експертні дослідження. 

19. Інформація, що зібрана для цілей конкретного дослідження є:  
а) зовнішньою; 
б) вторинною; 

в) внутрішньою; 
г) первинною. 

20. Інформація, яка зібрана раніше для цілей, що відрізняються від цілей 

маркетингового дослідження, що проводиться, має назву: 

а) зовнішня; 
б) вторинна; 
в) внутрішня; 
г) первинна. 

21. Перевагами вторинної інформації є: 
а) відповідність цілям маркетингових досліджень; 
б) заощадження грошей і часу; 
в) достовірність даних; 

г) точність даних. 

22. Перевагами первинної інформації є: 
а) відповідність цілям маркетингових досліджень; 
б) заощадження часу; 

в) більш дешева, ніж вторинна; 
г) легкість отримання. 

23. Кабінетний аналіз документів також має назву: 
а) нетрадиційний аналіз; 

б) контент-аналіз; 
в) традиційний аналіз; 
г) формалізований аналіз. 

24. Інтерпретація змісту документу, його тлумачення характерно для:  

а) нетрадиційного аналізу; 
б) контент-аналізу; 
в) традиційного аналізу; 
г) формалізованого аналізу. 

25. Аналіз, який зводиться до переведення текстової інформації в кількісні 

показники, має назву: 
а) традиційний аналіз; 
б) контент-аналіз; 

в) класичний аналіз; 
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г) кабінетний аналіз. 

26. Метод збору даних, при якому спостерігається ситуація, що має певний інтерес, 

і фіксуються значущі фактори або поведінка має назву: 

а) експеримент; 
б) інтерв’ю; 
в) анкетування; 
г) спостереження. 

27. Якщо спостереження здійснюється в природних умовах, воно має назву:  
а) особисте; 
б) польове; 
в) приховане; 

г) лабораторне. 

28. Якщо при проведенні спостереження спостерігач заздалегідь знає, що він буде  

спостерігати та реєструвати, воно має назву: 
а) структуроване; 

б) польове; 
в) приховане; 
г) неструктуроване. 

29. Структура опитувального листа містить послідовно такі частини:  

а) демографічна частина, вступ, основна частина; 
б) основна частина, реквізитна частина; 
в) вступ, основна частина, реквізитна частина; 
г) реквізитна частина, основна частина, демографічна частина. 

30. Питання без заданої структури відповіді відносяться до: 
а) відкритих питань; 
б) закритих питань; 
в) напівзакритих питань; 

г) питань зі шкалами. 

31. Питання, що пропонують обрати одну із запропонованих відповідей 

відносяться до: 
а) відкритих питань; 

б) закритих питань; 
в) напівзакритих питань; 
г) питань зі шкалами. 

32. Тип питання, який дає змогу респонденту можливість виразити ступінь зго ди 

чи незгоди із запропонованим висловлюванням, має назву: 
а) альтернативне питання; 
б) закрите питання; 
в) шкала Лайкерта; 

г) семантичний диференціал. 
33. Тип питання, який дає змогу респонденту надати кількісну оцінку запропонованому 

висловлюванню, має назву: 
а) шкала оцінок; 

б) закрите питання; 
в) шкала Лайкерта; 
г) семантичний диференціал. 

34. Розподіл ринку на чіткі групи споживачів, для кожної з яких можуть 

знадобитися окремі товари та комплекси маркетингу – це процес: 
а) регулювання ринку; 
б) сегментація ринку; 
в) класифікації ринку; 

г) позиціювання товару на ринку. 
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35. Сегмент ринку характеризується: 
а) стабільною конкурентоспроможністю продукції; 
б) попитом споживачів, який є однорідним за характером; 

в) диференційованим попитом споживачів; 
г) різноманітними потребами споживачів. 

36. Позиціонування товарів – це: 
а) забезпечення товару чітко відокремленого місця на ринку і у свідомості споживачів; 

б) детальний аналіз характеристик товарів і послуг, які реалізують і надають 
конкуренти; 

в) технологія викладки товарів у роздрібній мережі; 
г) визначення конкурентоспроможності товару. 

37. До основних елементів комплексу маркетингу належать:  
а) товар, ціна, методи розповсюдження та методи просування; 
б) потреба, попит, товар, ціна методи розповсюдження та методи просування; 
в) попит, сукупність існуючих та потенційних покупців, товар, ціна методи 

розповсюдження та методи просування; 
г) попит, товар, ціна методи розповсюдження. 

38. Декілька сегментів ринку, відібраних для маркетингової діяльності фірми, 

мають назву: 

а) споживча група; 
б) ринкова ніша; 
в) ринкове вікно; 
г) цільовий ринок. 

39. Маркетинг, що спрямовує діяльність підприємства на декілька сегментів 

ринку, має назву: 
а) інтегрований; 
б) диференційований; 

в) недиференційований; 
г) концентрований. 

40. Маркетинг, що спрямовує діяльність підприємства на один сегмент ринку, має 

назву: 

а) інтегрований; 
б) диференційований; 
в) недиференційований; 
г) концентрований. 

41. Підприємство пропонує косметику для різних вікових груп жінок, тобто 

використовує при сегментації: 
а) психографічні ознаки; 
б) демографічні ознаки; 

в) географічні ознаки; 
г) поведінкові ознаки. 

42. Підприємство пропонує різні програми заохочення постійних покупців у 

залежності від суми їх річних покупок, тобто використовує: 

а) психографічні ознаки; 
б) демографічні ознаки; 
в) географічні ознаки; 
г) поведінкові ознаки. 

43. Підприємство, рекламуючи нове мило, робить акцент на тому, що до складу 

сировини входить близько 70% зволожуючого крему, тобто використовує стратегію 

позиціювання: 
а) за ціною; 

б) за традиціями; 
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в) за іміджем; 
г) за особливими характеристиками. 

44. Сутністю рівня «товару з підкріпленням» є: 

а) головне призначення товару, основна потреба, яку задовольняє товар; 
б) товар з певними властивостями: розмір, модель, технічні параметри тощо; 
в) продаж у кредит, доставка товару, монтування; 
г) емоційне ставлення покупців. 

45. У залежності від поведінки споживачів розрізняють товари: 
а) повсякденного попиту, попереднього вибору, особливого попиту; 
б) споживчі, промислового призначення; 
в) короткострокового та тривалого використання; 

г) послуги, постійного попиту, імпульсивного придбання. 

46. У залежності від призначення розрізняють товари: 
а) повсякденного попиту, попереднього вибору, особливого попиту; 
б) споживчі, промислові; 

в) короткострокового та тривалого використання; 
г) послуги, постійного попиту, імпульсивного придбання. 

47. До товарів попереднього вибору належать: 
а) побутова техніка, взуття, меблі; 

б) цукерки, молочні продукти, безалкогольні напої; 
в) яхти, ексклюзивні ювелірні прикраси; 
г) вологі серветки, жувальна гумка. 

48. Товари, заради придбання яких споживачі готові прикласти додаткові зусилля, 

мають назву: 
а) товари для екстрених випадків; 
б) товари тривалого використання; 
в) товари особливого попиту; 

г) товари постійного попиту. 

49. Етапи життєвого циклу товару мають послідовність: 
а) зростання, спад, зрілість, елімінація; 
б) зростання, впровадження на ринок, зрілість, спад; 

в) впровадження на ринок, зростання, зрілість, спад; 
г) впровадження на ринок, зрілість, спад, зростання. 

50. Головним завданням виробника на етапі впровадження товару на ринок є:  
а) підвищення конкурентоспроможності продукції, модифікація товару; 

б) модифікація товару, створення конкурентних переваг; 
в) формування системи збуту, інформування покупців про товар; 
г) нагадування про товар, стимулювання попиту. 

51. Відомо, що попит на товар та прибуток від реалізації стрімко зростають. На 

якому етапі життєвого циклу знаходиться товар?  
а) зростання; 
б) впровадження товару на ринок; 
в) спад; 

г) зрілість. 

52. Відомо, що попит на товар повільно зростає, прибуток від реалізації або 

відсутній, або незначний наприкінці періоду. На якому етапі життєвого циклу 

знаходиться товар? 

а) зростання; 
б) впровадження товару на ринок; 
в) спад; 
г) зрілість. 

53. При управлінні товаром на рівні товарного асортименту доцільно використовувати: 
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а) метод «мозкового штурму»; 
б) метод АВС; 
в) матрицю Дженерал Електрик; 

г) матрицю БКГ. 

54. При управлінні товаром на рівні товарної номенклатури використовують:  
а) метод «мозкового штурму»; 
б) метод АВС; 

в) метод Дельфі; 
г). матрицю БКГ. 

55. В матриці Бостонської консультаційної групи вертикальна вісь – це: 
а) відносна частка ринку; 

б) довгострокова привабливість галузі; 
в) конкурентне положення СБО на ринку; 
г) темпи зростання галузі. 

56. В матриці Бостонської консультаційної групи горизонтальна вісь – це: 

а) відносна частка ринку; 
б) довгострокова привабливість галузі; 
в) конкурентне положення СБО на ринку; 
г) темпи зростання галузі. 

57. В матриці Бостонської консультаційної групи СБО, яка займає лідируюче 

положення в швидко зростаючій галузі має назву: 
а) «зірка»; 
б) «дійна корова»; 

в) «знак питання»; 
г) «собака». 

58. В матриці Бостонської консультаційної групи СБО, яка займає лідируюче 

положення в стабільній галузі має назву: 

а) «зірка»; 
б) «дійна корова»; 
в) «знак питання»; 
г) «собака». 

59. Для оцінки привабливості галузі у матриці GE можна використовувати:  
а) якість продукції; 
б) середню галузеву рентабельність; 
в) ринкову частку; 

г) маркетингові заходи. 

60. Товарний асортимент – це: 
а) група товарів, що мають схожі споживчі характеристики; 
б) систематизований перелік асортиментних груп; 

в) товарна номенклатура підприємства; 
г) сукупність товарних позицій. 

61. Під глибиною товарної групи розуміють: 
а) кількість асортиментних груп; 

б) кількість асортиментних позицій у групі; 
в) кількість товарних брендів; 
г) кількість товарних позицій, що випускаються фірмою. 

62. Під шириною товарної номенклатури розуміють: 

а) кількість асортиментних груп; 
б) кількість асортиментних позицій у групі; 
в) кількість товарних брендів; 
г) кількість товарних позицій, що випускаються фірмою. 

63. До елементів фірмового стилю відносяться: 
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а) товарна марка, товарний знак, комплекс маркетингу; 
б) товарна марка, товарний знак, логотип, кольори фірми; 
в) логотип, товарний знак, позиція товару; 

г) товарна марка, товарний знак, конкурентна перевага. 

64. Товарний знак - це: 
а) юридичний термін; 
б) товарна марка; 

в) бренд; 
г) логотип. 

65. За методом «колесо бренду» бренд представляється у вигляді:  
а) 5 оболонок; 

б) 6 оболонок; 
в) 3 оболонок; 
г) 4 оболонок. 

66. Елементи фірмового стилю продукції призначені для: 

а) розробки стратегії підприємства; 
б) визначення цільового ринку; 
в) ідентифікації продукції різних виробників; 
г) визначення позиції товару. 

67. Термін «бренд» означає: 
а) атрибутику продукції та позицію товару; 
б) образ товару, відчуття покупців по відношенню до нього; 
в) товарну марку; 

г) логотип продукції. 

68. За методикою «Колесо бренду» атрибути бренду представлені на:  
а) першому рівні; 
б) другому рівні; 

 в) останньому рівні; 
г) третьому рівні. 

69. Фізичний результат від використання бренду, який отримує споживач, має 

назву: 

а) сутність бренду; 
б) переваги бренду; 
в) цінності бренду; 
г) атрибути бренду. 

70. Певне шрифтове написання назви фірми або товарної групи має назву: 
а) товарна назва; 
б) товарний знак; 
в) фірмовий блок; 

г) логотип. 

71. Термін «парасольковий бренд» означає: 
а) використання компанією багатьох марок; 
б) назву самої компанії-виробника; 

в) використання єдиної назви для товарів суміжних категорій; 
г) бренд торговельної мережі. 

72. Керівництво підприємства прийняло рішення щодо диференційованого 

встановлення цін на послуги одного виду. При встановленні цінової сходинки була 

врахована різниця у собівартості послуг, різниця у оцінці споживачами їх якості, а 

також ціни конкурентів. Описана ситуація характерна для: 
а) встановлення цін на доповнюючи товари; 
б) встановлення цін на обов’язкові комплектуючі; 

в) встановлення цін у рамках товарного асортименту; 
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г) встановлення цін за географічним принципом. 

73. Ціну на товари встановлено за допомогою нарахування певної націнки на 

собівартість товару. Метод, що використаний у даному випадку, має назву: 

а) ціноутворення на основі відчуття цінності товару; 
б) середні витрати плюс прибуток; 
в) ціноутворення на основі рівня поточних цін; 
г) ціноутворення за географічним принципом. 

74. Ціну встановлено за допомогою графіка, на якому представлені валові витрати та  
очікувані загальні надходження при різних рівнях обсягу продажу. Метод, що 
використовується у даному випадку, має назву: 

а) ціноутворення на основі рівня поточних цін; 

б) середні витрати плюс прибуток; 
в) ціноутворення на основі розрахунку точки беззбитковості; 
г) ціноутворення за географічним принципом. 

75. Якщо витрати на виробництво чи реалізацію продукції змінюються під 

впливом певних факторів, може бути застосована стратегія: 
а) гнучких цін; 
б) “зняття вершків”; 
в) стратегія цінової дискримінації; 

г) стратегія проникнення на ринок. 

76. Планування торговельного залу передбачає: 
а) викладку товарів на полицях; 
б) використання реклами в торговельному залі; 

в) розміщення відділів та торговельного обладнання; 
г) формування товарних запасів. 

77. На рівні очей на полицях викладаються товари: 
а) великогабаритні; 

б) дешеві; 
в) найбільш прибуткові; 
г) найменш прибуткові. 

78. P.O.S .- матеріали – це: 

а) реклама на фасаді будівлі; 
б) реклама в місцях продажу товару; 
в) реклама на транспорті; 
г) реклама в ЗМІ. 

79. Реалізацію товарів особливого попиту, найчастіше одного виробника здійснює 

мінімальна кількість відібраних виробником високопрофесійних посередників у різних  

регіонах. Фірма застосовує: 
а) інтенсивне розповсюдження; 

б) вибіркове розповсюдження; 
в) селективне розповсюдження; 
г) ексклюзивне дилерство. 
80. Підприємство “К” використовує для збуту своєї продукції канал: “Виробник-

оптовий посередник-споживач”. Підприємство найбільш ймовірно випускає: 
а) морозиво; 
б) цукерки; 
в) миючі засоби; 

г) автомобілі. 

81. Термін «фейсінг» означає: 
а) декілька однакових упаковок товару, що розміщені поруч на полиці; 
б) упакування та маркування товару; 

в) логотип на упаковці продукції; 
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г) рекламні матеріали, що розміщені поруч з товаром на полиці. 

82. До основних засобів маркетингових комунікацій відносять:  
а) рекламу, брендінг, мерчендайзінг, виставки; 

б) рекламу, PR, мерчендайзінг, особистий продаж; 
в) рекламу, PR, sales promotion, особистий продаж; 
г) PR, стимулювання збуту, ярмарки, рекламу. 

83. До синтетичних засобів маркетингових комунікацій відносять:  

а) брендінг, мерчендайзінг, PR, рекламу; 
б) брендінг, спонсорство, ярмарки, мерчендайзінг; 
в) спонсорство, PR, прямий продаж, брендінг; 
г) рекламу, PR, брендінг, особистий продаж. 

84. До BTL- заходів відносяться: 
а) PR, акції, семплінги; 
б) мерчендайзінг, акції, пряма реклама; 
в) семплінги, конкурси, презентації; 

г) реклама, PR, презентації. 

85. До АTL- заходів відносяться: 
а) семплінги, реклама в ЗМІ; 
б) реклама, лотереї; 

в) реклама в ЗМІ, зовнішня реклама; 
г) реклама, конкурси. 

86. Стратегія «проштовхування товару» передбачає: 
а) залучення до збутової програми торговельних посередників та власного 

торговельного персоналу; 
б) залучення до збутової програми торговельних посередників та споживачів; 
в) залучення до збутової програми споживачів; 
 г) залучення до збутової програми рекламних агентств. 

87. Стратегія «вимушення» передбачає: 
а) встановлення зв’язків зі споживачами продукції. 
б) встановлення зв’язків з торговельними посередниками; 
в) встановлення зв’язків з рекламними агентствами; 

г) встановлення зв’язків з політичними партіями. 

88. Реклама – це: 
а) будь-яка платна форма особистого представлення та просування товару від імені 

відомого спонсору; 

б) будь-яка платна форма неособистого представлення та просування товару від імені 
відомого спонсору; 

в) будь-яка платна форма неособистого представлення та просування товару від імені 
невідомого спонсору; 

г) будь-яка форма неособистого просування товару виробниками. 

89. PR – це: 
а) паблісіті; 
б) створення позитивного іміджу організації; 

в) іміджева реклама; 
г) процес заохочення покупців. 

90. Sales promotion– це: 
а) пряма реклама; 

б) просування послуги; 
в) продаж товарів через роздріб; 
г) короткострокові заходи заохочення покупців. 

91. Особистий продаж – це: 

а) пряма реклама; 
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б) продажі за каталогом; 
в) усне представлення товару в процесі співбесіди з покупцем; 
г) продажі через роздрібну торгівлю. 

92. У залежності від етапу життєвого циклу товару розрізняють наступні види 

реклами: 
а) інформативну рекламу, переконуючу рекламу, нагадувальну рекламу; 
б) переконуючу рекламу, рекламу в ЗМІ; 

в) нагадувальну рекламу, рекламу на транспорті; 
г) інформативну рекламу, зовнішню рекламу. 

93. До заходів PR відносять: 
а) паблісіті, Product placement, особистий продаж; 

б) участь у благодійних акціях, Product placement, продаж за каталогами; 
в) паблісіті, Product placement, участь у благодійних акціях; 
г) участь у благодійних акціях, спонсорство, мерчендайзинг. 

94. До заходів стимулювання споживачів відносять: 

а) рекламу, купони, акції; 
б) знижки з ціни, акції, подарунки, лотереї; 
в) знижки з ціни, PR, акції; 
г) купони, акції, брендінг. 

95. Product placement – це: 
а) паблісіті; 
б) розміщення товарів на полицях; 
в) показ товару фірми у фільмах; 

г) мерчендайзінг. 

96. Для етапу виведення товару на ринок властива: 
а) інформативна реклама; 
б) переконуюча реклама; 

в) нагадувальна реклама; 
г) порівняльна реклама. 

97. Задачею переконуючої реклами є: 
а) надання інформації про новий товар; 

б) спонукання покупців придбати товар даної фірми, а не конкурента; 
в) нагадування про те, де можна придбати товар; 
г) нагадування про те, що товар є на ринку. 

98. Участь у благодійних акціях відносять до: 

а) PR – заходів; 
б) реклами; 
в) мерчендайзінгу; 
г) стимулювання збуту. 

99. Порівняльна реклама є різновидом: 
а) інформативної реклами; 
б) перконуючої реклами; 
в) нагадувальної реклами; 

г) прямої реклами. 

100. Термін «b-to-b» означає: 
а) рекламу, що спрямована на кінцевих споживачів; 
б) рекламу, що спрямована на сферу бізнесу; 

в) рекламу в точках продажу; 
г) стимулюючі заходи. 

 

9. Методи навчання 

В процесі вивчення дисципліни використовуються наступні методи навчання: 
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1. Студентоцентроване навчання – розширення автономії здобувача, здатності до 
критичного мислення на основі результативного підходу, що передбачає нові підходи до 
навчання з метою розвитку особистості здобувача з урахуванням його ціннісних орієнтацій. 

2. Репродуктивний метод – навчання здобувачів організовується за допомогою 
практичних вправ та робіт, різних форм самоконтролю, що сприяє формуванню знань, 
навичок і вмінь у здобувачів, основних розумових операцій (аналіз, синтез, узагальнення 
тощо. 

 3. Комбінація лекційних та практичних занять та консультацій (зокрема особистих 
консультацій з викладачем та використанням системи Elearn) із розв’язанням ситуаційних 
завдань, які розвивають аналітичні здібності та навички роботи в колективі.  

4. Пояснювально-ілюстративний метод – здобувачі одержують знання на лекціях, з 

навчальної або методичної літератури шляхом конспектування, тезування, анотування, 
рецензування, під час консультацій з підготовки рефератів та/або доповідей.  

5. Евристичний метод – під керівництвом викладача або на основі евристичних вказівок 
здобувачі активно намагаються знайти рішення висунутих у навчанні, або сформульованих 

самостійно, пізнавальних завдань, що дозволяє активізувати мислення, викликати 
зацікавленість до пізнання на практичних заняттях та контрольних точках. 

6. Методи стимулювання й мотивації навчальної роботи – здобувачі приймають участь 
у пізнавальних іграх, моделюванні рольових ситуацій, створенні ситуацій успіху в 

навчальній роботі, пред'явленні вимог і методів заохочення. 
7. Метод проблемного викладу та проблемно-орієнтованого навчання, зокрема з 

проведенням презентацій – розуміння здобувачами поставленої проблеми та формулювання 
пізнавальних завдань на основі різних джерел та засобів, уміння проаналізувати поставлене 

завдання, порівняти різні точки зору та підходи, розуміння логіки та думок викладача, 
усвідомлення та запам’ятовування. 

8. Метод самостійної роботи здобувачів та самостійного навчання – розв’язання 
практичних завдань та опрацювання теоретичного матеріалу, що виноситься на самостійне 

вивчення. Самостійна робота з вивченням оприлюднених навчальних матеріалів, зокрема в 
системі Elearn. 

9. Методи організації й здійснення навчальної та наукової діяльності, що поєднує 
словесні, наочні і практичні методи: 

– словесні методи – у вигляді бесіді, інструктажу, лекційного матеріалу, методичних 
вказівок, співбесід. 

– наочні методи, відео методи тощо – проведення лекційних та практичних занять за 
допомогою презентацій, ілюстрацій, демонстраційного матеріалу, тобто отримання знань 

завдяки наочному спостереженню. 
– практичні методи – за допомогою вправ, практичних прикладів, аналізу статистичних 

даних, тренувань, тренінгів здобувачі одержують знання та уміння, виконуючі ці практичні 
дії. 

– наукова робота здобувача – наукові дослідження та опрацьовування наукової 
інформації. 

10. Активні методи навчання (дискусійні методи) – в будь-яких формах навчання, 
включаючи лекційні заняття, використовуються елементи дискусії, а саме: обговорення, 

суперечки, зіткнення позицій, бізнес-симуляції ділові ігри, кейси, тренінги, пояснення, 
бесіди, дискусії, діалог. 

 

10. Форми контролю 

Формами контролю знань студентів є поточний контроль, проміжна та підсумкова 
атестація. 

Поточний контроль здійснюється під час проведення практичних занять і має на меті 
перевірку рівня підготовленості студента до виконання конкретної роботи. 



 

 21 

Проміжна атестація проводиться після вивчення програмного матеріалу кожного 
змістового модуля. Вона має визначити рівень знань студента з програмного матеріалу 
змістового модуля (рейтингова оцінка із змістового модуля), отриманих під час усіх видів 

занять і самостійної роботи. 
Підсумкова атестація включає проведення підсумкового письмового екзамену. 

 

11. Розподіл балів, які отримують студенти 
Оцінювання знань студента відбувається за 100-бальною шкалою і переводиться в 

національні оцінки згідно з табл. 1 «Положення про екзамени та заліки у НУБіП України» 
(наказ про уведення в дію від 26.04.2023 р. протокол №10). 

 

Рейтинг студента, 

 баліва 

Оцінка національна за результати складання 

екзамену 

90 – 100  Відмінно 

74 – 89  Добре 

60 – 73  Задовільно 

0 – 59  

 
Незадовільно 

 

Для визначення рейтингу студента (слухача) із засвоєння дисципліни RДИС (до 100 
балів) одержаний рейтинг з атестації (до 30 балів) додається до рейтингу студента (слухача) з 
навчальної роботи RНР (до 70 балів): R ДИС  = R НР  + R АТ. 

 

12. Навчально-методичне забезпечення 
1. Робоча програма з дисципліни «Маркетинг» для підготовки фахівців ОС “Бакалавр” 

за спеціальністю 076 Підприємництво, торгівля та біржова діяльність 
2. Силабус з дисципліни «Маркетинг» для підготовки фахівців ОС “Бакалавр” за 

спеціальністю 076 Підприємництво, торгівля та біржова діяльність 
3. ЕНК «Маркетинг» для ОС “Бакалавр” за спеціальністю 076 Підприємництво, 

торгівля та біржова діяльність на навчальній платформі: 
https://elearn.nubip.edu.ua/course/view.php?id=2966 

 

13. Рекомендовані джерела інформації 

Основні 
1. Балабанова Л.В. Маркетинг : підручник. Київ : КНЕУ, 2015. 543 с.  

2. Маркетинг : навч. посіб. / Н. Іванечко, Т. Борисова, Ю. Процишин [та ін.] ; за ред. Н. 
Р. Іванечко. Тернопіль : ЗУНУ, 2021. 180 с. 

3. Маркетинг: бакалаврський курс: підручник / За заг. ред. проф. С.М. Ілляшенка. 
Суми: Університетська книга, 2017. 1134 с. 

4. Сенишин О. С., Кривешко О. В. Маркетинг : навч. посіб. Львів : Львівський 
національний університет імені Івана Франка, 2020. 347 с. 

5. Старостіна А.О., Кравченко В.А., Пригара О.Ю., Ярош-Дмитренко Л.О. Маркетинг : 
навч. посіб. Київ : «НВП «Інтерсервіс», 2018. 216 с.  

Допоміжні 
1. Балабанова Л.В., Холод В.В., Балабанова І.В. Маркетинг підприємства. Київ : Центр 

навчальної літератури, 2019. 612 с. 
2. Біловодська О.А. Маркетинговий менеджмент : навч. посіб. Київ : Знання, 2015. 332 

с.  
3. Біловодська О.А. Маркетингова політика розподілу інноваційної продукції 

промислових підприємств. Монографія. Київ : Центр навчальної і практичної літератури, 
2018. 462 с. 
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4. Карпенко Н.В. Маркетингова діяльність підприємств: сучасний зміст. Київ : Центр 
навчальної і практичної літератури, 2019. 252 с.  

5. Корінєв В.Л., Корецький М.Х., Дацій О.І. Маркетингова цінова політика. Київ : 

Центр навчальної і практичної літератури, 2019. 200 с.  
6. Котлер Ф. Маркетинг від А до Я. Київ : Альпіна Паблішер Україна, 2021. 252 с. 
7. Красовська О. Ю.,  Хаустова Є. Б., Петровська С. В., Березовська Л. О. Стратегічний 

маркетинг як детермінанта сталого розвитку бізнесу. Міжнародний науковий журнал 

"Інтернаука". Серія: "Економічні науки". 2022.  №1. URL : https://doi.org/10.25313/2520-2294-
2022-1-7869 

8. Кушнір Т.М. Проблеми етичності маркетингових досліджень. Стратегічні пріоритети 
розвитку підприємництва, торгівлі та біржової діяльності: матеріали ІІ Міжнародної 

науково-практичної конференції, 11-12 травня 2022 року / За заг. редакцією проф. Ткаченко 
А.М. Запоріжжя: НУ «Запорізька політехніка», 2022. с. 247-249.  

9. Кушнір Т.М. Конструкції маркетингу відносин на ринку товарів промислового 
призначення. Сучасні тренди поведінки споживачів товарів і послуг: ІІІ Міжнародна 

науково-практична конференція, 25-26 лютого 2022 р.: [тези доп.]. Рівне : О. Зень, 2022. С. 
10-12. 

10. Міжнародний маркетинг : підручник / за заг. ред. А.А. Мазаракі, Т.М. Мельник. 
Київ : Київ :  Нац. торг.-екон. ун-т, 2018. 448 с. 

11. Окландер М.А., Чукурна О.П. Маркетингова цінова політика: навчальний посібник. 
Київ : Центр навчальної і практичної літератури, 2020. 284 с.  

12. Окландер М.А., Кірносова М.В. Маркетингова товарна політика. Київ : Центр 
навчальної і практичної літератури, 2020. 246 с. 

 

 Інформаційні ресурси 

1. «Маркетинг в Україні». Науковий журнал. URL :  
http://uam.in.ua/rus/projects/marketing-in-ua/.  

2. «Маркетинг і менеджмент інновацій». Науковий журнал. URL : 
http://mmi.fem.sumdu.edu.ua/.  

3. «Маркетинг: теорія і практика». Науковий журнал. URL : 
http://www.nbuv.gov.ua/portal/Soc_Gum/Mtip/index.html.  

4. «Головне управління статистики України. URL : http://www.ukrstat.gov.ua.  

5. Українська Асоціація Маркетингу. URL : http://uam.in.ua/.  

6. Американська асоціація маркетингу. URL : https://www.ama.org. 
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