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ВСТУП 

 

Курс орієнтовано на вивчення особливостей розробки та 

застосування маркетингових інструментів на діловому ринку 

(ринку товарів промислового призначення). Розуміння 

особливостей поведінки організацій-покупців є ключовим у 

вивченні курсу. Значну увагу приділено можливостям адаптації 

традиційних маркетингових інструментів до умов 

функціонування промислового ринку. Також пропонується 

застосування специфічних та інноваційних маркетингових 

прийомів, придатних для застосування на ринку B2B. 

Мета дисципліни: формування теоретичних і практичних 

знань щодо промислового маркетингу, сучасних концепцій його 

розвитку. 

Предмет: господарська і комерційна діяльність 

промислових підприємств, спрямована на задоволення попиту 

споживачів у засобах виробництва. 

Завдання: Основними завданнями дисципліни є: 

 вивчення теорії промислового маркетингу, методології 

маркетингових досліджень;  

 розробка і планування маркетингових стратегій та їх 

реалізація промисловими підприємствами; 

  планування сучасних методів управління маркетинговою 

і комунікативною діяльністю у сферах закупівлі, збуту, 

розподілу промислової продукції. 

Компетентності 

В результаті вивчення дисципліни студент набуває: 

Загальні компетентності 

ЗК6. Знання та розуміння предметної області та розуміння 

професійної діяльності. 

ЗК7. Здатність застосовувати знання у практичних 

ситуаціях. 

Спеціальні компетентності (СК): 



 

6 

 

СК1. Здатність логічно і послідовно відтворювати 

отримані знання предметної області маркетингу. 

СК2. Здатність критично аналізувати й узагальнювати 

положення предметної області сучасного маркетингу. 

СК3. Здатність використовувати теоретичні положення 

маркетингу для інтерпретації та прогнозування явищ і процесів 

у маркетинговому середовищі. 

СК4. Здатність проваджувати маркетингову діяльність на 

основі розуміння сутності та змісту теорії маркетингу і 

функціональних зв'язків між її складовими. 

СК6. Здатність проводити маркетингові дослідження у 

різних сферах маркетингової діяльності. 

СК7. Здатність визначати вплив функціональних областей 

маркетингу на результати господарської діяльності ринкових 

суб’єктів. 

СК8. Здатність розробляти маркетингове забезпечення 

розвитку бізнесу в умовах невизначеності. 

СК9. Здатність використовувати інструментарій 

маркетингу в інноваційної діяльності. 

СК11. Здатність аналізувати поведінку ринкових суб’єктів 

та визначати особливості функціонування ринків. 

СК13. Здатність планування і провадження ефективної 

маркетингової діяльності ринкового суб’єкта в крос-

функціональному розрізі. 

Результати навчання 

В результаті вивчення даного курсу студент повинен: 

Знати: 

 сутність маркетингу промислових підприємств, його 

основні положення та напрями використання маркетингової 

діяльності; 

 місце маркетингу в структурі управління та 

функціонування промислового підприємства; 

 принципи і функції маркетингу, маркетингове 

середовище впливу на діяльність промислового підприємства; 
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 елементи комплексу маркетингу та їх взаємодію на ринку 

товарів промислового призначення; 

 стратегії фірм та методи визначення цільового ринку, 

принципи сегментації та позиціонування для товарів 

промислового призначення; 

 особливості формування маркетингової політики 

промислових підприємств; 

 систему контролю за впровадженням маркетингових 

заходів на промисловому підприємстві; 

Вміти: 

 аналізувати маркетингове середовище промислового 

підприємства; 

 здійснювати сегментацію ринків і розробляти заходи 

щодо позиціювання товарів виробничо-технічного призначення; 

 здійснювати відбір цільових ринків та обґрунтовувати 

ринкову стратегію промислового підприємства; 

 розробляти маркетингові заходи з урахуванням взаємодії 

елементів комплексу маркетингу на ринку товарів промислового 

призначення;  

 застосовувати отримані знання в практичній діяльності; 

На вивчення навчальної дисципліни відводиться 240 годин 

8 кредитів ECTS. 

Програмні результати навчання: 

ПРН 1. Демонструвати знання і розуміння теоретичних 

основ та принципів провадження маркетингової діяльності. 

ПРН 2. Аналізувати і прогнозувати ринкові явища та 

процеси на основі застосування фундаментальних принципів, 

теоретичних знань і прикладних навичок здійснення 

маркетингової діяльності. 

ПРН 3. Застосовувати набуті теоретичні знання для 

розв’язання практичних завдань у сфері маркетингу. 

ПРН 4. Збирати та аналізувати необхідну інформацію, 

розраховувати економічні та маркетингові показники, 
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обґрунтовувати управлінські рішення на основі використання 

необхідного аналітичного й методичного інструментарію. 

ПРН 5. Виявляти й аналізувати ключові характеристики 

маркетингових систем різного рівня, а також особливості 

поведінки їх суб’єктів. 

ПРН 6. Визначати функціональні області маркетингової 

діяльності ринкового суб’єкта та їх взаємозв’язки в системі 

управління, розраховувати відповідні показники, які 

характеризують результативність такої діяльності. 

ПРН 8. Застосовувати інноваційні підходи щодо 

провадження маркетингової діяльності ринкового суб’єкта, 

гнучко адаптуватися до змін маркетингового середовища. 

ПРН 11. Демонструвати вміння застосовувати 

міждисциплінарний підхід та здійснювати маркетингові функції 

ринкового суб’єкта. 

ПРН 16. Відповідати вимогам, які висуваються до 

сучасного маркетолога, підвищувати рівень особистої 

професійної підготовки. 
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ТЕМА 1. Суть, завдання та особливості маркетингу на 

ринку товарів промислового призначення 

 

План заняття 

 

1. Сутність та значення маркетингу та управління 

маркетингом як науки і філософії бізнесу в ринкових умовах 

господарювання 

2. Функції промислового маркетингу 

3. Основні концепції промислового маркетингу 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 маркетинг 

 промисловий маркетинг 

 предмет промислового маркетингу 

 ринок 

 функції промислового маркетингу 

 інвайроменталізм 

 консюмеризм 

 комплекс маркетингу 

 концепції промислового маркетингу 

 концепція удосконалення виробництва 

 концепція удосконалення товару 

 концепція інтенсифікації комерційних зусиль 

 концепція маркетингу 

 концепція соціально-етичного маркетингу 

 

Типові тестові завдання 

 

1. За визначенням Дж. Болта, «промисловий 

маркетинг» ‒ це: 

а) багатофункціональна система постійного пристосування 

до ринку товарів промислового призначення та ділових послуг; 
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б) найбільша і найважливіша складова системи ринкових 

відносин у будь-якій економіці; 

в) комплексна організація виробничо-збутової діяльності 

компанії, спрямована на забезпечення оптимальної реалізації 

продукції з метою максимізації прибутку; 

г) маркетинг орієнтований на фірми. 

 

2. За визначенням В. Пилипчука, «промисловий 

маркетинг» ‒ це: 

а) діяльність підприємств у сфері матеріального 

виробництва та промислових послуг, спрямована на 

дослідження споживчих потреб та задоволення потреб інших 

підприємств, установ та організацій у сировині, матеріалах, 

комплектуючих, устаткуванні, послугах з метою отримання 

прибутку; 

б) ринок, який включає осіб, фірми, підприємства, 

організації, що отримують товари та послуги для використання 

у виробництві, перепродажу або здачі в оренду; 

в) нова підприємницька філософія, система поглядів на 

сучасне суспільство і суспільне виробництво, в основу якої 

покладені соціально-етичні й моральні норми ділового 

спілкування, міжнародні кодекси і правила сумлінної 

комерційної діяльності, інтереси споживачів і суспільства в 

цілому; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

3. Об’єктом курсу «маркетинг промислового 

підприємства» є: 

а) ринок державних установ і державні організації; 

б) промисловий ринок і його суб’єкти; 

в) проміжний ринок та посередники; 

г) всі відповіді вірні. 
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4. До основних завдань промислового маркетингу 

належать: 

а) формування портфелю замовлень; 

б) планування та реалізація маркетингової політики цін; 

в) аудит результатів маркетингової діяльності; 

г) всі відповіді вірні. 

 

5. Аналітична функція промислового маркетингу 

включає: 

а) організацію виробництва нових товарів; 

б) організацію сервісу; 

в) вивчення товарної структури ринку; 

г) інформаційне забезпечення управління маркетингом. 

 

6. Виробнича функція промислового маркетингу 

включає: 

а) вивчення фірмової структури ринку; 

б) організацію матеріально-технічного постачання; 

в) організацію системи товароруху; 

г) організацію контролю маркетингу. 

 

7. Збутова функція промислового маркетингу включає: 

а) вивчення споживачів; 

б) управління якістю і конкурентоспроможністю готової 

продукції; 

в) проведення цілеспрямованої цінової політики; 

г) організацію системи комунікацій на підприємстві. 

 

8. Функція управління та контролю промислового 

маркетингу включає: 

а) вивчення ринку; 

б) організацію виробництва нових товарів; 

в) проведення цілеспрямованої товарної політики; 
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г) організацію стратегічного та оперативного планування 

на підприємстві. 

 

9. Координація рішень в ринковій економіці 

здійснюється з допомогою: 

а) ієрархії; 

б) ринкового механізму; 

в) держплану; 

г) Кабінету Міністрів. 

 

10. Завданнями промислового маркетингу є: 

а) вільний вибір мети функціонування та стратегії 

розвитку; 

б) пристосування до вимог споживача; 

в) розподіл продукції та організація логістичної діяльності; 

г) гнучкість у досягненні поставленої мети. 

 

11. Принципами промислового маркетингу є: 

а) інноваційна діяльність в управлінні маркетингом; 

б) створення ефективної системи маркетингових 

комунікацій; 

в) аудит результатів маркетингової діяльності; 

г) комплексний підхід до розв’язання проблем. 

 

12. Функція промислового маркетингу, що включає 

організацію стратегічного та оперативного планування на 

підприємстві; інформаційне забезпечення управління 

маркетингом; комунікативну підфункцію та організацію 

контролю маркетингу: 

а) аналітична; 

б) виробнича; 

в) збутова; 

г) управління та контролю. 
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13. Функція промислового маркетингу, що включає 

організацію системи товароруху; проведення цілеспрямованої 

товарної політики; організацію сервісу; проведення 

цілеспрямованої цінової політики має назву; 

а) аналітична функція; 

б) збутова функція; 

в) виробнича функція; 

г) функція управління та контролю. 

 

14. Функція промислового маркетингу, що включає 

виробництво нових товарів; організацію матеріально-

технічного постачання; управління якістю та 

конкурентоспроможністю готової продукції має назву: 

а) збутова функція; 

б) виробнича функція; 

в) аналітична функція; 

г) функція управління та контролю. 

 

15. Функція промислового маркетингу, яка полягає в 

тому, що на підставі діагностичного аналізу всіх аспектів 

діяльності підприємства готується основа для прийняття 

рішень та розроблення загальної стратегії маркетингу 

промислового підприємства має назву: 

а) аналітична функція; 

б) виробнича функція; 

в) збутова функція; 

г) функція управління та контролю. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Бойчук І.В., Дмитрів А.Я. Маркетинг промислового 

підприємства: Навч. посібник. Київ: Видавництво «Центр 

учбової літератури». 2014. С. 10-29. 
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2. Крикавський Є., Чухрай Н. Промисловий маркетинг: 

Підручник. 2-е вид. Львів: Видавництво Національного 

університету «Львівська політехніка», 2004. с. 9-39. 

3. Нечаєв В.П. Промисловий маркетинг: Навч. метод. 

посіб. для самост. вивчення дисципліни. Кривий Ріг: МІНЕРАЛ, 

2016. с. 16-28. 

4. Оснач О.Ф., Пилипчук В.П., Коваленко Л.П. 

Промисловий маркетинг: підруч. К.: Центр учбової літератури, 

2009. с. 4-21. 

5. Тєлєтов О.С. Маркетинг у промисловості: Підручник. 

Київ: Центр навчальної літератури, 2004. с. 6-12, 34-35. 

6. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 6-30. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. Значення маркетингової діяльності в управлінні 

підприємством. 

2. Наведіть кілька визначень промислового маркетингу, 

порівняйте їх між собою. 

3. Якими галузями представлений ринок товарів 

промислового призначення? 

4. Розкрийте специфіку принципів і завдань маркетингу 

промислового підприємства. 

5. Опишіть основні види та характеристики організацій-

споживачів. Наведіть їх приклади. 

6. Оцініть можливості використання концепції 

удосконалення виробництва в сучасних умовах. 

7. Визначте галузі, в яких є можливим використання 

концепції удосконалення товару. 

8. Які основні небезпеки використання концепції 

удосконалення товару. 

9. Оцініть твердження: «Недоцільно витрачати час і кошти 

на маркетинг, поки ще немає розробленого товару». 
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10. Поміркуйте над перспективами впровадження 

маркетингу відносин в діяльності промислових підприємств 

України. 
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ТЕМА 2. Суб’єкти та об’єкти маркетингу на 

промисловому підприємстві 

 

План заняття 

 

1. Класифікація та характеристика промислових ринків 

2. Характеристики суб’єктів ринку товарів промислового 

призначення 

3. Характеристики товарів на ринку товарів промислового 

призначення 

4. Порівняльна характеристика промислових і споживчих 

ринків 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 ринок товарів промислового призначення 

 виробники 

 підприємства гуртової торгівлі 

 підприємства роздрібної торгівлі 

 допоміжні матеріали і послуги 

 підприємства-посередники 

 урядові організації 

 некомерційні організації 

 матеріали і деталі 

 сировинні матеріали 

 напівфабрикати 

 капітальне майно 

 

Типові тестові завдання 

 

1. До основних груп ринків товарів промислового 

призначення належать: 

а) ринок машин і обладнання; 

б) ринок сировини; 
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в) ринок засобів виробництва; 

г) всі відповіді вірні. 

 

2. Більшість сировинних ринків можна 

охарактеризувати як: 

а) високомонополізовані; 

б) ринки з досконалою конкуренцією; 

в) тіньові ринки; 

г) локальні ринки. 

 

3. Ринок машин і обладнання характеризується: 

а) досконалою конкуренцією; 

б) відсутністю товарів-замінників; 

в) високою динамічністю; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

4. Ринок машин і обладнання разом з ринком сировини 

утворюють: 

а) ринок ресурсів; 

б) ринок капіталу; 

в) ринок засобів виробництва; 

г) ринок товарів промислового призначення. 

 

5. Основними елементами ринкової інфраструктури на 

ринку засобів виробництва є: 

а) фірми працевлаштування; 

б) фондові біржі; 

в) товарні біржі; 

г) аудиторські фірми. 

 

6. Товарами щоденного вжитку називають: 

а) ті товари, які купують часто, без роздумів, без порівнянь 

з іншими; 



 

18 

 

б) товари чи послуги, що купуються підприємствами чи 

організаціями; 

в) товари, про які покупець або не знає, або знає, але про 

купівлю не задумується; 

г) ті товари, що планують купити, а при купівлі оцінюють, 

порівнюють з аналогами. 

 

7. Товари з унікальними характеристиками, за які 

покупець готовий додатково заплатити мають назву: 

а) товари пасивного попиту; 

б) товари попереднього вибору; 

в) товари тривалого користування; 

г) товари особливого попиту. 

 

8. Товари, про які покупець або не знає, або знає, але про 

купівлю не задумується мають назву: 

а) товари особливого попиту; 

б) товари промислового призначення; 

в) товари попереднього вибору; 

г) товари пасивного попиту. 

 

9. Товари з терміном використання до одного року, які 

повністю споживаються за один або кілька циклів мають 

назву: 

а) товари пасивного попиту; 

б) товари промислового призначення; 

в) товари короткострокового користування; 

г) сировина і напівфабрикати. 

 

10. Організація, що займається гаданням послуг 

сервісної підтримки і обслуговування техніки, обладнання та 

іншої продукції, діяльність якої включає передторгівельний, 

гарантійний та післяпродажний ремонт має назву: 

а) інформаційна служба; 
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б) сервісні комерційні та інформаційні фірми; 

в) сервісний центр; 

г) лізингова фірма. 

 

11. Фірми, що виконують в основному функції 

посередника, що реалізує накопичений інформаційний 

продукт безпосередньо споживачеві мають назву: 

а) сервісні центри; 

б) інформаційні служби; 

в) сервісні комерційні та інформаційні фірми; 

г) аудиторські фірми. 

 

12. Сировиною називають: 

а) продукт праці, вироблений для продажу чи обміну; 

б) товари з терміном використання до одного року, які 

повністю споживаються за один або кілька циклів; 

в) продукцію, що підлягає подальшій обробці або 

використовується як складова частина іншого складнішого виду 

продукції; 

г) природні, антропогенні або техногенні речовини та 

матеріали, безпосередньо з яких виробляється продукція. 

 

13. Ринки товарів і послуг, що обслуговують 

підприємства і урядові інститути та організації для 

приєднання товару, його споживання чи використання 

мають назву: 

а) ринок машин і обладнання; 

б) ринок сировини; 

в) ринок товарів промислового призначення; 

г) ринок інформації. 

 

14. Товари, які в тій чи іншій мірі беруть участь у 

виробничому процесі підприємства, що їх купило мають 

назву: 
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а) товари промислового призначення; 

б) прямі товари промислового призначення; 

в) непрямі товари промислового призначення; 

г) ділові послуги. 

 

15. Товари промислового призначення, що реалізуються 

у вигляді ділових послуг мають назву: 

а) прямі товари промислового призначення; 

б) непрямі товари промислового призначення; 

в) нематеріальні товари; 

г) послуги. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Бойчук І.В., Дмитрів А.Я. Маркетинг промислового 

підприємства: Навч. посібник. Київ: Видавництво «Центр 

учбової літератури». 2014. С. 37-65. 

2. Крикавський Є., Чухрай Н. Промисловий маркетинг: 

Підручник. 2-е вид. Львів: Видавництво Національного 

університету «Львівська політехніка», 2004. с. 24-38. 

3. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 80-96. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. Визначте основні критерії поділу ринків на різні типи. 

2. Чи може на ринку організацій-споживачів паралельно 

здійснюватись промисловий та споживчий маркетинг? Якщо 

так, то за яких умов? 

3. Опишіть основні особливості товарів широкого вжитку. 

4. Охарактеризуйте основні особливості товарів 

промислового призначення. 

5. Охарактеризуйте критерії класифікації промислових 

товарів та послуг. 
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6. Маркетинг яких груп товарів можна виокремити? 

7. У чому особливості товарів одиничного виробництва? 

Чим відрізнятиметься маркетинг таких товарів? 

8. Охарактеризуйте основі види організацій-споживачів. 

9. Порівняйте ключові маркетингові завдання виробничих 

підприємств та некомерційний організацій. 

10. Чим обумовлена монополізація сировинних ринків? 
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ТЕМА 3. Формування та дослідження попиту на 

промислові товари 

 

План заняття 

 

1. Особливості попиту промислових підприємств 

2. Форми і методи вивчення попиту споживачів 

3. Прогнозування попиту на ТПП та визначення місткості 

ринку 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 потреби 

 вторинність попиту на ТПП 

 парність попиту на ТПП 

 нееластичність попиту на ТПП 

 нестійкість попиту на ТПП 

 стимулювання попиту 

 регулювання попиту 

 забезпечення попиту 

 попит 

 бажання 

 мотивація 

 управління попитом 

 чинники впливу на поведінку організацій-споживачів 

ТПП 

 зовнішні фактори 

 фактори особливостей організації 

 фактори міжособових відносин 

 фактори індивідуальних особливостей персоналу 

 мотивація 

 мотив закупівлі 

 етапи закупівлі товарів 

 моделі купівельної поведінки 
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 поведінка широкого вибору 

 поведінка обмеженого вибору 

 поведінка шаблонного вибору 

 прогнозування попиту 

 місткість ринку 

 місткість потенційного ринку 

 місткість реального ринку 

 місткість зайнятого ринку 

 місткість цільового ринку 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Попит на промислові товари визначається як: 

а) еластичний за ціною; 

б) еластичний за доходом; 

в) нееластичний за ціною; 

г) нееластичний за доходом. 

 

2. Якщо збільшення попиту на споживчому ринку на 

10% призвело до збільшення попиту на промисловому ринку 

на 25%, то це характеризує попит на ТПП як: 

а) нестійкий; 

б) вторинний; 

в) парний; 

г) нееластичний. 

 

3. Попит на товари промислового призначення 

залежить від: 

а) загальної динаміки економічної діяльності; 

б) економічної активності у суміжних галузях; 

в) політичної стабільності; 

г) всі відповіді вірні. 
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4. Можливий обсяг продажу товару за даного рівня цін 

за конкретний відтинок часу – це: 

а) ринковий попит; 

б) місткість потенційного ринку; 

в) місткість реального ринку; 

г) місткість ринку. 

 

5. Можливі обсяги продажу товарів покупцям, які 

мають потребу в них і виявляють інтерес до продукції фірми 

– це: 

а) місткість потенційного ринку; 

б) місткість реального ринку; 

в) місткість цільового ринку; 

г) місткість зайнятого ринку. 

 

6. Можливі обсяги продажу товарів покупцям, які 

мають потребу в них, виявляють інтерес до продукції фірми 

і мають змогу її придбати – це: 

а) місткість потенційного ринку; 

б) місткість реального ринку; 

в) місткість цільового ринку; 

г) місткість зайнятого ринку.  

 

7. Можливий обсяг продажу товарів в сегменті, який 

обслуговує фірма – це: 

а) місткість потенційного ринку; 

б) місткість реального ринку; 

в) місткість цільового ринку; 

г) місткість зайнятого ринку. 

 

8. Обсяги продажу, які були досягнуті в минулому 

періоді – це: 

а) місткість потенційного ринку; 

б) місткість реального ринку; 
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в) місткість цільового ринку; 

г) місткість зайнятого ринку. 

 

9. За допомогою формули: Qp=np qpp, можна обчислити: 

а) місткість потенційного ринку; 

б) місткість реального ринку; 

в) місткість реального ринку в зовнішньоекономічній 

діяльності; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

10. За допомогою формули: МР=В+3+І+ІН-Е-ЕН можна 

обчислити: 

а) місткість зайнятого ринку; 

б) місткість цільового ринку; 

в) місткість потенційного ринку; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

11. Показник місткості реального ринку відрізняється 

від показника місткості потенційного ринку тим, що: 

а) враховує лише тих, хто спроможний придбати товар з 

огляду на ціну товару; 

б) враховує не тільки вітчизняних споживачів, а й 

іноземних; 

в) враховує і ринок споживчих товарів, і ринок товарів 

промислового призначення; 

г) всі відповіді вірні. 

 

12. Частка ринку фірми вимірюється у: 

а) натуральних одиницях; 

б) у грошах; 

в) у відсотках; 

г) правильна відповідь не наведена. 
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13. Частка ринку фірми – це: 

а) можливий обсяг продажу товарів в сегменті, який 

обслуговує фірма; 

б) обсяги продажу, які були досягнуті в минулому періоді; 

в) питома вага товарів фірми в загальній місткості даного 

ринку збуту; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

14. Абсолютною межею попиту на товари фірми є: 

а) частка ринку фірми; 

б) місткість ринку; 

в) сегмент ринку; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

15. Яке твердження вірне? 

а) місткість ринку, який розвивається не залежить від рівня 

витрат на маркетинг; 

б) найбільш суттєвий вплив рівень маркетингових витрат 

чинить на стабільний ринок; 

в) витрати на маркетингові програми підприємства 

впливають на ринковий попит на його продукцію; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Бойчук І.В., Дмитрів А.Я. Маркетинг промислового 

підприємства: Навч. посібник. Київ: Видавництво «Центр 

учбової літератури». 2014. С. 66-115. 

2. Нечаєв В.П. Промисловий маркетинг: Навч. метод. 

посіб. для самост. вивчення дисципліни. Кривий Ріг: МІНЕРАЛ, 

2016. с. 96-104. 

3. Оснач О.Ф., Пилипчук В.П., Коваленко Л.П. 

Промисловий маркетинг: підруч. К.: Центр учбової літератури, 

2009. с. 134-153. 
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4. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 241-267. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. У чому особливості товарів одиничного виробництва? 

2. Які існують напрями маркетингової діяльності на 

промисловому підприємстві? 

3. Оцініть твердження: «Технічно досконалий товар 

продається сам». 

4. Проаналізуйте твердження: «Попит та товари 

промислового призначення характеризується більш низькою 

ціновою еластичністю, ніж попит на товари кінцевого 

споживання». 

5. Оцініть твердження: «Недоцільно витрачати час і кошти 

на маркетинг, поки ще немає розробленого товару». 

6. Порівняйте поняття місткості та частки ринку. 

7. Проаналізуйте основні методи визначення місткості 

ринку. 

8. Визначте основні мотиви закупівлі товарів 

промислового призначення для різних категорій споживачів. 

9. Охарактеризуйте основні чинники впливу на поведінку 

організацій-споживачів товарів промислового призначення. 

10. Чому попит на ТПП є вторинним? 
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ТЕМА 4. Стратегії маркетингу промислових 

підприємств 

 

План заняття 

 

1. Поняття та формування стратегії промислового 

маркетингу 

2. Моделі прийняття стратегічних рішень 

2.1. Аналіз господарського і продуктового портфеля 

2.2. Ситуаційний аналіз 

2.3. Матриця Ансоффа 

2.4. Матриця конкуренції М. Портера 

2.5. PIMS-аналіз 

2.6. GAP-аналіз 

2.7. АВС-аналіз 

2.8. Маржинальний аналіз 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 стратегія 

 маркетингові стратегії 

 сегментування ринку 

 позиціювання товару 

 захисні стратегії 

 розвиваючі стратегії 

 атакуючі стратегії 

 стратегія «ціна-кількість» 

 «стратегія переваг» 

 стратегія «я теж» 

 стратегія кооперування 

 стратегія «стій-іди» 

 стратегія творчої імітації 

 стратегія вдосконалення діяльності 

 товарна експансія 
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 стратегія розвитку ринку 

 стратегія цінового лідерства 

 стратегія диференціації 

 стратегія концентрації 

 товарна диференціація 

 сервісна диференціація 

 кадрова диференціація  

 аналіз господарського і продуктового портфеля 

 ситуаційний аналіз (SWOT-аналіз) 

 матриця Ансоффа 

 матриця конкуренції М. Портера 

 PIMS-аналіз 

 GAP-аналіз 

 ABC-аналіз 

 маржинальний аналіз 

 «важке дитя (знак питання)» 

 «зірка» 

 «дійна корова» 

 «собака» 

 стратегія диверсифікації 

 вертикальна диверсифікація 

 горизонтальна диверсифікація 

 конгломератна диверсифікація 

 іміджева диференціація 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Етапами процесу аналізу розриву є: 

а) визначення певних стратегічних цілей підприємства; 

б) визначення реальних можливостей підприємства на 

момент дослідження і на перспективу; 

в) розробка спеціальних програм і тактичних дій, 

необхідних для заповнення розриву; 

г) всі відповіді вірні. 
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2. Метод, що дає змогу розподілити сукупність 

суб’єктів відповідно до обраних критеріїв на три групи з 

метою концентрації ресурсів на критичній меншості має 

назву: 

а) маржинальний аналіз; 

б) АВС-аналіз; 

в) аналіз стратегічного розриву; 

г) аналіз господарського і продуктового портфеля. 

 

3. Метод мікроекономічного аналізу, що передбачає 

розподіл загальної суми витрат на виробництво і збут 

продукції на постійні і змінні має назву: 

а) мікроекономічний аналіз; 

б) синтез; 

в) маржинальний аналіз; 

г) агрегування. 

 

4. Етапами АВС-аналізу є: 

а) оцінка ефективності використання інвестицій; 

б) розрахунок частки параметра від загальної суми 

параметрів з накопичувальним результатом; 

в) визначення поточних змін у ринковому середовищі; 

г) оцінка сили конкурентних позицій. 

 

5. Основними змінними величинами PIMS-аналізу є: 

а) об’єкт та параметри аналізу; 

б) товари-замінники; 

в) швидкість росту в галузі в довгостроковій перспективі; 

г) репутація постачальника високоякісної продукції. 

 

6. Модель конкуренції М. Портера включає такі 

складові: 

а) постачальники, товари-замінники, покупці, потенційні 

конкуренти; 
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б) прогалини в номенклатурі, використанні, збуті, 

конкуренції; 

в) частка ринку, темп зростання, ефективність розподілу; 

г) прибутковість, ефективність, рентабельність. 

 

7. Напрямками інтенсивного зростання можуть бути: 

а) пряма та зворотна інтеграція; 

б) вертикальна і горизонтальна інтеграція; 

в) концентрична, конгломератна та горизонтальна 

диверсифікація; 

г) глибоке проникнення на ринок, розвиток товару і 

розвиток ринку. 

 

8. Індикаторами конкурентоспроможності у матриці 

«McKinsey» є: 

а) масштаб ринку; 

б) державне регулювання; 

в) ефективність розподілу; 

г) чутливість до загальногосподарської кон’юнктури. 

 

9. До атакуючих маркетингових стратегій на 

промисловому ринку належать: 

а) поліпшення репутації фірми; 

б) вихід на нові географічні ринки; 

в) поліпшення характеристик товару; 

г) усунення недоліків товару. 

 

10. Виділення підприємством своїх товарів і послуг як 

особливих, відмінних від товарів і послуг конкурентів, 

забезпечення для них окремих ніш попиту, чинниками якого 

можуть бути різноманітні специфічні споживчі 

властивості має назву: 

а) сервісна диференціація; 

б) товарна диференціація; 
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в) горизонтальна диверсифікація; 

г) конгломератна диверсифікація. 

 

11. Стратегія творчої імітації полягає у: 

а) вдосконаленні чужих винаходів; 

б) встановленні цін залежно від цінової стратегії 

конкурентів по відношенню до даного товару; 

в) доборі партнерів і встановленні договірних відносин з 

ними; 

г) пристосуванні до поведінки конкурентів, параметрів 

їхньої продукції, цінової політики тощо. 

 

12. Орієнтація на специфічний сегмент ринку, 

пропозиція унікальних товарів, які докорінно відрізняються 

від товарів-конкурентів має назву: 

а) стратегія творчої імітації; 

б) стратегія «я теж»; 

в) стратегія різкої відмінності; 

г) стратегія вдосконалення діяльності. 

 

13. Ринкова експансія – це: 

а) освоєння нових видів діяльності, які не пов’язані з 

наявними ані технологічно, ані комерційно; 

б) засоби, якими досягаються цілі маркетингу; 

в) стратегія, спрямована на пошук нових ринків або нових 

сегментів для вже освоєних товарів; 

г) засоби маркетингової діяльності, спрямовані на 

залучення нових покупців фірми. 

 

14. Концентрична диверсифікація передбачає: 

а) освоєння нових видів діяльності, які не пов’язані з 

наявними ані технологічно, ані комерційно; 

б) освоєння виробництва нових товарів, які технологічно 

або комерційно пов’язані з наявними товарами; 
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в) випуск підприємством нових товарів, які призначені для 

наявних клієнтів фірми, але не пов’язані з товарами 

технологічно; 

г) об’єднання виробника з торговельним посередником. 

 

15. Стратегія, що передбачає об’єднання виробника з 

постачальником матеріально-технічних ресурсів має назву: 

а) пряма інтеграція; 

б) вертикальні інтеграція; 

в) зворотна інтеграція; 

г) горизонтальна інтеграція. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Крикавський Є., Чухрай Н. Промисловий маркетинг: 

Підручник. 2-е вид. Львів: Видавництво Національного 

університету «Львівська політехніка», 2004. с. с. 113-122, 255-

262. 

2. Нечаєв В.П. Промисловий маркетинг: Навч. метод. 

посіб. для самост. вивчення дисципліни. Кривий Ріг: МІНЕРАЛ, 

2016. с. 28-35. 

3. Оснач О.Ф., Пилипчук В.П., Коваленко Л.П. 

Промисловий маркетинг: підруч. К.: Центр учбової літератури, 

2009. с. 22-47. 

4. Тєлєтов О.С. Маркетинг у промисловості: Підручник. 

Київ: Центр навчальної літератури, 2004. с. 22-27. 

5. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 31-76. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. Чим відрізняються стратегії недиференційованого, 

диференційованого та концентрованого маркетингу? 
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2. Які основні завдання короткострокової, 

середньострокової та довгострокової маркетингових стратегій? 

3. Що входять у поняття «стратегії промислового 

маркетингу»? 

4. Надайте характеристику товарів, які розташовані у 

матриці БКГ. 

5. Назвіть основні стратегічні рекомендації моделі 

Ансоффа. 

6. Назвіть переваги та недоліки моделі БКГ. 

7. Чим модель БКГ відмінна від моделі «McKinsey»? 

8. Проаналізуйте можливі варіанти диверсифікації. 

9. В чому полягає суть ситуаційного аналізу? 

10. Яке значення має PIMS для України? Чому? 
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ТЕМА 5. Планування маркетингової діяльності на 

промисловому підприємстві 

 

План заняття 

 

1. Сутність маркетингового планування 

1.1. Цілі та завдання маркетингового планування 

1.2. Етапи планування на промисловому підприємстві 

2. Організація маркетингової діяльності промислового 

підприємства 

3. Бізнес-план маркетингової діяльності 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 планування 

 завдання планування маркетингу 

 маркетингове планування 

 предмет маркетингового планування 

 об’єкт маркетингового планування 

 принципи маркетингового планування 

 короткострокові плани маркетингу 

 середньострокові плани маркетингу 

 довгострокові плани маркетингу 

 корпоративні плани маркетингу дивізіонні плани 

маркетингу 

 бізнесові плани маркетингу 

 продуктові плани маркетингу 

 оперативні плани маркетингу 

 тактичні плани маркетингу 

 стратегічні плани маркетингу 

 цільові плани маркетингу 

 предметні плани маркетингу 

 програмні плани маркетингу 

 процесуальні плани маркетингу 
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 планування маркетингових стратегій 

 місія фірми 

 бізнес-план 

 

Типові тестові завдання 

 

1. При широкій номенклатурі продуктів і великій 

кількості ринків доцільно використовувати: 

а) регіональну структуру служби маркетингу; 

б) товарну структуру служби маркетингу; 

в) сегментну структуру служби маркетингу; 

г) матричну структуру служби маркетингу. 

 

2. Метою бізнес-плану є: 

а) побачити кінцевий результат створення виробу чи групи 

виробів у вигляді прибутку на певний момент часу; 

б) дати рекомендації щодо розробки маркетингового 

плану; 

в) розробити чітке уявлення про позиціювання продукту; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

3. Бізнес-план повинен включати: 

а) опис можливого ринку; 

б) стратегію впровадження виробу на ринок; 

в) оцінку ризику; 

г) всі відповіді вірні. 

 

4. У розділі бізнес-плану «короткий опис продукції» 

подається така інформація: 

а) патенти, якими захищена наведена конструкція; 

б) про реальних і потенційних споживачів; 

в) обґрунтування різниці в цінах; 

г) схема розповсюдження. 
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5. План виробництва має відповідати на такі 

запитання: 

а) які виробничі потужності потрібні; 

б) чи передбачається виробнича кооперація і з ким; 

в) послугами яких постачальників вигідно користуватись; 

г) всі відповіді вірні. 

 

6. Найбільший обсяг бізнес-плану займає: 

а) план виробництва; 

б) стратегія виведення товару на ринок; 

в) фінансовий план; 

г) опис можливого ринку. 

 

7. Фінансовий план не містить таких документів: 

а) розрахунок окупності інвестицій; 

б) грошові потоки протягом 3 років; 

в) кошторис витрат на маркетинг на 3 роки; 

г) опис необхідних фондів та їх використання. 

 

8. До принципів організації структурних маркетингових 

підрозділів на промисловому підприємстві належать: 

а) формулювання місії фірми; 

б) контроль маркетингу; 

в) координованість і узгодженість дій окремих підрозділів і 

виконавців; 

г) маркетинговий аудит. 

 

9. Вкажіть вірну послідовність етапів процесу 

маркетингового планування: 

а) визначення цілей фірми, маркетинговий аудит, програма 

маркетингу; 

б) визначення маркетингових цілей, маркетинговий аудит, 

організація і реалізація маркетингу; 
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в) маркетинговий аудит, організація і реалізація 

маркетингу, програма маркетингу; 

г) формування маркетингової стратегії, маркетинговий 

аудит, визначення цілей фірми. 

 

10. За методом розробки розрізняють такі види 

маркетингових планів: 

а) продуктові, для всього асортименту; 

б) корпоративні, дивізіонні, бізнесові; 

в) розроблені за принципом «знизу догори» і за принципом 

«згори донизу». 

г) короткотермінові, середньотермінові, довготермінові; 

 

11. Принцип маркетингового планування, який 

передбачає, що для прийняття рішень мають бути 

використані всі факти, події та ситуації у їх взаємозв’язку: 

а) неперервність; 

б) повнота і комплексність; 

в) якісність виконання планових функцій; 

г) конкретність. 

 

12. Завданнями планування маркетингу на 

промисловому підприємстві є: 

а) аналіз стану внутрішнього середовища; 

б) розрахунок очікуваних фінансових результатів; 

в) аналіз ринку, попиту, конкуренції, поведінки 

споживачів; 

г) визначення джерел фінансування для реалізації стратегії. 

 

13. Планування короткострокової стратегії для 

реалізації стратегічних планів на рівні підприємства та 

галузі передбачає: 

а) стратегічне планування на функціональному рівні; 

б) стратегічне планування на рівні галузі; 
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в) стратегічне планування на рівні підприємства; 

г) тактичне планування. 

 

14. Процес, який передбачає аналіз маркетингового 

середовища і можливостей фірми, прийняття рішень щодо 

маркетингової діяльності та їх реалізацію має назву: 

а) маркетингова стратегія; 

б) тактичне планування; 

в) планування маркетингових стратегій; 

г) оперативне планування. 

 

15. Дивізіонними називають плани маркетингу: 

а) об’єктом планування у яких є діяльність фірми загалом; 

б) об’єктом планування у яких є діяльність окремих 

підрозділів промислового підприємства; 

в) об’єктом планування у яких є окремі напрямки 

діяльності; 

г) об’єктом планування у яких є окремі групи чи види 

продукції. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Бойчук І.В., Дмитрів А.Я. Маркетинг промислового 

підприємства: Навч. посібник. Київ: Видавництво «Центр 

учбової літератури». 2014. С. 308-327. 

2. Крикавський Є., Чухрай Н. Промисловий маркетинг: 

Підручник. 2-е вид. Львів: Видавництво Національного 

університету «Львівська політехніка», 2004. с. 187-199. 

3. Нечаєв В.П. Промисловий маркетинг: Навч. метод. 

посіб. для самост. вивчення дисципліни. Кривий Ріг: МІНЕРАЛ, 

2016. с. 58-69. 

4. Оснач О.Ф., Пилипчук В.П., Коваленко Л.П. 

Промисловий маркетинг: підруч. К.: Центр учбової літератури, 

2009. с. 59-69.  
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5. Тєлєтов О.С. Маркетинг у промисловості: Підручник. 

Київ: Центр навчальної літератури, 2004. с. 20-22, 27-33. 

6. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 108-159. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. У чому полягають мета створення та завдання бізнес-

плану? 

2. Як має відбуватись прийняття та подальше 

використання бізнес-плану? 

3. З якими основними проблемами стикаються вітчизняні 

промислові підприємства при переорієнтації на засади 

маркетингу? 

4. Опишіть можливі організаційні структури промислових 

підприємств, які реалізують управління на засадах маркетингу. 

5. За якими ознаками поділяють плани маркетингу? 

6. Охарактеризуйте завдання оперативного та тактичного 

планування. 

7. Визначте основні завдання маркетингового 

стратегічного планування. 

8. Проаналізуйте відомі Вам методи стратегічного 

планування. 

9. Як, на вашу думку, буде провадити стратегічне 

планування і планування маркетингу фірма з виробництва 

швейних машинок? 

10. Охарактеризуйте процес маркетингового планування 

на промисловому підприємстві. 
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ТЕМА 6. Маркетингові дослідження на ринку товарів 

промислового призначення 

 

План заняття 

 

1. Історія та сутність маркетингових досліджень у 

промисловості 

2. Основні принципи опитування 

3. Організація вибіркового дослідження 

4. Збирання, обробка даних і підсумки дослідження 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 маркетингові дослідження 

 цілі маркетингових досліджень 

 принципи маркетингових досліджень 

 кабінетні дослідження 

 польові дослідження 

 пілотні дослідження 

 ділові контакти 

 панельні дослідження 

 бенчмаркінг 

 об’єкти маркетингових досліджень 

 промислові маркетингові дослідження 

 завдання маркетингових досліджень 

 етапи маркетингових досліджень 

 маркетингова інформація 

 вихідна інформація 

 контрольна інформація 

 макропланова інформація 

 мікропланова інформація 

 власна інформація 

 чужа інформація 

 відкрита інформація 
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 приватна інформація 

 таємна інформація 

 вторинна інформація 

 стратегічна економічна 

 інформація первинна інформація 

 тактична економічна інформація 

 технологічна інформація 

 аналітична інформація 

 методологічна інформація 

 фактична інформація 

 інформація про попит 

 інформація про пропозицію 

 інформація про стан ринку 

 інформація про споживачів 

 інформація про ціни 

 інформація про конкурентів 

 інформація про макросистеми 

 джерела інформації 

 внутрішня інформація 

 зовнішня інформація 

 регресійний аналіз 

 кореляційний аналіз 

 факторний аналіз 

 дискримінантний аналіз 

 гніздовий аналіз 

 маркетингова інформаційна система 

 система внутрішньої звітності 

 система маркетингових досліджень 

 система аналізу маркетингової інформації 

 система маркетингових спостережень 
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Типові тестові завдання 

 

1. Тип питання, що передбачає кількісну оцінку 

запропонованого твердження (у балах) має назву: 

а) шкала Лайкерта; 

б) шкала важливості; 

в) оціночна шкала; 

г) семантичний диференціал. 

 

2. Основними вимогами до формулювання питань 

анкети є: 

а) важкі або особисті запитання подаються в кінці анкети; 

б) треба намагатися пропонувати більше закритих 

запитань; 

в) альтернативні відповіді краще заповнювати в рядок; 

г) всі відповіді вірні. 

 

3. Основними ознаками панельних досліджень є: 

а) мета та об’єкт дослідження не змінюються; 

б) дослідження ведеться над однією й тією ж групою 

респондентів; 

в) збір даних здійснюється через рівні проміжки часу; 

г) всі відповіді вірні. 

 

4. Розмір вибірки для промислового ринку має бути: 

а) значним; 

б) незначним; 

в) залежним від цілей дослідження; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

5. Доступність респондентів на промисловому ринку: 

а) є легкою; 

б) є такою, що є можливість інтерв’ю; 

в) обмежується комерційною таємницею; 
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г) правильна відповідь не наведена. 

 

6. Визначення респондентів на промисловому ринку 

характеризуються такими аспектами: 

а) нескладні та зрозумілі принципи сегментування; 

б) кінцевий покупець є споживачем товарів та послуг; 

в) принципи сегментування складні і багатокритеріальні; 

г) незрозуміло, хто приймає остаточне рішення про 

купівлю товару. 

 

7. Вартість маркетингового дослідження на 

промисловому ринку порівняно із споживчим: 

а) значно вища; 

б) дешевша; 

в) приблизно така ж; 

г) неможливо дати однозначну відповідь. 

 

8. Вивчення споживачів на промисловому ринку 

передбачає дослідження: 

а) офіційних видань Комітету із захисту прав споживачів 

та виробників; 

б) сегментів ринку за галузевими і функціональними 

ознаками, а також за напрямами використання товару; 

в) традиційного способу придбання споживачем виробу у 

різних сегментах ринку; 

г) можливості вдосконалення товарів відповідно до вимог 

споживачів та урядових актів. 

 

9. Вивчення правових аспектів діяльності на 

промисловому ринку включає: 

а) вивчення правил державного регулювання ринків в 

країнах-імпортерах, причин можливого обмеження ввезення 

товару; 
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б) вивчення місткості товарного ринку виробу в межах 

країни; 

в) визначення незадоволеності споживачів властивостями 

товару та конкуруючого аналога; 

г) вивчення можливості вдосконалення товару відповідно 

до вимог споживачів та урядових актів. 

 

10. Вивчення товару передбачає дослідження: 

а) товарної та фірмової структури ринку; 

б) частки ринку з певного товару конкретного 

підприємства; 

в) умов та режиму використання виробу у споживачів; 

г) здатності товару задовольнити існуючі та перспективні 

потреби споживачів. 

 

11. Для відпрацювання проектів, які мають високий 

рівень ризику щодо досягнення бажаних цілей на 

підприємстві створюються: 

а) інформаційні підрозділи; 

б) відділи маркетингових досліджень; 

в) тимчасові консультативні групи на рівні середнього 

менеджменту; 

г) венчурні групи. 

 

12. Особливостями маркетингових досліджень на ринку 

товарів промислового призначення є: 

а) широке застосування спостереження та експерименту 

при зборі первинної інформації; 

б) значна роль первинної інформації та анкетування; 

в) значна потреба у вторинних даних та експертних 

оцінках; 

г) одноразовість маркетингових досліджень, їх 

несистематичність. 
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13. Неточності, пов’язані з тим, що вибіркова 

сукупність не завжди з достатньою точністю відтворює 

розміри середніх величин генеральної сукупності та їх 

співвідношення мають назву: 

а) систематичні помилки; 

б) несистематичні помилки; 

в) випадкові помилки; 

г) оціночна шкала. 

 

14. Метод збору первинної інформації, що базується на 

застосуванні економіко-математичних методів, 

реалізованих за допомогою ЕОМ, технічних та інших засобів, 

і відтворює використання різних маркетингових чинників на 

екрані, папері тощо, а не в реальних умовах має назву: 

а) моделювання; 

б) експеримент; 

в) імітація; 

г) комплексний збір даних. 

 

15. Зовнішньою інформацією називають: 

а) інформацію, одержану вперше для вирішення точно 

окресленої проблеми; 

б) будь-яку інформацію, що збирається самою фірмою або 

на її замовлення; 

в) дані, що збираються за межами фірми, але 

використовуються нею в маркетингових цілях; 

г) інформацію, зібрану на підприємстві або за його межами 

для цілей, відмінних від пов’язаних з вирішенням проблеми 

дослідження. 
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Рекомендована література до теми 

 

1. Бойчук І.В., Дмитрів А.Я. Маркетинг промислового 

підприємства: Навч. посібник. Київ: Видавництво «Центр 

учбової літератури». 2014. С. 140-164. 

2. Крикавський Є., Чухрай Н. Промисловий маркетинг: 

Підручник. 2-е вид. Львів: Видавництво Національного 

університету «Львівська політехніка», 2004. с. 143-160. 

3. Нечаєв В.П. Промисловий маркетинг: Навч. метод. 

посіб. для самост. вивчення дисципліни. Кривий Ріг: МІНЕРАЛ, 

2016. с. 94-103. 

4. Оснач О.Ф., Пилипчук В.П., Коваленко Л.П. 

Промисловий маркетинг: підруч. К.: Центр учбової літератури, 

2009. с. 70-80. 

5. Тєлєтов О.С. Маркетинг у промисловості: Підручник. 

Київ: Центр навчальної літератури, 2004. с. 35-40, 66-98. 

6. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 160-190. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. Фірма «Houston Elektronics» нещодавно представляла 

нові комплектуючі вироби, на які очікується великий попит 

серед виробників персональних комп’ютерів. Фірма хоче 

провести маркетингові дослідження, щоб визначити склад 

закупівельних центрів всіх потенційних споживачів свого 

товару. Які маркетингові дослідження, на вашу думку, їй слід 

виконати? 

2. Опишіть основні критерії вибору методу опитування у 

промислових маркетингових дослідженнях. Наведіть приклади. 

3. Сформулюйте проблеми промислового маркетингового 

дослідження, які можуть виникнути при телефонному 

опитуванні та опитуванні поштою. 
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4. Як змінювались основні методи проведення 

маркетингових досліджень з еволюцією маркетингу? 

5. Які основні вимоги до формулювання запитань в 

анкетах? 

6. Назвіть найпоширеніші джерела вторинної інформації 

для промислового підприємства. 

7. Поміркуйте, в яких випадках варто використовувати 

пошукове, описове та експериментальне дослідження на ринку 

товарів промислового призначення. 

8. Які існують проблеми проведення анкетування на ринку 

ТПП? 

9. Які основні вимоги до формулювання запитань в 

анкетах? 

10. Визначте, яке призначення маркетингової 

інформаційної системи на промисловому підприємстві. 
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ТЕМА 7. Сегментування ринку. Прогнозування попиту 

на промислові товари 

 

План заняття 

 

1. Сегментування ринку товарів промислового 

призначення 

1.1. Суть та цілі сегментування ринку товарів 

промислового призначення 

1.2. Ознаки сегментування 

2. Макро- та мікро сегментування ринку 

3. Визначення цільового ринку та позиціювання товару 

3.1. Етапи цільового маркетингу 

3.2. Методи розробки цільового ринку 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 сегментування промислового ринку 

 сегмент 

 цілі сегментування 

 критерій сегментування 

 ознака сегментування 

 макросегментування 

 мікросегментування 

 гніздовий підхід до сегментування 

 цільовий маркетинг 

 цільовий ринок 

 позиціонування товару 

 етапи цільового маркетингу 

 масовий маркетинг 

 множинна сегментація 

 потреби 

 потреби суспільства 

 особисті потреби 
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 попит 

 вторинність попиту 

 нестійкість попиту 

 парність попиту 

 бажання 

 негативний попит 

 конверсійний маркетинг нульовий попит  

 стимулюючий маркетинг 

 прихований попит 

 розвиваючий маркетинг 

 падаючий попит 

 ремаркетинг 

 нерегулярний попит 

 синхромаркетинг 

 повноцінний попит 

 підтримуючий маркетинг 

 надмірний попит 

 демаркетинг 

 нераціональний попит 

 протидіючий маркетинг 

 мотивація 

 мотиви попиту 

 особливості попиту на ТПП 

 місткість ринку 

 місткість потенційного ринку 

 місткість реального ринку 

 місткість цільового ринку 

 метод ланцюгових підстановок 

 метод сумування ринків 
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Типові тестові завдання 

 

1. Цілями сегментування на промисловому ринку є: 

а) пошук та виділення на ринку тих покупців, чий 

платоспроможний попит підприємство може забезпечити в 

поточний і довгостроковий термін; 

б) виключення тих покупців, чий попит краще можуть 

забезпечити конкуренти; 

в) концентрація зусиль тільки на тих покупцях, чиї 

потреби підприємство може забезпечити краще інших; 

г) всі відповіді вірні. 

 

2. Показник того, чи правильно фірма обрала той чи 

інший ринок для діяльності – це: 

а) принцип сегментування; 

б) критерій сегментування; 

в) ознака сегментування; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

3. Доступність ринкового сегменту визначається: 

а) стабільністю політичних обставин; 

б) умовами торгівлі; 

в) можливістю одержувати інформацію; 

г) всі відповіді вірні. 

 

4. Аналіз можливостей освоєння сегмента не включає: 

а) аналіз відповідності товару ринковим потребам; 

б) оцінку ризиків; 

в) оцінку конкурентів, їх сильних і слабких сторін; 

г) оцінку політичного середовища. 

 

5. Напрямами визначення базового ринку на макрорівні 

є: 

а) характеристики товару; 
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б) характеристики організацій-споживачів; 

в) технологічний чинник; 

г) всі відповіді вірні. 

 

6. До ознак мікросегментування ринку можна віднести: 

а) організаційну структуру; 

б) характеристики товару; 

в) характеристики організацій-споживачів; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

7. Спрямування зусиль компанії на обслуговування однієї 

чи кількох груп споживачів, які мають спільні потреби чи 

характеристики має назву: 

а) цільовий ринок; 

б) концентрований маркетинг; 

в) цільовий маркетинг; 

г) масовий маркетинг. 

 

8. Яке твердження неправильне? 

а) множинне сегментування дає можливість поєднати 

кращі риси масового маркетингу і сегментування ринку, 

орієнтуючись на два і більше сегменти з різним планом 

маркетингу; 

б) множинне сегментування для підприємства є 

привабливим, бо хоча б на одному сегменті вдається закріпитись 

й зайняти міцні позиції; 

в) при розробці програми цільових ринків раціонально 

використовувати методику масового маркетингу; 

г) множинна сегментація підходить для підприємств, що 

виробляють продукцію, орієнтовану на масовий ринок збуту, і 

супутню продукцію, орієнтовану на конкретні сегменти ринку. 
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9. На якому з етапів цільового маркетингу проводиться 

визначення ознак та вибір методу сегментування ринку? 

а) на підготовчому етапі; 

б) на етапі сегментування ринку; 

в) на етапі вибору цільового сегмента; 

г) на етапі позиціювання товару. 

 

10. Доступність сегмента визначається: 

а) його місткістю, показує скільки виробів і на яку суму у 

вартісному вираженні може бути на ньому продано, яка 

кількість платоспроможних споживачів на ньому діє; 

б) стабільністю політичних обставин, умовами торгівлі, 

можливістю одержувати інформацію, невисокою активністю 

конкурентів, рівнем задоволення потреб існуючим 

виробництвом, налагодженістю контактів з посередниками; 

в) реальністю потреб даного сегмента і цілому і щодо 

кожного товару, рівнем потреб, темпами росту, нормою 

прибутку, слабкою конкуренцією; 

г) можливостями отримання необхідної ринкової 

інформації для створення банку даних для сегменту. 

 

11. Аналіз можливостей освоєння сегменту включає: 

а) аналіз відповідності товару ринковим потребам, оцінку 

ризиків, оцінку конкурентів, їх сильних і слабких сторін, 

виявлення для себе ключових чинників успіху, аналіз тенденцій 

розвитку галузі, визначення можливості розробки програми 

маркетингу, прийняття рішень на основі витрат і прибутків; 

б) оцінку можливості отримання необхідної ринкової 

інформації для створення банку даних для сегменту; 

в) оцінку реальності потреб сегменту, рівня потреб, темпів 

росту, норми прибутку, конкуренції; 

г) виробничі потужності, які підприємство може 

орієнтувати на даний сегмент, розміри збутових мереж. 

 



 

54 

 

12. Ситуація, коли фірма воліє спеціалізуватись на одній 

функції, але обслуговувати всі групи споживачів, зацікавлених 

у цій функції має назву: 

а) сегментування ринку; 

б) стратегія функціонального спеціаліста; 

в) стратегія спеціалізації щодо клієнтів; 

г) потенціал ринку. 

 

13. Ситуація, коли підприємство спеціалізується на 

певній категорії клієнтів, пропонуючи їм широку гаму 

товарів або системи обладнання, яке виконує додаткові або 

взаємопов’язані функції має назву: 

а) стратегія функціонального спеціаліста; 

б) стратегія позиціювання за атрибутом; 

в) стратегія спеціалізації щодо клієнтів; 

г) стратегія позиціювання за іміджем. 

 

14. Сукупність ознак сегментування, які включають 

кліматично-експлуатаційні вимоги, концентрацію 

підприємств-споживачів, типи ринків мають назву: 

а) правові ознаки; 

б) поведінкові ознаки; 

в) економічні ознаки; 

г) галузеві ознаки. 

 

15. Сукупність ознак сегментування, які включають 

статус користувача, привід для купівлі, пошук переваг, 

закупівельну діяльність мають назву: 

а) технологічні ознаки; 

б) правові ознаки; 

в) поведінкові ознаки; 

г) галузеві ознаки. 
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Рекомендована література до теми 

 

1. Бойчук І.В., Дмитрів А.Я. Маркетинг промислового 

підприємства: Навч. посібник. Київ: Видавництво «Центр 

учбової літератури». 2014. С. 165-186. 

2. Крикавський Є., Чухрай Н. Промисловий маркетинг: 

Підручник. 2-е вид. Львів: Видавництво Національного 

університету «Львівська політехніка», 2004. с. 160-179. 

3. Нечаєв В.П. Промисловий маркетинг: Навч. метод. 

посіб. для самост. вивчення дисципліни. Кривий Ріг: МІНЕРАЛ, 

2016. с. 104-112. 

4. Оснач О.Ф., Пилипчук В.П., Коваленко Л.П. 

Промисловий маркетинг: підруч. К.: Центр учбової літератури, 

2009. с. 125-152. 

5. Тєлєтов О.С. Маркетинг у промисловості: Підручник. 

Київ: Центр навчальної літератури, 2004. с. 48-52. 

6. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 227-240. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. Опишіть можливі критерії сегментації ринку для 

виробника пакувальних матеріалів. 

2. Що таке метод ланцюгових підстановок і коли він 

використовується у промисловому маркетингу? 

3. Поясніть сутність методу додавання ринків і коли він 

застосовується у промисловому маркетингу. 

4. Які ви знаєте методи прогнозування перспективного 

попиту на товари конкретної компанії? 

5. Пригадайте етапи визначення цільового сегмента у 

промисловому маркетингу. 

6. Поміркуйте, які основні завдання фірми вирішує 

сегментація ринку? 
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7. Які чинники повинна проаналізувати фірма, визначаючи 

найбільш вигідний для себе сегмент ринку? 

8. Чим відрізняються критерії сегментування від ознак 

сегментування? 

9. Порівняйте ознаки сегментування споживчого та 

промислового ринків. 

10. Проаналізуйте міркування: «У багатьох випадках 

ефективність сегментації ринку є сумнівною». 



 

57 

 

ТЕМА 8. Маркетинг закупівель в системі маркетингу 

промислового підприємства 

 

План заняття 

 

1. Поняття та економічний зміст закупівель 

2. Сутність маркетингу закупівель 

3. Функції та елементи маркетингу закупівель 

4. Управління закупівельною діяльністю 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 закупівля 

 маркетинг закупівель 

 ресурсне забезпечення 

 матеріально-технічне постачання 

 заготівельна логістика 

 закупівельна логістика 

 управління закупівлями 

 традиційні види закупівель 

 нетрадиційні види закупівель 

 міжнародні закупівлі 

 державні закупівлі 

 функції відділу закупівель 

 цілі закупівель 

 цілі відділу закупівель 

 трансакційна орієнтація 

 комерційна орієнтація 

 координація закупівель 

 внутрішня інтеграція 

 зовнішня інтеграція 

 орієнтація на ланцюг вартості 
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Типові тестові завдання 

 

1. Основними чинниками впливу на поведінку 

організацій-споживачів ТПП є: 

а) технологічні чинники; 

б) соціокультурні чинники; 

в) чинники навколишнього середовища; 

г) всі відповіді вірні. 

 

2. До чинників особливостей організації належать: 

а) запроваджені методи роботи; 

б) типи влади; 

в) службовий стан; 

г) економічні чинники. 

 

3. До чинників міжособових відносин належать: 

а) статус; 

б) освіта; 

в) вік; 

г) мета організації. 

 

4. До чинників індивідуальних особливостей персоналу 

належать: 

а) культурні чинники; 

б) організаційна структура; 

в) службове становище; 

г) вміння переконувати. 

 

5. До зовнішніх чинників належать: 

а) технологічні; 

б) організаційні; 

в) міжособові; 

г) індивідуальні. 
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6. Комплекс чинників, що підштовхують до дії із 

задоволення потреби – це: 

а) матеріально-технічне забезпечення; 

б) раціональна поведінка; 

в) мотивація; 

г) стимулювання попиту. 

 

7. Мотивами попиту на ринку ТПП є: 

а) рішення про виробництво нових товарів; 

б) реконструкція і оновлення підприємства; 

в) надання сервісних послуг; 

г) всі відповіді вірні. 

 

8. Загальними цілями компаній-споживачів на ринку 

ТПП можуть бути: 

а) впевненість в можливості перепродажу товару; 

б) забезпечення масового споживача за рахунок 

бюджетних коштів; 

в) надійність поставки та імідж продавця; 

г) всі відповіді вірні. 

 

9. Цілями закупівлі для підприємств-посередників 

можуть бути: 

а) бажання отримати права на контроль каналів збуту у 

визначеному сегменті ринку; 

б) впевненість у можливості перепродажу товару; 

в) розрахунок на підтримку виробника при здійсненні 

реклами; 

г) всі відповіді вірні. 

 

10. Закупівля для вирішення нових завдань 

характеризується: 

а) низьким ступенем ризику; 

б) високою частотою; 
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в) обізнаністю з товаром; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

11. Повторна закупівля без змін характеризується: 

а) необізнаністю з товаром; 

б) обмеженими критеріями вибору товару; 

в) високим ступенем ризику; 

г) високою частотою. 

 

12. Процес прийняття рішення про придбання ТПП 

складається із: 

а) 4-х етапів; 

б) 5-и етапів; 

в) 8-ми етапів; 

г) 12-ти етапів. 

 

13. Ситуація, за якої споживач бажає при видачі 

повторного замовлення внести до нього зміни, що 

стосуються технічних характеристик товару, цін та інших 

умов постачання, або змінити частину постачальників має 

назву: 

а) повторна закупівля без змін; 

б) повторна закупівля зі змінами; 

в) закупівля для вирішення нових завдань; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

14. Повторна закупівля без змін, зазвичай, характерна 

для закупівлі таких товарів: 

а) паливо; 

б) юридичні послуги; 

в) нове технологічне обладнання; 

г) всі відповіді вірні. 
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15. Повторна закупівля зі змінами, зазвичай, характерна 

для закупівлі таких товарів: 

а) канцтовари; 

б) комп’ютерна мережа; 

в) комплектуючі; 

г) всі відповіді вірні 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Безугла Л.С., Демчук Н.І. Маркетинг закупівель. 

Навчальний посібник. Дніпро : Видавець Біла К. О., 2019. с. 9-

38. 

2. Кушнір Т.М. Обґрунтування доцільності використання 

маркетингу закупівель на ринках товарів промислового 

призначення. Східна Європа: економіка, бізнес та управління. 

Електронне наукове фахове видання. 2018. Випуск 5 (16). с. 133-

137. 

3. Кушнір Т.М. Раціоналізація прийняття рішення про 

закупівлі на ринку товарів промислового призначення. 

Актуальні проблеми соціально-економічних систем в умовах 

трансформаційної економіки: Збірник наукових статей за 

матеріалами V Всеукраїнської науково-практичної конференції 

(11 – 12 квітня 2019 р.). Частина 1. Дніпро: НМетАУ, 2019. с. 

350-353. 

4. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 268-293. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. Розкрийте суть поняття «закупівля». Чим принципово 

постачання відрізняється від закупівлі? 

2. Наведіть види та форми закупівель. Охарактеризуйте 

основні форми закупівель, їх переваги та недоліки. 
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3. Які існують види процедур закупівель? Прокоментуйте 

основні типи ситуацій, які виникають при закупівлі. 

4. Розкрийте суть закупівельної діяльності та маркетингу 

закупівель. В чому полягає між ними різниця? 

5. Охарактеризуйте елементи системи маркетингу 

закупівель. 

6. Порівняйте категорії «закупівля» та «матеріально-

технічне забезпечення». 

7. Визначте основні причини здійснення закупівель за 

кордоном. 

8. Яке місце в маркетингу закупівель займає кінцевий 

споживач? 

9. Чим відрізняються державні закупівлі від закупівель 

промислових підприємств? 

10. Визначте основні цілі закупівель промислового 

підприємства. 
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ТЕМА 9. Моделювання споживчої поведінки на ринку 

товарів промислового призначення 

 

План заняття 

 

1. Поняття закупівельного центру 

2. Підходи до аналізу закупівельних центрів 

3. Концепція і базові моделі споживчої поведінки 

організацій 

4. Світовий досвід моделювання купівельної поведінки 

підприємств на промисловому ринку 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 закупівельний центр 

 структурний підхід до аналізу закупівельного центру 

 силовий підхід до аналізу закупівельного центру 

 ризиковий підхід до аналізу закупівельного центру 

 підхід до вирішення проблем 

 підхід з точки зору нагороди 

 базова модель Вебстера-Вінда 

 модель Шета 

 закупівельник 

 особа, що приймає рішення 

 користувач 

 «охоронець інформації» 

 відповідальний за закупівлю 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Цілями урядових організацій у процесі закупівлі 

товарів промислового призначення можуть бути: 

а) впевненість в можливості перепродажу товару; 

б) зменшення бюрократичних перепон; 
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в) надійність і стабільність поставки; 

г) бажання одержати права на контроль каналів збуту у 

визначеному сегментів ринку. 

 

2. Цілями некомерційних організацій у процесі закупівлі 

товарів промислового призначення можуть бути: 

а) зниження цін; 

б) спрощена процедура закупівлі і поставки товарів; 

в) зменшення бюрократичних перепон; 

г) впевненість в можливості перепродажу товару. 

 

3. Назвіть вірну послідовність етапів процесу закупівлі 

товарів промислового призначення: 

а) загальний опис потреби, запит пропозицій, пошук 

постачальників; 

б) пошук постачальників, вибір постачальника, оцінка 

ефективності роботи; 

в) усвідомлення потреби, вибір постачальника, запит 

пропозицій; 

г) пошук постачальників, оцінка ефективності роботи, 

оформлення замовлення. 

 

4. Члени закупівельного центру, особи, які чиніть 

певний вплив на прийняття рішень про купівлю: 

а) «фільтри»; 

б) радники; 

в) прескриптори; 

г) покупці. 

 

5. Чинники впливу на споживчу поведінку організацій, до 

яких входять: тип влади, повноваження, статус, вміння 

поставити себе на місце іншого, вміння переконувати: 

а) зовнішні чинники; 

б) організаційні чинники; 
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в) індивідуальні чинники; 

г) міжособистісні чинники. 

 

6. Матеріальні і нематеріальні, духовні нестатки, які 

люди задовольняють або не задовольняють у процесі своєї 

предметно-практичної діяльності в конкретно-історичному 

суспільстві у відповідних умовах мають назву: 

а) потреби; 

б) суспільні потреби; 

в) особисті потреби; 

г) попит. 

 

7. Забезпечення збалансування попиту і різні періоди, 

коли має місце коливання його величини має назву: 

а) регулювання попиту; 

б) забезпечення попиту; 

в) стимулювання попиту; 

г) мотивація. 

 

8. Особи, члени закупівельного центру, які впливають на 

вибір товарів і послуг та визначають технічні 

характеристики товарів, що необхідно придбати (науковці, 

інженери, розробники): 

а) покупці; 

б) прескриптори; 

в) радники; 

г) «фільтри». 

 

9. Особи, члени закупівельного центру, функція яких 

зводиться до підбору постачальників, інформування 

зацікавлених служб про можливості ринку та його розвиток, 

ведення переговорів та умов придбання: 

а) радники; 

б) прескриптори; 



 

66 

 

в) фільтри; 

г) покупці. 

 

10. Особи, члени закупівельного центру, які будуть 

безпосередньо використовувати товар чи послугу: 

а) користувачі; 

б) покупці; 

в) радники; 

г) прескриптори. 

 

11. Здатність забезпечити згоду інших учасників 

закупівельного центру завдяки знанням, технічній 

обізнаності, компетенції експерта має назву: 

а) влада винагороди; 

б) експертна влада; 

в) влада статусу; 

г) влада примусу. 

 

12. Здатність впливу на інших членів закупівельного 

центру, яка походить від того, що людина займає високий 

пост і має значні повноваження має назву: 

а) влада статусу; 

б) влада примусу; 

в) влада приваблення; 

г) влада винагороди. 

 

13. Здатність учасника закупівельного центру 

нав’язувати свою думку і в разі не підтримки карати через 

фінансові, соціально-психологічні та інші заходи має назву: 

а) експертна влада; 

б) влада приваблення; 

в) влада винагороди; 

г) влада примусу. 

 



 

67 

 

14. Здатність учасника закупівельного центру 

гарантувати правильність прийнятого рішення, схиляючи 

інших учасників до власного рішення має назву: 

а) влада винагороди; 

б) влада приваблення; 

в) експертна влада; 

г) влада статусу. 

 

15. Здатність учасника закупівельного центру 

нав’язувати своє рішення, переконуючи грошовими, 

соціально-психологічними та іншими аспектами має назву: 

а) влада винагороди; 

б) влада статусу; 

в) експертна влада; 

г) влада примусу. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Безугла Л.С., Демчук Н.І. Маркетинг закупівель. 

Навчальний посібник. Дніпро : Видавець Біла К. О., 2019. с. 56-

58. 

2. Бойчук І.В., Дмитрів А.Я. Маркетинг промислового 

підприємства: Навч. посібник. Київ: Видавництво «Центр 

учбової літератури». 2014. С. 115-133. 

3. Кушнір Т.М. Раціоналізація прийняття рішення про 

закупівлі на ринку товарів промислового призначення. 

Актуальні проблеми соціально-економічних систем в умовах 

трансформаційної економіки: Збірник наукових статей за 

матеріалами V Всеукраїнської науково-практичної конференції 

(11 – 12 квітня 2019 р.). Частина 1. Дніпро: НМетАУ, 2019. с. 

350-353. 
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Питання для самоконтролю 

 

1. Охарактеризуйте моделі поведінки організацій, 

орієнтовані на вирішення завдання закупівлі. 

2. Дайте характеристику моделям поведінки, не 

орієнтовані на вирішення завдання закупівлі. 

3. Назвіть та прокоментуйте комплексні моделі поведінки 

організації при закупівлі товарів. 

4. Які особливості властиві маркетинговій діяльності 

закупівельних центрів? 

5. Для чого створюються закупівельні центри? Перелічить 

основні функції закупівельних центрів. 

6. Чи змінюється колективний характер прийняття рішення 

про купівлю товарів промислового призначення залежно від 

специфіки закуповуваного товару? 

7. Хто з працівників компанії за посадовим статусом і з 

якими повноваженнями входить до складу закупівельного 

центру? 

8. Яким чином відбувається розподіл ролей серед членів 

закупівельного центру? 

9. З яких етапів складається процес закупівлі в 

промисловому середовищі в ситуації повторної закупівлі зі 

змінами? 

10. З яких етапів складається процес закупівлі в 

промисловому середовищі в ситуації повторної закупівлі без 

змін? 
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ТЕМА 10. Маркетингова товарна політика 

промислового підприємства 

 

План заняття 

 

1. Зміст, структура та завдання товарної політики 

промислового підприємства 

2. Управління товарним асортиментом на промисловому 

підприємстві 

3. Управління інноваціями в маркетинговій товарній 

політиці промислового підприємства 

3.1. Необхідність та методи розробки нових товарів 

3.2. Життєвий цикл товару 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 товарна політика 

 завдання товарної політики 

 структура товарної політики 

 товарний асортимент 

 етапи формування товарного асортименту 

 рейтинговий товарний асортимент 

 поріг прибутковості 

 графік беззбитковості 

 коефіцієнт рентабельності рангів 

 диференціація товару 

 диверсифікація товару 

 стратегія елімінації 

 життєвий цикл товару 

 економічний цикл ТПП 

 система створення і  

 освоєння нової техніки (СОНТ) 

 стадія впровадження 

 стадія зростання 
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 стадія зрілості 

 стадія спаду 

 науково-технічний рівень товару (фізичний поріг, 

технічний поріг, економічний поріг) 

 критична точка зняття товару з виробництва 

 класифікація нововведення 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Завданнями товарної політики промислового 

підприємства є: 

а) оптимальне використання технологічних потужностей; 

б) зниження витрат на виробництво та маркетинг; 

в) покращення іміджу; 

г) підвищення частки ринку, на якому діє фірма. 

 

2. Динамічний набір номенклатурних позицій 

(типорозмірів, марок, моделей) продукції, що користується 

потенційним попитом на ринку і забезпечує успішне 

функціонування підприємства на довгу перспективу має 

назву: 

а) товарна політика; 

б) товарний асортимент; 

в) товарна номенклатура; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

3. Основними характеристиками товарного 

асортименту є: 

а) широта; 

б) глибина; 

в) насиченість; 

г) всі відповіді вірні. 
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4. До потенційних економічних характеристик, що слід 

включити з кожного виду продукції в базовий товарний 

асортимент, відносять наступні: 

а) трудомісткість продукції; 

б) рентабельність капітальних вкладень; 

в) чисельність працівників; 

г) всі відповіді вірні. 

 

5. Формування асортиментної політики підприємства 

здійснюється згідно схеми: 

а) ранговий аналіз фактичної структури асортименту  

аналіз чинників асортиментної політики  прийняття рішень з 

покращення структури асортименту (побудова матриці «обсяг 

випуску, рентабельність продукції»)  ранговий аналіз бажаної 

структури асортименту;  

б) ранговий аналіз фактичної структури асортименту  

прийняття рішень з покращення структури асортименту 

(побудова матриці «обсяг випуску, рентабельність продукції») 

 аналіз чинників асортиментної політики  ранговий аналіз 

бажаної структури асортименту; 

в) ранговий аналіз фактичної структури асортименту  

ранговий аналіз бажаної структури асортименту  прийняття 

рішень з покращення структури асортименту (побудова матриці 

«обсяг випуску, рентабельність продукції»)  аналіз чинників 

асортиментної політики; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

6. Цілеспрямована розробка оптимального 

асортименту товарної пропозиції на основі вимог певних 

груп покупців (сегментів ринку), а також необхідності 

забезпечення найефективнішого використання 

підприємством сировинних, технологічних, фінансових та 

інших ресурсів – це: 
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а) асортиментна стратегія; 

б) асортиментна концепція; 

в) асортиментна політика; 

г) товарна політика. 

 

7. Показник асортименту продукції, що означає 

різноманіття видів товарів, які виробляє підприємство, 

тобто кількість асортиментних груп: 

а) широта; 

б) глибина; 

в) насиченість; 

г) порівнянність. 

 

8. Причинами насичення товарного асортименту є: 

а) намагання диверсифікувати ризики; 

б) бажання залучити незадіяні виробничі потужності; 

в) намагання краще задовольнити потреби споживачів; 

г) всі відповіді вірні. 

 

9. До технічних нововведень відносяться: 

а) стандарти; 

б) створення асоціацій; 

в) нові матеріали та енергія; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

10. Інноваційна діяльність включає: 

а) конструкторсько-технологічну підготовку виробництва; 

б) організаційні нововведення; 

в) формування інвестиційної політики; 

г) всі відповіді вірні. 

 

11. Шляхи отримання нововведень на ринку товарів 

промислового призначення: 

а) придбання інформації ззовні; 
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б) розробка нового товару власними силами; 

в) вдосконалення існуючого виробу; 

г) всі відповіді вірні. 

 

12. Постійний систематичний пошук можливостей 

для створення нових товарів – це етап створення нових 

товарів, який має назву: 

а) генерація ідей; 

б) реалізація задуму та його перевірка; 

в) розробка товару; 

г) випробування на ринку. 

 

13. Метод генерації ідей, що ґрунтується на виявленні 

сукупності недоліків, які має прототип: 

а) синектика; 

б) мозковий штурм; 

в) метод Дельфі; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

14. Метод генерації ідей, що полягає у швидкому 

генеруванні великої кількості ідей і використовується при 

розв'язанні винахідницьких та раціоналізаторських завдань у 

різноманітних промислових галузях: 

а) метод Дельфі; 

б) метод покращення прототипу; 

в) методи синектики; 

г) метод мозкового штурму. 

 

15. Метою методу синектики є: 

а) спонтанна інтелектуальна активність спеціалістів, 

залучених з різних сфер діяльності; 

б) виявлення однієї чи кількох ідей, що підходять для 

конкретного підприємства; 



 

74 

 

в) простеження дії закону прогресивної еволюції об’єкта, 

на принцип функціонування якого спрямовується нічим не 

обмежена критика спеціалістів; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Бойчук І.В., Дмитрів А.Я. Маркетинг промислового 

підприємства: Навч. посібник. Київ: Видавництво «Центр 

учбової літератури». 2014. С. 187-219. 

2. Крикавський Є., Чухрай Н. Промисловий маркетинг: 

Підручник. 2-е вид. Львів: Видавництво Національного 

університету «Львівська політехніка», 2004. с. 206-253. 

3. Нечаєв В.П. Промисловий маркетинг: Навч. метод. 

посіб. для самост. вивчення дисципліни. Кривий Ріг: МІНЕРАЛ, 

2016. с. 113-123. 

4. Оснач О.Ф., Пилипчук В.П., Коваленко Л.П. 

Промисловий маркетинг: підруч. К.: Центр учбової літератури, 

2009. с. 168-206.  

5. Тєлєтов О.С. Маркетинг у промисловості: Підручник. 

Київ: Центр навчальної літератури, 2004. с. 40-48, 153-169. 

6. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 294-317. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. Як формується товарний асортимент на промисловому 

підприємстві. 

2. У якій послідовності здійснюється формування 

товарного асортименту в маркетинговій діяльності 

промислового підприємства? 

3. У чому полягають особливості маркетингу 

високотехнологічних товарів? 
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4. Опишіть ключові фактори успіху товару-новинки за 

Купером. 

5. Оцініть твердження: «Сервісне обслуговування – це 

каталізатор встановлення партнерських відносин між 

промисловою фірмою та організацією-споживачем». 

6. Чим відрізняється товар за задумом, товар у реальному 

виконанні та товар з підсиленням? 

7. Наведіть приклади товарів попереднього вибору, 

особливого попиту, пасивного попиту. 

8. Яким критеріям повинен відповідати взірець нового 

товару? 

9. До яких заходів може вдаватись підприємство для того, 

щоб максимально продовжити етап зростання? 

10. Визначте причини падіння обсягів збуту і настання 

етапу спаду. 
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ТЕМА 11. Управління якістю та 

конкурентоспроможністю товарів промислового 

призначення 

 

План заняття 

 

1. Конкуренція на промислових ринках 

2. Конкурентні стратегії та переваги 

3. Методи оцінювання конкурентоспроможності 

підприємства 

4. Конкурентоспроможність товару 

5. Управління якістю 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 конкурентоспроможність товару 

 ресурсоємність 

 питома матеріалоємність 

 питома матеріаломісткість виробництва товару 

 питома матеріаломісткість відновлення товару 

 сервіс 

 інтегральний показник якості сервісу 

 розрахунок одиничних параметричних індексів 

 груповий показник конкурентоспроможності за 

нормативними параметрами 

 груповий параметричний індекс за технічними 

параметрами 

 якість товару 

 груповий параметричний індекс за економічними 

параметрами 

 інтегральний показник конкурентоспроможності 

 стадії управління конкурентоспроможністю 
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Типові тестові завдання 

 

1. Сукупність споживчих властивостей товару, що 

характеризують його відміну від виробу-конкурента за 

ступенем відповідності конкретним суспільним потребам, а 

також з врахуванням затрат на їх задоволення – це: 

а) абсолютна конкурентна перевага; 

б) відносна конкурентна перевага; 

в) конкурентоспроможність товару; 

г) конкурентоспроможність підприємства. 

 

2. До «жорстких» параметрів 

конкурентоспроможності ТПП відносять: 

а) дизайн; 

б) колір; 

в) ціну; 

г) ергономічні параметри. 

 

3. До «м’яких» параметрів конкурентоспроможності 

ТПП відносять: 

а) дизайн; 

б) технічні параметри; 

в) ергономічні параметри; 

г) параметри призначення. 

 

4. Якщо значення інтегрального показника, визначеного 

на основі порівняння з товаром-еталоном, Kінт складає 1,5, 

то прогнозована оцінка конкурентоспроможності товару 

буде: 

а) неперспективною; 

б) малоперспективною; 

в) перспективною; 

г) дуже перспективною. 
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5. До витрат пов’язаних з контролем якості продукції 

належать: 

а) витрати на вдосконалення технічних засобів управління 

якістю; 

б) витрати на виправлення міжопераційного браку; 

в) витрати на проведення випробувань; 

г) витрати на ремонт виробів і гарантійний період. 

 

6. Швидке зростання обсягів реалізації підтримується 

за рахунок: 

а) підвищення якості товару; 

б) виходу на нові сегменти ринку; 

в) освоєння нових каналів збуту; 

г) всі відповіді вірні. 

 

7. Фізичний поріг науково-технічного рівня товару 

характеризується: 

а) вибраним принципом функціонування товару, у 

відповідності з НТП;  

б) тим, що неможливо досягти абсолютної точності 

конструкцій, чистоти поверхні; 

в) сукупністю затрат необхідних для виготовлення і 

реалізації даного виробу при наявній технології виробництва 

товару, реалізації і післяпродажного обслуговування; 

г) всі відповіді вірні. 

 

8. Критеріями прийняття рішення щодо зняття 

продукту з ринку є: 

а) економічна вагомість продукту для фірми; 

б) можливості реалізації задуму; 

в) активність конкурентів; 

г) державне регулювання ринку. 
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9. Яка із меж науково-технічного рівня промислового 

товару визначається сукупністю затрат, необхідних для 

виготовлення і реалізації даного виробу за наявної технології 

виробництва товару, реалізації і післяпродажного 

обслуговування? 

а) фізичний поріг; 

б) ергономічний поріг; 

в) технічний поріг; 

г) економічний поріг. 

 

10. Стадіями управління конкурентоспроможністю 

промислової продукції є: 

а) аналіз існуючих товарів-аналогів у конкурентів; 

б) проектування товарів; 

в) визначення поточних і перспективних потреб покупців; 

г) критична оцінка виробів підприємства, які 

пропонуються на ринку з позицій покупця. 

 

11. Технічними параметрами конкурентоспроможності 

називають: 

а) показники оцінки, що характеризують технічні та 

фізичні властивості товару, що їх визначають особливості галузі 

та способи його використання, а також функції, які виконує 

товар у процесі його використання; 

б) параметри, що відповідають діючим у країні нормам, 

стандартам і законодавству; 

в) параметри, які характеризують естетичні властивості 

товару – дизайн, колір, упаковка; 

 

12. Виявлення однієї чи декількох ідей, що підходять для 

конкретного підприємства має назву: 

а) метод синектики; 

б) метод покращення прототипу; 

в) пряма мозкова атака; 



 

80 

 

г) метод Дельфі. 

 

13. Модифікацією товару називають: 

а) сукупність дій щодо збільшення контингенту покупців 

товару; 

б) сукупність дій для посилення загального і цільового 

впливу комплексу маркетингу на покупців товару; 

в) сукупність дій щодо зміни властивостей та 

конкурентних переваг об’єктів виробництва та продажу; 

г) процес виникнення нового продукту. 

 

14. Збільшення різновидів товару за рахунок доповнення 

новими моделями вже існуючих має назву: 

а) модифікація товару; 

б) інноваційний процес; 

в) товарна політика; 

г) насичення товарного асортименту. 

 

15. Конкурентоспроможність товарів промислового 

призначення – це: 

а) здатність фірм входити до складу галузі, швидко 

реагуючи на зміну в її структурі, брати до уваги тенденції до 

зміни, відновлювати свої соціально-економічні системи і 

зберігати досягнутий рівень конкурентоспроможності 

виробництва; 

б) сукупність споживчих властивостей товару, які 

характеризують його відміну від виробу-конкурента за ступенем 

відповідності конкретним суспільним потребам, а також з 

врахуванням затрат на їх задоволення; 

в) сукупність дій щодо збільшення контингенту покупців 

товару; 

г) сукупність дій щодо зміни властивостей та 

конкурентних переваг об’єктів виробництва та продажу. 
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Рекомендована література до теми 

 

1. Бойчук І.В., Дмитрів А.Я. Маркетинг промислового 

підприємства: Навч. посібник. Київ: Видавництво «Центр 

учбової літератури». 2014. С. 199-208. 

2. Оснач О.Ф., Пилипчук В.П., Коваленко Л.П. 

Промисловий маркетинг: підруч. К.: Центр учбової літератури, 

2009. с. 81-101, 176-187. 

3. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 191-226. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. Визначте основні підходи до оцінки 

конкурентоспроможності. 

2. Що належить до економічних параметрів і як вони 

враховуються при оцінці конкурентоспроможності товарів 

промислового призначення? 

3. Що ви знаєте про сертифікацію товарів як засіб 

управління якістю продукції? 

4. Що таке маркетингова петля якості? 

5. З’ясуйте основні фактори галузевої конкуренції. 

6. Яким чином обчислюється інтегральний показник 

конкурентоспроможності? 

7. Визначте основні стадії управління 

конкурентоспроможністю? 

8. Чим відмінні поняття «конкурентоспроможність товару» 

та «конкурентоспроможність підприємства»? 

9. Яким чином можна оцінити якість продукції? 

10. Чи можна оцінити якість ділової послуги? 
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ТЕМА 12. Бренд-менеджмент в промисловості 

 

План заняття 

 

1. Товарна марка промислового підприємства 

2. Промисловий бренд 

3. Пабліситі та загальний імідж підприємства 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 товарна марка 

 товарний знак 

 логотип 

 фірмовий блок 

 фірмовий колір 

 фірмовий комплект шрифтів 

 фірмові константи 

 бренд 

 брендинг (бренд-менеджмент) 

 пабліситі 

 імідж 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Головною метою маркетингу на етапі зростання є: 

а) розширення збуту і сукупності доступних модифікацій 

продукту; 

б) зменшення витрат на маркетинг; 

в) пошук можливостей виведення товару з ринку; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

2. Спеціально розроблене оригінальне написання повного 

або скороченого найменування підприємства, що може бути 

прочитане – це: 
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а) банер; 

б) логотип; 

в) фірмовий блок; 

г) фірмова константа. 

 

3. Знак та логотип, об’єднані в композицію, а також 

різного роду пояснювальні написи – це: 

а) фірмовий блок; 

б) фірмовий комплект; 

в) фірмова константа; 

г) фірмовий герб. 

 

4. Правила застосування товарного знаку такі: 

а) товарний знак завжди потрібно виділяти; 

б) необхідно слідкувати за точністю зображення знака; 

в) при вимові товарний знак не відмінюється; 

г) всі відповіді вірні. 

 

5. Яке твердження неправильне? 

а) брендинг стає основою діяльності провідних ТНК; 

б) брендинг потребує постійного оновлення відповідно до 

змін ринкового середовища та психології споживача; 

в) брендинг сприяє забезпеченню прибутковості завдяки 

розширенню асортименту товарів та знань про їхні унікальні 

якості, що впроваджуються за допомогою колективного образу; 

г) брендинг в Україні останнім часом досяг високого рівня 

розвитку. 

 

6. Прикладом торгових марок, створених зі слів 

неологізмів є: 

а) Xerox; 

б) Apple; 

в) ІВМ; 

г) Азовсталь. 
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7. До технік придумування імен для торгових марок 

належать: 

а) алітерація; 

б) гібриди; 

в) перенесення; 

г) всі відповіді вірні. 

 

8. Методами створення назв для торгових марок в 

промисловості є: 

а) художній; 

б) епістолярний; 

в) використання слів-неологізмів; 

г) використання анаграм. 

 

9. Основними вимогами до товарної марки є: 

а) індивідуальність; 

б) колективний характер; 

в) популярність; 

г) адекватність. 

 

10. До організаційних нововведень відносять: 

а) нові вироби, технології, устаткування, матеріали та 

енергію; 

б) нові методи і форми організації усіх видів діяльності 

промислового підприємства, створення асоціацій, товариств; 

в) методи господарювання – прогнозування, планування, 

фінансування, ціноутворення, мотивацію та оплату праці; 

г) створення сприятливого клімату в трудовому колективі, 

ступінь довіри адміністрації, перспективи професійного росту. 

 

11. До економічних нововведень в промисловості 

належать: 

а) стандарти, укази, закони і підзаконні акти; 
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б) нові методи і форми організації усіх видів діяльності 

промислового підприємства, створення асоціацій, товариств; 

в) методи господарювання – прогнозування, планування, 

фінансування, ціноутворення, мотивацію та оплату праці; 

г) створення сприятливого клімату в трудовому колективі, 

ступінь довіри адміністрації, перспективи професійного росту. 

 

12. Методика формування товарного асортименту в 

промисловості включає: 

а) бажання задіяти невикористані виробничі потужності; 

б) копіювання ще не запатентованих виробів; 

в) дослідження цільових ринків; 

г) зниження витрат на виробництво та маркетинг. 

 

13. Цілями товарної політики на ринку товарів 

промислового призначення є: 

а) чітке визначення цілей виробництва, збуту і експорту; 

б) формування базового товарного асортименту 

підприємства; 

в) дослідження цільових ринків; 

г) підвищення частки ринку, на якому діє фірма. 

 

14. Умовами розробки і здійснення маркетингової 

політики і промисловості є: 

а) зниження витрат на виробництво та маркетинг; 

б) існування стратегії виробничо-збутової діяльності 

підприємства; 

в) намагання стримати натиск конкурентів; 

г) підвищення частки ринку, на якому діє фірма. 

 

15. Обсяг реалізації продукції, за якого прибуток 

підприємства дорівнює нулю, тобто виручка від реалізації 

продукції відповідає валовим затратам на її виробництво та 

реалізацію має назву: 
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а) товарна політика; 

б) фізичний поріг; 

в) точка беззбитковості; 

г) технічний поріг. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Оснач О.Ф., Пилипчук В.П., Коваленко Л.П. 

Промисловий маркетинг: підруч. К.: Центр учбової літератури, 

2009. с. 205-206. 

2. Тєлєтов О.С. Маркетинг у промисловості: Підручник. 

Київ: Центр навчальної літератури, 2004. с. 153-169. 

3. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 306-317. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. Поясніть що таке логотип та фірмовий блок. 

2. Які існують методи створення імен товарних марок? 

3. Назвіть складові іміджу підприємства. 

4. Яка роль товарної марки в маркетинговій політиці 

промислового підприємства? 

5. Які юридичні норми забезпечують використання 

товарного знаку? 

6. Які переваги марочних товарів перед немарочними? 

7. Назвіть приклади вдалого використання неологізмів для 

позначення товарних марок. 

8. Чим відрізняється логотип від товарного знаку? 

9. З чого складається фірмовий стиль? 

10. Яка роль брендів на промисловому ринку? 
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ТЕМА 13. Цінова політика промислового підприємства 

 

План заняття 

 

1. Особливості ціноутворення на товари промислового 

призначення 

1.1. Суть та фактори ціноутворення на товари 

промислового призначення 

1.2. Види цін та етапи ціноутворення 

2. Стратегії ціноутворення 

3. Методи ціноутворення 

3.1. Методи прямого розрахунку цін 

3.2. Методи непрямого розрахунку цін 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 маркетингова цінова політика 

 ціна товару 

 фактори ціноутворення 

 внутрішні фактори ціноутворення 

 зовнішні фактори ціноутворення 

 пряме регулювання цін 

 непряме регулювання цін 

 етапи процесу ціноутворення 

 завдання цінової політики 

 стратегії ціноутворення 

 стратегія низьких цін 

 стратегія високих цін 

 стратегія цінової дискримінації 

 стратегія глибокого проникнення на ринок 

 стратегія підвищеної ціннісної значущості 

 стратегія завищеної ціни 

 стратегія пограбування 

 стратегія показного блиску 
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 стратегія низької ціннісної значущості 

 метод повних витрат 

 метод граничних витрат 

 метод, заснований на аналізі беззбитковості 

 точка беззбитковості 

 метод змінних цін 

 агрегатний метод 

 параметричні методи ціноутворення 

 параметричний ряд 

 метод питомої ціни 

 метод кореляційно-регресивного аналізу 

 метод структурної аналогії 

 метод визначення ціни на основі коефіцієнта 

технічного рівня товару 

 нормативно-параметричні методи ціноутворення 

 метод встановлення ціни на основі економічної 

цінності товару для споживача 

 метод визначення цінових порогів 

 компромісний аналіз 

 експеримент 

 метод «кидання стріл» 

 метод поточної ціни 

 метод «запечатаного конверту» 

 метод тендеру 

 метод за узаконеними типовими угодами 

 біржове ціноутворення 

 франкування 

 кількісна знижка 

 бонусна знижка 

 прогресивна знижка 

 знижка «сконто» 

 сезонна знижка 

 дилерські знижки 

 функціональна знижка 
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 товарообмінний залік 

 пільгові знижки 

 експортні знижки 

 приховані знижки 

 спеціальні знижки 

 закриті знижки 

 знижки на уторговування 

 клубні знижки 

 фінальні знижки 

 складні знижки 

 негативні знижки 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Чинники ціноутворення можна поділити на: 

а) внутрішні і зовнішні; 

б) регіональні і національні; 

в) ринкові і адміністративні; 

г) абсолютні і відносні. 

 

2. До внутрішніх чинників ціноутворення відносяться: 

а) умови постачання; 

б) кон’юнктура ринку; 

в) стан конкурентного середовища; 

г) рівень інфляції. 

 

3. Цілями ціноутворення на промислову продукцію 

можуть бути: 

а) завоювання відповідної частки ринку для власних 

товарів; 

б) проникнення на нові, в тому числі й зовнішні ринки; 

в) досягнення певного обсягу продажу; 

г) всі відповіді вірні. 
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4. При виникненні ознак початку стадії спаду може 

стати необхідним: 

а) підвищення ціни для демонстрації конкурентних 

переваг; 

б) зниження ціни, з метою привернення уваги до супутніх 

товарів; 

в) надання сезонних знижок; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

5. Попит залежить від низки чинників: 

а) витрат виробництва; 

б) цін на ресурси; 

в) ціни товару; 

г) цін на взаємозамінювані і взаємодоповнювані товари. 

 

6. «М’яке» державне регулювання цін відбувається 

шляхом: 

а) встановлення фіксованих цін; 

б) встановлення мінімальних цін; 

в) встановлення заборони на демпінгові ціни; 

г) встановлення заборони на горизонтальне і вертикальне 

фіксування цін. 

 

7. Метою ціноутворення може бути: 

а) забезпечення беззбитковості; 

б) забезпечення конкурентоспроможності; 

в) розрахунок витрат; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

8. Небезпека проведення стратегії низьких цін полягає в 

тому, що: 

а) вона може викликати високий попит на товар, що значно 

перевищуватиме виробничі можливості фірми; 



 

91 

 

б) політика низьких цін звужує можливості зміни цін у 

майбутньому; 

в) існує небезпека сприйняття дешевого товару як 

низькоякісного, тому що якість асоціюється у покупців з ціною; 

г) всі відповіді вірні. 

 

9. Перевагою політики високих цін є: 

а) можливість швидкого покриття витрат на виробництво і 

маркетинг; 

б) отримання відповідних прибутків, підвищення іміджу 

фірми, як підприємства-новатора; 

в) уникнення небажаного ажіотажного попиту; 

г) всі відповіді вірні. 

 

10. Яка стратегія ціноутворення дає змогу зацікавити 

споживачів завдяки високій якості товару та середній ціні? 

а) стратегія завищеної ціни; 

б) стратегія середнього рівня; 

в) стратегія глибокого проникнення на ринок; 

г) стратегія доброякісності. 

 

11. Яка стратегія ціноутворення за низької якості 

товару криє в собі загрозу втратити в майбутньому 

покупця? 

а) стратегія завищеної ціни; 

б) стратегія показного блиску; 

в) стратегія підвищеної ціннісної значущості; 

г) стратегія доброякісності. 

 

12. Методами прямого розрахунку цін з огляду на 

витрати на виробництво і реалізацію є: 

а) метод граничних витрат; 

б) метод маркетингових оцінок; 

в) зональне ціноутворення; 
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г) біржове ціноутворення. 

 

13. Можна виділити такі методи ціноутворення з 

орієнтацією на попит: 

а) метод встановлення ціни на основі аналізу економічної 

цінності товару для споживача; 

б) метод визначення точок ціни (цінових порогів); 

в) метод «кидання стріл»; 

г) всі відповіді вірні. 

 

14. Метод ціноутворення, що передбачає визначення 

залежностей між ціною або витратами на виробництво і 

реалізацію продукції та параметрами, що належать до 

параметричного ряду: 

а) параметричний; 

б) біржовий; 

в) метод беззбитковості; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

15. За яким із параметричних методів ціна товару 

встановлюється за наступною формулою Цн = Цпит  хн + Н? 

а) методом питомої ціни; 

б) методом кореляційно-регресійного аналізу; 

в) методом структурної аналогії; 

г) агрегатним методом. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Бойчук І.В., Дмитрів А.Я. Маркетинг промислового 

підприємства: Навч. посібник. Київ: Видавництво «Центр 

учбової літератури». 2014. С. 220-248. 

2. Крикавський Є., Чухрай Н. Промисловий маркетинг: 

Підручник. 2-е вид. Львів: Видавництво Національного 

університету «Львівська політехніка», 2004. с. 255-274. 
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3. Нечаєв В.П. Промисловий маркетинг: Навч. метод. 

посіб. для самост. вивчення дисципліни. Кривий Ріг: МІНЕРАЛ, 

2016. с. 132-136. 

4. Оснач О.Ф., Пилипчук В.П., Коваленко Л.П. 

Промисловий маркетинг: підруч. К.: Центр учбової літератури, 

2009. с. 207-237.  

5. Тєлєтов О.С. Маркетинг у промисловості: Підручник. 

Київ: Центр навчальної літератури, 2004. с. 52-57. 

6. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 318-368. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. Від чого залежить важливість цінового фактора у 

веденні переговорів між продавцем і покупцем на ринку товарів 

промислового призначення? 

2. Які моделі ціноутворення застосовуються для товарів 

промислового призначення? 

3. Пригадайте основні положення вартісного 

ціноутворення. 

4. Яку перевагу, на вашу думку, має ціноутворення як 

елемент управління над товарним плануванням? 

5. Як визначити точку беззбитковості реалізації товарів? 

6. Наведіть декілька відомих прикладів встановлення 

дискримінаційних цін та проаналізуйте їх. 

7. Які види знижок використовуються на ринку товарів 

промислового призначення? 

8. Поміркуйте, яку цінову стратегію може використовувати 

підприємство, виробництво якого пов’язане з появою значної 

кількості відходів? 

9. Які чинники впливають на ціноутворення? 

10. Що таке метод змінної ціни? 
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ТЕМА 14. Управління збутовою діяльністю та розподіл 

готової продукції промислового підприємства 

 

План заняття 

 

1. Суть і мета процесу розподілу товару промислового 

призначення 

2. Канали руху товарів 

3. Значення посередницької діяльності на сучасному етапі 

4. Формування стратегії збуту промислових товарів у 

системі товаропросування 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 маркетингова політика розподілу 

 завдання розподілу 

 функції збуту 

 планування збуту 

 канали розподілу 

 функції каналів розподілу 

 прямий збут 

 опосередкований збут 

 комбінований збут 

 методи прямого збуту 

 директ-маркетинг 

 телемаркетинг 

 продаж за каталогом 

 Інтернет-маркетинг 

 інтенсивний розподіл товарів 

 ексклюзивний розподіл товарів 

 селективний розподіл товарів 

 змішані канали збуту 

 посередництво 
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Типові тестові завдання 

 

1. До стратегічних завдань розподілу продукції 

належать: 

а) робота з наявними клієнтами та залучення нових; 

б) пошук і відбір комерційних пропозицій на поставку 

товару; 

в) організація виконання замовлень і поставки товарів; 

г) вибір прямого чи опосередкованого каналу збуту. 

 

2. Тактичні завдання розподілу включають: 

а) прогноз планування перспективних каналів збуту; 

б) пошук і відбір комерційних пропозицій на поставку 

товару; 

в) вибір прямого чи опосередкованого каналу збуту; 

г) вибір оптимальних каналів збуту, маршрутів збуту, 

розміщення складів. 

 

3. Яке твердження неправильне? 

а) в сфері збуту визначається кінцевий результат усіх 

зусиль підприємства, спрямованих на отримання прибутку; 

б) пристосовуючи збутову мережу до потреб споживача, 

виробник слабо впливає на споживача; 

в) збутова мережа начебто продовжує доробку товару і 

його підготовку до продажу (упаковка, фасування, сортування); 

г) в період збуту здійснюється вивчення смаків і 

пріоритетів споживачів. 

 

4. Найважливішими функціями збуту є: 

а) оформлення супровідної документації пов’язаної з 

відвантаженням та транспортуванням готової продукції; 

б) підвищення ефективності збутової діяльності шляхом 

зниження збутових витрат та підвищення швидкості 

товарообігу; 
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в) забезпечення вчасної і комплектної реалізації продукції 

згідно з угодами постачання; 

г) всі відповіді вірні. 

 

5. Кількість продукції в асортименті, що повинна бути 

вироблена у визначений термін і реалізована покупцям на 

основі угод – це: 

а) товарна група; 

б) товарна номенклатура; 

в) портфель замовлень; 

г) обсяг виробництва. 

 

6. План відвантаження – це: 

а) документ, в якому в грошовому вимірі показується 

можливий обсяг розподілу виробленої і реалізованої продукції 

(робіт) в плановому періоді; 

б) сукупність планово-розрахункових документів, в яких 

вказується перелік готової продукції, яку потрібно відправити 

покупцям у кількості, в асортименті і в термін обумовлений і 

вказаний в контрактах і замовленнях, з урахуванням вимог 

покупців; 

в) система показників, що характеризують асортимент, 

кількість і якість продукції, яку треба поставити в плановому 

періоді; 

г) документ, що передбачає підготовку необхідних 

документів, транспортних засобів, затарювання продукції і її 

відвантаження в термін, зазначений в угоді зі споживачем. 

 

7. Метою створення каналу розподілу є: 

а) залучення більшої кількості споживачів; 

б) зниження витрат; 

в) підвищення конкурентоспроможності; 

г) налагодження добросовісних стосунків з посередниками. 
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8. Доцільність залучення посередників визначається 

такими обставинами: 

а) клієнти надзвичайно різняться між собою як за 

масштабами, так і за потребами, і є велика кількість дрібних та 

середніх клієнтів з потребами, відмінними між собою за 

масштабами та змістом; 

б) розосередження клієнтури територією у багатьох 

випадках сприяє зростанню витрат на прямий збут з боку 

виробника до рівня, що робить таку діяльність взагалі 

збитковою; 

в) процес розподілу ‒ тривалий і складний, передбачає 

виконання численних функцій та вимагає значних коштів для 

свого функціонування; 

г) всі відповіді вірні. 

 

9. Метод прямого збуту, за якого представники відділу 

збуту підприємства регулярно відвідують своїх клієнтів має 

назву: 

а) телемаркетинг; 

б) директ-маркетинг; 

в) продаж за каталогом; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

10. Змішані канали збуту продукції можуть 

використовуватись, якщо: 

а) спостерігається концентрація ринку продажу товарів в 

одному регіоні; 

б) споживачі розпорошені в іншому регіоні; 

в) попит на продукцію невеликий; 

г) всі відповіді вірні. 

 

11. Що можна обчислити за цією формулою: Ui= 

Ai+Li/Qi? 

а) обсяг підприємницького прибутку; 
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б) витрати на збут одиниці продукції; 

в) собівартість виробництва одиниці продукції; 

г) транспортні витрати на збут. 

 

12. Яке твердження неправильне? 

а) необхідним чинником комерційно-посередницької 

діяльності є наявність стартового грошового капіталу, 

необхідного для придбання основних та обігових коштів; 

б) тривалість посередницької операції не впливає на її 

результативність та ефективність; 

в) при проведенні посередницької діяльності слід також 

враховувати й чинник часу; 

г) до чинників здійснення посередницького бізнесу 

необхідно віднести й науково-інформаційні ресурси, без яких 

сьогодні неможливе посередництво. 

 

13. Який розподіл вантажів використовують у тих 

випадках, коли обсяги, що розподіляються, повністю 

відповідають плану розподілу або мають бути надані в рівних 

пропорціях? 

а) ручний; 

б) змішаний; 

в) автоматичний; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

14. Функціями каналів розподілу є: 

а) своєчасне та комплексне забезпечення виробництва 

необхідними матеріальними засобами; 

б) своєчасна поставка споживачам продукції високої 

якості; 

в) безпосередній продаж товарів; 

г) можливість негайного обслуговування покупців. 
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15. Умовами здійснення маркетингу посередницької 

діяльності є: 

а) стартовий грошовий капітал, необхідний для придбання 

основних та обігових коштів; 

б) порівняльна цінність різних збутових систем; 

в) встановлення взаємовідносин з покупцями з метою 

складання угод на поставку; 

г) оформлення супровідної документації, пов’язаної з 

відвантаженням та транспортуванням готової продукції. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Бойчук І.В., Дмитрів А.Я. Маркетинг промислового 

підприємства: Навч. посібник. Київ: Видавництво «Центр 

учбової літератури». 2014. С. 249-278. 

2. Крикавський Є., Чухрай Н. Промисловий маркетинг: 

Підручник. 2-е вид. Львів: Видавництво Національного 

університету «Львівська політехніка», 2004. с. 280-337. 

3. Нечаєв В.П. Промисловий маркетинг: Навч. метод. 

посіб. для самост. вивчення дисципліни. Кривий Ріг: МІНЕРАЛ, 

2016. с. 124-131. 

4. Оснач О.Ф., Пилипчук В.П., Коваленко Л.П. 

Промисловий маркетинг: підруч. К.: Центр учбової літератури, 

2009. с. 238-273. 

5. Тєлєтов О.С. Маркетинг у промисловості: Підручник. 

Київ: Центр навчальної літератури, 2004. с. 57-65. 

6. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 369-394. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. У чому полягає основна відмінність роботи незалежних 

та залежних посередників? 
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2. Назвіть фактори, які враховуються виробником товарів 

промислового призначення при виборі каналів збуту та підборі 

посередників. 

3. Охарактеризуйте роботу брокерів та комісіонерів, 

оцініть їх роль у збуті товарів промислового призначення. 

4. Як можна координувати чи впливати на діяльність 

торговельних посередників? Наведіть приклади. 

5. Яка роль експорту в політиці розподілу продукції 

промислового підприємства? 

6. Як визначаються обсяги збуту, обсяги реалізації і обсяги 

поставок? 

7. Вкажіть переваги і недоліки прямого каналу збуту для 

промислової продукції. 

8. Чим обумовлюється невелика кількість посередників в 

каналах розподілу промислової продукції? 

9. Проаналізуйте найбільш ефективний різновид 

транспорту у разі транспортування вугілля з 

Південноафриканської Республіки до України. 

10. Охарактеризуйте традиційну систему розподілу. 
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ТЕМА 15. Управління запасами продукції 

промислового підприємства 

 

План заняття 

 

1. Сутність матеріально-технічного забезпечення 

промислового підприємства 

2. Формування виробничих запасів 

3. Управління матеріально-технічним забезпеченням 

4. Облік розрахунків з постачальниками матеріалів 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 матеріальні запаси 

 мотиви створення матеріальних запасів 

 запаси матеріальних ресурсів 

 запаси незавершеного виробництва 

 запаси готової продукції 

 запаси тари 

 запаси зворотних відходів 

 запаси в закупівельній сфері 

 виробничі запаси 

 збутові запаси 

 сукупні матеріальні запаси 

 складські запаси 

 транспортні запаси 

 запаси вантажоперероблення 

 поточні запаси 

 страхові запаси 

 підготовчі запаси 

 сезонні запаси 

 запаси просування готової продукції 

 спекулятивні запаси 

 неліквідні запаси 
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 нормування збутових запасів 

 точка замовлення 

 нормативний рівень запасів 

 частота здійснення закупівель 

 система управління запасами з фіксованим розміром 

замовлення 

 система управління запасами з фіксованою 

періодичністю замовлення 

 система з встановленою періодичністю поповнення 

запасів до встановленого рівня 

 система «Максимум-мінімум» 

 планові замовлення 

 додаткові замовлення 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Найважливішими завданнями матеріально-

технічного забезпечення є: 

а) своєчасне та комплексне забезпечення виробництва 

необхідними матеріальними засобами; 

б) своєчасна поставка споживачам продукції високої 

якості; 

в) забезпечення найраціональнішого використання 

матеріальних ресурсів; 

г) всі відповіді вірні. 

 

2. Обсяг запасів матеріальних ресурсів, що забезпечує 

безперервність виробничого процесу – це: 

а) виробничий запас; 

б) норма виробничого запасу; 

в) норма збутового запасу; 

г) правильна відповідь не наведена. 
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3. Максимальний поточний запас визначається за 

формулою: 

а) Zmax пот = Мдоб Т пост ; 

б) Zстр = Мдоб Ттер ; 

в) Zпідг = Мдоб Σ tопер ; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

4. Норма виробничого запасу вимірюється: 

а) кількістю днів середньодобового споживання ресурсу 

даного виду; 

б) в днях середньодобового обсягу виробництва продукції; 

в) як сума поточного, страхового, підготовчого та 

сезонного запасів; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

5. Основною частиною виробничого запасу є: 

а) страховий запас; 

б) поточний запас; 

в) сезонний запас; 

г) підготовчий запас. 

 

6. Необхідність у підготовчому запасі матеріалів 

виникає при здійсненні таких операцій: 

а) сортування; 

б) правка; 

в) ферментація; 

г) всі відповіді вірні. 

 

7. Сукупність записів для всіх споживачів по всій 

специфікованій номенклатурі утворює: 

а) план поставок; 

б) план розподілу; 

в) маркетинговий план; 

г) план закупівель. 
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8. Яке твердження неправильне? 

а) на складах може використовуватися система лише з 

постійним закріпленням місць зберігання; 

б) вантаж, що поступив на склад, приймається за 

супроводжувальними документами з контролем їх відповідності 

рахункам постачальників; 

в) про надходження вантажу представник залізничної 

станції повідомляє відділ постачання або диспетчерську службу 

цього відділу, якщо вона існує; 

г) одержавши рахунок, співробітник відділу постачання 

викликає відповідні дані з плану поставки і перевіряє, чи 

передбачено отримання вказаних у рахунку матеріалів планом 

поставки. 

 

9. Завдання бухгалтерського обліку матеріальних 

ресурсів можна функціонально розділити на такі групи:  

а) облік руху матеріалів на складах; 

б) облік розрахунків з постачальниками матеріалів; 

в) облік витрат матеріалів на виробництво; 

г) всі відповіді вірні. 

 

10. Якщо матеріали прийшли, а рахунки – ні, то такі 

поставки мають назву: 

а) неавізовані; 

б) невідфактуровані; 

в) нереалізовані; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

11. Чинниками утворення запасів готової продукції на 

складах промислових підприємств є: 

а) імовірність порушення встановленого графіка 

постачань; 

б) знижка на покупку великої партії товарів; 

в) термін для завантаження транспортного засобу; 
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г) спрощення процесу управління виробництвом. 

 

12. До параметрів системи управління запасами 

промислового підприємства належить: 

а) спекуляція; 

б) обсяг окремої купівлі; 

в) можливість коливання попиту; 

г) термін для упакування і відвантаження продукції. 

 

13. До мотивів створення матеріальних запасів на 

промисловому підприємстві є: 

а) укомплектування партії поставки, якщо відвантажують 

декілька видів матеріальних ресурсів одночасно; 

б) частота здійснення закупівель; 

в) спекуляція; 

г) необхідність накопичення готової продукції до розмірів 

необхідної партії відвантаження. 

 

14. Нормативний рівень запасів можна визначити як: 

а) розрахункову величину запасів, яка досягається під час 

чергової закупівлі; 

б) тривалість інтервалу між двома можливими закупівлями 

продукції, тобто періодичність поповнення запасів продукції; 

в) мінімальний рівень запасів продукції, за умови 

досягнення якого необхідне її поповнення; 

г) кількість продукції, за якої досягається мінімум витрат 

на зберігання запасу згідно із заданими витратами на 

поповнення і заданими альтернативними витратами 

інвестованого капіталу. 

 

15. Точку замовлення визначають як: 

а) розрахункову величину запасів, яка досягається під час 

чергової закупівлі; 
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б) тривалість інтервалу між двома можливими закупівлями 

продукції, тобто періодичність поповнення запасів продукції; 

в) мінімальний рівень запасів продукції, за умови 

досягнення якого необхідне її поповнення; 

г) кількість продукції, за якої досягається мінімум витрат 

на зберігання запасу згідно із заданими витратами на 

поповнення і заданими альтернативними витратами 

інвестованого капіталу. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Оснач О.Ф., Пилипчук В.П., Коваленко Л.П. 

Промисловий маркетинг: підруч. К.: Центр учбової літератури, 

2009. с. 257-273. 

2. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 395-423. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. Визначте мотиви створення матеріальних запасів та 

запасів готової продукції. 

2. Для чого запаси поділяють на поточні, підготовчі, 

страхові? 

3. Що таке сезонний запас? 

4. Для чого необхідно нормувати запаси? 

5. Охарактеризуйте систему управління запасами 

промислового підприємства. 

6. В яких випадках виникає необхідність підготовчих 

запасів? 

7. Охарактеризуйте особливості поставок за системою 

«Точно в термін». 

8. Як співвідноситься система управління запасами з 

системою розподілу промислового підприємства? 
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9. Які основні проблеми планування запасів на 

промисловому підприємстві? 

10. Для чого необхідно вести облік запасів товарно-

матеріальних цінностей? 
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ТЕМА 16. Політика комунікацій промислового 

підприємства 

 

План заняття 

 

1. Процес вибору комплексу просування товару 

2. Рекламна діяльність промислового підприємства 

3. Інші складові маркетингових комунікацій промислового 

підприємства 

4. Комунікації комп’ютерних мереж в промисловому 

маркетингу 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 маркетингова політика комунікацій 

 реклама 

 стимулювання збуту 

 популяризація 

 участь у виставках 

 формування суспільної думки 

 ділове листування 

 пряма поштова реклама 

 Internet 

 цілі просування 

 відправник 

 кодування 

 звертання 

 засоби поширення інформації 

 декодування 

 отримувач 

 зворотна реакція 

 зворотний зв’язок 

 перешкоди 

 промислова виставка 
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 критерії оцінювання ефективності участі у виставці 

 корпоративні подарунки 

 рекламні сувеніри 

 методи PR 

 прямий маркетинг 

 телемаркетинг 

 електронна торгівля 

 маркетинг за каталогом 

 директ-мейл 

 телевізійний маркетинг 

 Інтернет-реклама 

 банер 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Найважливішими функціями просування продукції є: 

а) створення образу престижності промислового 

підприємства та його продукції; 

б) зберігання популярності існуючих і створення нових 

виробів підприємства та їх впізнавання; 

в) переконання споживачів переходити до купівлі 

дорожчих товарів; 

г) всі відповіді вірні. 

 

2. Популярність реклами в підприємницькій діяльності 

пояснюється такими основними положеннями: 

а) можливістю залучити великий та географічно розсіяний 

ринок; 

б) невисокими витратами на одного глядача, слухача; 

в) можливістю використання різних засобів та носіїв 

реклами; 

г) всі відповіді вірні. 
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3. Основним видом реклами, який використовують 

промислові підприємства є: 

а) телевізійна реклама; 

б) пряма друкована реклама; 

в) непряма друкована реклама; 

г) реклама через Інтернет. 

 

4. Перевагами непрямої друкованої реклами є: 

а) націленість на конкретних осіб або певні ринки; 

б) можливість особистого характеру подання аж до 

абсолютної конфіденційності; 

в) необмеженість місцем, часом і форматом; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

5. До прямої друкованої реклами можна віднести: 

а) засоби масової інформації; 

б) галузеві каталоги; 

в) інформаційні листівки; 

г) вуличну рекламу. 

 

6. Переваги газет як носія реклами промислових 

підприємств наступні:  

а) оперативність; 

б) добре охоплення місцевого ринку; 

в) своєчасність; 

г) всі відповіді вірні. 

 

7. Найнебезпечнішим видом реклами з точки зору 

можливого негативного впливу як на загальний імідж 

промислового підприємства, так і на імідж запропонованої 

ним продукції є: 

а) друкована реклама в ЗМІ; 

б) телевізійна реклама; 

в) пряма друкована реклама; 
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г) правильна відповідь не наведена. 

 

8. До характерних рис радіореклами можна віднести: 

а) високу абсолютну вартість; 

б) загальну перевантаженість рекламою; 

в) високу географічну і демографічну вибірковість; 

г) націленість на конкретних осіб або певні ринки. 

 

9. Перевагами зовнішньої реклами є: 

а) висока частота повторних контактів; 

б) низька вартість; 

в) відносно невелика конкуренція; 

г) всі відповіді вірні. 

 

10. Основними завданнями стимулювання споживачів 

виступають: 

а) підняття рівня позасезонного продажу; 

б) проникнення на нові сегменти ринку; 

в) збільшення частки виробів даного підприємства 

порівняно з частками конкурентів; 

г) розширення сфер застосування продукції. 

 

11. Основними завданнями стимулювання посередників 

виступають: 

а) заохочення інтенсивніших закупівель; 

б) підтримка високого рівня запасів даного товару; 

в) заохочення підтримки з їхнього боку нових товарів; 

г) залучення щонайбільшої їх кількості. 

 

12. Основними завданнями стимулювання торгових 

працівників виступають: 

а) розширення сфер застосування продукції; 

б) проникнення на нові сегменти ринку; 
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в) збільшення частки виробів даного підприємства 

порівняно з частками конкурентів; 

г) залучення щонайбільшої кількості покупців. 

 

13. Процес підвищення попиту не містить таких 

складових: 

а) прогресивні методи продажу продукції; 

б) поліпшення дизайну продукції; 

в) персональний продаж; 

г) реклама. 

 

14. Необхідними характеристиками внутрішньо-

організаційних комунікацій є: 

а) близькість та досяжність вищого керівництва; 

б) можливість розміщення великої кількості продукції; 

в) оперативність поширення й одержання інформації; 

г) можливість створення віртуальних співтовариств. 

 

15. Перевагами інтернет-реклами є: 

а) наявність зворотного зв’язку; 

б) пріоритет внутрішніх комунікацій перед зовнішніми; 

в) оперативність поширення й одержання інформації; 

г) почуття гумору. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Бойчук І.В., Дмитрів А.Я. Маркетинг промислового 

підприємства: Навч. посібник. Київ: Видавництво «Центр 

учбової літератури». 2014. С. 279-307. 

2. Крикавський Є., Чухрай Н. Промисловий маркетинг: 

Підручник. 2-е вид. Львів: Видавництво Національного 

університету «Львівська політехніка», 2004. с. 339-360. 



 

113 

 

3. Нечаєв В.П. Промисловий маркетинг: Навч. метод. 

посіб. для самост. вивчення дисципліни. Кривий Ріг: МІНЕРАЛ, 

2016. с. 137-144. 

4. Оснач О.Ф., Пилипчук В.П., Коваленко Л.П. 

Промисловий маркетинг: підруч. К.: Центр учбової літератури. 

с. 274-286.  

5. Тєлєтов О.С. Маркетинг у промисловості: Підручник. 

Київ: Центр навчальної літератури, 2004. с. 99-124. 

6. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 424-469. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. Які чинники сприяють ефективності ринкової 

комунікації? 

2. Які риси характерні для процесу ринкової комунікації в 

промисловому маркетингу? 

3. Назвіть складові комплексу маркетингових комунікацій 

в промисловому маркетингу. 

4. Назвіть основні недоліки та переваги особистого 

продажу як складової маркетингових комунікацій товарів 

промислового призначення. 

5. Яка із складових комплексу маркетингових комунікацій 

відіграє провідну роль у промисловому маркетингу? Чому? 

6. Назвіть можливі цілі участі промислового підприємства 

у виставках і ярмарках. 

7. Оцініть каталоги як засіб маркетингових комунікацій на 

ринку товарів промислового призначення. 

8. Оцініть ступінь впливу найсучасніших засобів ринкової 

комунікації на придбання організацією-споживачем. 

9. Які переваги і недоліки телевізійної, радіо- та 

зовнішньої реклами? 

10. Що необхідно знати для успішного проведення 

виставки? 
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ТЕМА 17. Контроль та ефективність маркетингової 

діяльності на промисловому підприємстві 

 

План заняття 

 

1. Контроль маркетингу промислового підприємства 

2. Оцінка ефективності маркетингової діяльності 

3. Суть, завдання та типи маркетингового контролю 

4. Маркетинговий аудит 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 контроль 

 завдання маркетингового контролю 

 контролінг 

 контроль виконання річних планів 

 контроль прибутковості 

 стратегічний контроль 

 аналіз маркетингової діяльності фірми 

 маркетингова ревізія 

 етапи маркетингової ревізії 

 показники доходів і прибутків 

 коефіцієнт валового прибутку 

 коефіцієнт чистого прибутку 

 коефіцієнт окупності власного капіталу 

 коефіцієнт окупності інвестицій 

 показники платоспроможності 

 показники обороту запасів 

 показники ефективності маркетингових заходів 

 ефективність реклами 

 контроль неекономічних показників 

 кошторис маркетингу 

 методи розробки кошторису маркетингу 

 фінансування «від можливостей» 
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 фінансування у вигляді фіксованого відсотка 

 фінансування заходів, які внесені до плану маркетингу 

 фінансування кошторису на рівні головних 

конкурентів фірми 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Оцінка ефективності роботи підрозділів 

маркетингової орієнтації припускає наявність критерію, що 

повинен задовольняти низку таких вимог: 

а) відображати призначення інформаційної керуючої 

маркетингової системи; 

б) допускати можливість досить точного обчислення; 

в) бути простим; 

г) всі відповіді вірні. 

 

2. За допомогою сукупного економічного ефекту та 

одержаної на його основі ефективності оцінюють: 

а) маркетингову діяльність на рівні всього підприємства; 

б) виробничу діяльність на рівні окремих підрозділів; 

в) маркетингову діяльність окремих маркетингових 

відділів; 

г) всі відповіді вірні. 

 

3. За допомогою аналізу обсягу продажу з кожного 

різновиду продукції щодо передбаченого можна оцінити: 

а) втрату контролю за діями промислового підприємства 

на окремих сегментах ринку та територіях; 

б) співвідношення зусиль зі збуту з потенціалом ринку; 

в) упущення тенденцій моди; 

г) всі відповіді вірні. 
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4. Типовими критеріями оцінки ефективності 

маркетингової діяльності промислового підприємства є: 

а) порівняння результатів діяльності з діяльністю 

конкурентів на подібних ділянках; 

б) обсяг продажу з кожного виду продукції щодо 

передбаченого; 

в) кількість нових замовників порівняно з минулим 

періодом; 

г) всі відповіді вірні. 

 

5. За умов розподіленого ринку або, якщо підприємство 

має значну частку ринку конкретного виробу порівняно з 

фірмами-конкурентами доцільно використовувати такий 

критерій оцінки ефективності маркетингової діяльності 

промислового підприємства: 

а) порівняння результатів діяльності промислового 

підприємства з діяльністю конкурентів на подібних ділянках; 

б) аналіз обсягу продажу з кожного різновиду продукції 

щодо передбаченого; 

в) критерій порівняння витрат на маркетинг відносно 

прибутків конкретного підприємства з окремих різновидів 

виробів; 

г) аналіз співвідношення між витратами на просування 

товару та додатковими обсягами його продажу. 

 

6. Критерій оцінки ефективності маркетингової 

діяльності промислового підприємства, що показує ступінь 

збільшення обсягів збуту в результаті вкладання додаткових 

коштів на маркетинг у цілому на промисловому 

підприємстві: 

а) аналіз співвідношення між витратами на просування 

товару та додатковими обсягами його продажу; 

б) кількість нових замовників порівняно з минулим 

періодом; 



 

117 

 

в) показник співвідношення кількості осіб, знайомих з 

продукцією «до» та «після» маркетингового заходу; 

г) правильна відповідь не наведена. 

 

7. Типами маркетингового контролю є: 

а) стратегічний контроль; 

б) тактичний контроль; 

в) оперативний контроль; 

г) довгостроковий контроль. 

 

8. Завдання контролю виконання річних планів полягає у 

тому, щоб: 

а) переконатися, що запланованих показників досягнуто; 

б) виявити прибуткові та збиткові стратегічні господарські 

підрозділи; 

в) з’ясувати, чи дійсно підприємство використовує 

найкращі маркетингові можливості та чи ефективно воно це 

робить; 

г) всі відповіді вірні. 

 

9. Методами контролю виконання річних планів 

можуть бути: 

а) аналіз рентабельності за товарами; 

б) аналіз рентабельності за територіями; 

в) аналіз часток ринку; 

г) ревізія маркетингу. 

 

10. Відповідальним за проведення контролю 

прибутковості є: 

а) керівництво середньої ланки; 

б) відповідальний за маркетинг; 

в) вище керівництво; 

г) правильна відповідь не наведена. 
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11. Аналіз маркетингової діяльності фірми включає: 

а) оцінку економічного потенціалу фірми; 

б) аналіз результатів маркетингової діяльності; 

в) аналіз ринку фірми; 

г) всі відповіді вірні. 

 

12. Визначте вірну послідовність етапів маркетингової 

ревізії: 

а) визначення виконавців ревізії; розробка приблизного 

переліку питань, порушених ревізором; встановлення частоти 

здійснення аналізу діяльності фірми; 

б) з’ясування ділянки, на якій передбачається ревізія; 

розробка приблизного переліку питань, порушених ревізором; 

визначення виконавців ревізії; 

в) встановлення частоти здійснення аналізу діяльності 

фірми; з’ясування ділянки, на якій передбачається ревізія; 

безпосереднє здійснення ревізії; 

г) встановлення частоти здійснення аналізу діяльності 

фірми; подання результатів перевірки керівництву фірми з 

рекомендаціями щодо зміни ситуації; безпосереднє здійснення 

ревізії. 

 

13. На якому етапі ревізії можливе визначення ревізії з 

орієнтацією на аналіз однієї з функцій маркетингу? 

а) визначення виконавців ревізії; 

б) з’ясування ділянки, на якій передбачається ревізія; 

в) безпосереднє здійснення ревізії; 

г) розробка приблизного переліку питань, порушених 

ревізором. 

 

14. До етапів контролю за виконанням річних планів 

належать: 

а) встановлення контрольних показників; 

б) розрахунок прибутку по регіонах; 
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в)розрахунок прибутку по каналах збуту; 

г) розрахунок витрат у розрізі сегментів. 

 

15. До етапів контролю за прибутковістю належать: 

а) встановлення контрольних показників; 

б) розрахунок прибутку по каналах збуту; 

в) визначення показників ринкової діяльності; 

г) аналіз діяльності. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Бойчук І.В., Дмитрів А.Я. Маркетинг промислового 

підприємства: Навч. посібник. Київ: Видавництво «Центр 

учбової літератури». 2014. С. 327-335. 

2. Крикавський Є., Чухрай Н. Промисловий маркетинг: 

Підручник. 2-е вид. Львів: Видавництво Національного 

університету «Львівська політехніка», 2004. с. 199-204. 

3. Нечаєв В.П. Промисловий маркетинг: Навч. метод. 

посіб. для самост. вивчення дисципліни. Кривий Ріг: МІНЕРАЛ, 

2016. с. 145-153. 

4. Оснач О.Ф., Пилипчук В.П., Коваленко Л.П. 

Промисловий маркетинг: підруч. К.: Центр учбової літератури, 

2009. с. 287-296. 

5. Тєлєтов О.С. Маркетинг у промисловості: Підручник. 

Київ: Центр навчальної літератури, 2004. с. 174-183. 

6. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. с. 470-490. 

 

Питання для самоконтролю 

 

1. Наведіть приклади використання критеріїв оцінки 

ефективності маркетингової діяльності на промисловому 

підприємстві. 

2. Як оцінити ефективність роботи маркетингових служб? 
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3. Як оцінити ефективність роботи того чи іншого 

маркетингового заходу? 

4. Для чого здійснюється маркетинг-аудит на 

промисловому підприємстві? 

5. Які маркетингові завдання і мета маркетингового 

контролю? 

6. Які критерії контролю маркетингової діяльності? 

7. Проаналізуйте складові маркетингового контролю. 

8. Оцініть суттєвість контролю збуту і реалізації товарів. 

9. За якими показниками проводиться контроль 

неекономічних показників? 

10. Що таке кошторис маркетингу? Як він визначається? 
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ТЕМА 18. Етичні засади маркетингу в діяльності 

промислового підприємства 

 

План заняття 

 

1. Соціальна відповідальність та етика в діяльності 

промислового підприємства 

2. Правила та обов'язки сторін в процесі ринкового обміну 

3. Етика в маркетингових дослідженнях на промисловому 

ринку 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 соціальна відповідальність 

 етика в діяльності промислового підприємства 

 професійна поведінка маркетологів 

 правила та обов'язки сторін в процесі ринкового 

обміну 

 етичний кодекс маркетолога 

 етичні положення в маркетингових досліджень 

 етика в маркетингових дослідженнях на промисловому 

ринку 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Підприємницькою етикою називається: 

а) визначені особою вимоги до підприємця які необхідно 

виконувати; 

б) сукупність загальноприйнятих моральних правил 

поведінки, вимоги які ставить перед собою підприємець і які 

вимагає суспільство; 

в) дотримання трудового законодавства у сфері 

підприємництва; 
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г) соціальна відповідальність перед найманими 

працівниками, щодо виплати заробітної плати і отримання пільг. 

 

2. Головною метою етичної поведінки є: 

а) розробка етичних нормативів; 

б) навчання менеджерів етичної поведінки; 

в) узгодження інтересів фірми з етичністю поведінки 

працівників; 

г) виробництво товарів з гарантією їх безпеки. 

 

3. Соціальною відповідальністю у бізнесі є: 

а) наявність у підприємців нормативів етичної поведінки; 

б) відповідальність продавців перед споживачами за якість 

пропонованої на ринку продукції; 

в) існуючі в суспільстві соціальні правила поведінки; 

г) визначені суспільством, державою вимоги до 

підприємців які потрібно виконувати згідно з існуючими 

нормами і правилами. 

 

4. Фундаментом етичної поведінки і соціальної 

відповідальності на Заході стало: 

а) Християнство; 

б) боротьба працівників за свої права; 

в) урізноманітнення форм конкурентної боротьби; 

г) держава. 

 

5. Концепція управління маркетингом, що передбачає 

виявлення потреб споживачів і їх своєчасного задоволення, 

але значно ефективнішими, ніж в конкурента способами із 

дотриманням етики бізнесу та врахування добробуту як 

підприємства так і суспільства в цілому, називається: 

а) концепцією удосконалення виробництва; 

б) концепцією удосконалення товару; 

в) концепцією інтенсифікації комерційних зусиль; 
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г) концепцією соціально-етичного маркетингу. 

 

6. Використання якої концепції управління 

маркетингом має місце лише за наявності добросовісної 

конкуренції, врахування глобальних екологічних проблем та 

активного впровадження в практику соціально-

відповідального бізнесу: 

а) концепцією удосконалення виробництва; 

б) концепцією удосконалення товару; 

в) концепцією соціально-етичного маркетингу; 

г) концепцією інтенсифікації комерційних зусиль. 

 

7. Який із базових підходів (концепцій) на основі яких 

фірми здійснюють свою маркетингову діяльність є 

найновішим: 

а) концепцією удосконалення виробництва; 

б) концепцією удосконалення товару; 

в) концепцією інтенсифікації комерційних зусиль; 

г) концепцією соціально-етичного маркетингу. 

 

8. Яка із базових підходів (концепцій) на основі яких 

фірми здійснюють свою маркетингову діяльність повинна 

діяти з метою задоволення потреб споживачів, отримання 

прибутку фірм та досягнення добробуту суспільства:  

а) концепцією удосконалення виробництва; 

б) концепцією удосконалення товару; 

в) концепцією інтенсифікації комерційних зусиль; 

г) концепцією соціально-етичного маркетингу. 

 

9. Якою з погляду дотримання етики є рекламна 

діяльність, коли рекламують товари, які шкодять здоров’ю, 

але не заборонені законодавством? 

а) етична та законна; 

б) неетична та незаконна; 
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в) неетична, але законна; 

г) незаконна, але етична. 

 

10. Твердження про те, що будь-яка діяльність із PR не 

повинна суперечити або підривати мораль суспільства є 

принципом: 

а) етичності; 

б) громадського консенсусу; 

в) демократії; 

г) правильної відповіді немає. 

 

11. Відповідальність як принцип маркетингового 

планування – це: 

а) розглядається декілька варіантів для досягнення 

поставлених цілей; 

б) при оцінці альтернативних рішень вибирається 

максимально ефективне; 

в) розробляти плани повинен той хто їх буде реалізувати; 

г) необхідність при оцінці ефективності врахування як  

економічних так і соціальних наслідків. 

 

12. Встановлення дострокових, конструктивних 

взаємин, це завдання… 

а) торговельного маркетингу; 

б) відділу стимулювання збуту; 

в) маркетингу стосунків. 

 

13. Організація, яка встановлює правила, що 

упорядковують торгівлю між її членами, за допомогою групи 

торговельних експертів, які вирішують торговельні диспути 

і ухвалюють обов’язкові (примусові) рішення щодо цих 

питань – це: 

а) Організація Об’єднаних Націй; 

б) Всесвітня організація охорони здоров’я; 
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в) Світова організація торгівлі; 

г) Світова організація співробітництва. 

 

14. Норми і очікування стосовно поведінки людей у 

різних країнах називаються: 

а) символи; 

б) звичаї; 

в) вірування; 

г) цінності. 

 

15. Які з факторів НЕ є чинниками, що впливають на 

етичні норми поведінки, визнані у маркетингу? 

а) ділова культура; 

б) корпоративна культура та очікування організації; 

в) культура та етичні норми суспільства; 

г) законодавча база. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Войчак А.В., Федорченко А.В. Маркетингові 

дослідження: підручник. К.: КНЕУ, 2007. с. 25-27. 

2. Кушнір Т.М. Етика в маркетингу: життєздатність та 

перспективи. Актуальні проблеми теорії менеджменту, 

маркетингу та фінансів : наукові ідеї та механізми реалізації: 

Матеріали всеукраїнської (із зарубіжною участю) наукової 

конференції. Донецький національний технічний університет. 

Покровськ: ДВНЗ «ДонНТУ», 2021. С. 192-194. 

3. Промисловий маркетинг. Теорія та господарські 

ситуації. Підручник / За ред. Старостіної А.О. К.: "Іван 

Федоров", 1997. 400 с. 293-298. 
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Питання для самоконтролю 

 

1. Охарактеризуйте ключові погляди на корпоративну 

відповідальність. 

2. Визначте заходи підвищення рейтингу чесності, честі та 

благородства професії маркетолога. 

3. Поміркуйте з приводу наслідків порушення етичних 

норм професійної діяльності маркетолога. 

4. Охарактеризуйте причини виникнення етичних проблем 

у перебігу маркетингових досліджень? 

5. Визначте заходи для уникнення етичних проблем в 

маркетингових дослідженнях. 

6. Охарактеризуйте основні засади добросовісної 

конкуренції. 

7. Визначте основні прояви недобросовісної конкуренції? 

8. В чому суть антимонопольного законодавства? 

9. Поміркуйте чи допомагає соціальна відповідальність в 

маркетинговій діяльності? 

10. Які наслідки неетичної поведінки підприємства на 

промисловому ринку? 
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Перелік питань для проведення підсумкової оцінки знань 

у І семестрі 

1. Предмет та суть маркетингу промислових підприємств. 

2. Сутність та особливості маркетингу промислових 

підприємств. 

3. Принципи та завдання маркетингу промислових 

підприємств. 

4. Функції маркетингу на промисловому підприємстві. 

5. Основні характеристики ринків товарів промислового 

призначення. 

6. Характеристики суб’єктів промислового маркетингу. 

7. Характеристики об’єктів промислового маркетингу. 

8. Концепції маркетингу в промисловості. 

9. Поняття та формування стратегії промислового 

підприємства. 

10. Суть маркетингових стратегій. 

11. Типи стратегій промислових підприємств. 

12. Моделі прийняття стратегічних рішень. 

13. Сучасні стратегії розвитку підприємств країн з 

розвинутою економікою. 

14. Формування та впровадження концепції промислового 

маркетингу в Україні. 

15. Сутність маркетингового планування. 

16. Цілі та завдання маркетингового планування. 

17. Етапи планування на промисловому підприємстві. 

18. Методи розробки планів. 

19. Організація маркетингової діяльності промислового 

підприємства. 

20. Бізнес-план маркетингової діяльності. 

21. Структура бізнес-плану. 

22. Маркетингова діяльність і бюджет, його зміст і 

планування на промисловому підприємстві. 

23. Формування маркетингової інформаційної системи на 

промисловому підприємстві. 
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24. Різновиди та особливості маркетингової інформації. 

25. Суть маркетингової інформаційної системи. 

26. Бази маркетингових даних на промисловому 

підприємстві. 

27. Роль, структура і зміст маркетингових досліджень. 

28. Мета та цілі маркетингових досліджень. 

29. Види маркетингових досліджень. 

30. Об’єкти маркетингових досліджень. Етапи досліджень. 

31. Об’єкти та завдання маркетингових досліджень 

промислових підприємств. 

32. Процес маркетингового дослідження промислового 

підприємства. 

33. Сегментування ринку товарів промислового 

призначення. 

34. Суть та цілі сегментування ринку товарів промислового 

призначення. 

35. Ознаки сегментування. 

36. Макро- та мікро сегментування ринку. 

37. Визначення цільового ринку та позиціювання товару. 

38. Етапи цільового маркетингу. 

39. Методи розробки цільового ринку. 

40. Прогнозування попиту на промислові товари. 

41. Особливості попиту на товари промислового 

призначення та чинники впливу на нього. 

42. Визначення місткості ринку товарів промислового 

призначення. 

43. Поняття та економічний зміст закупівель. 

44. Класифікація видів та форм закупівель. 

45. Місце маркетингу закупівель в маркетингу фірми. 

46. Функції та елементи маркетингу закупівель. 

47. Етапи маркетингового управління закупівельною 

діяльністю. 

48. Поняття закупівельного центру. 

49. Структура закупівельних органів. 
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50. Підходи до аналізу закупівельних центрів. 

51. Концепція і базові моделі споживчої поведінки 

організацій. 

52. Світовий досвід моделювання купівельної поведінки 

підприємств на промисловому ринку. 

53. Зміст, структура та завдання товарної політики 

промислового підприємства. 

54. Управління товарним асортиментом на промисловому 

підприємстві. 

55. Фактори конкурентоспроможності товарів 

промислового призначення. 

56. Управління інноваціями в маркетинговій товарній 

політиці промислового підприємства. 

57. Необхідність та методи розробки нових товарів. 

58. Життєвий цикл товару. 

у ІІ семестрі 

1. Конкуренція на промислових ринках. 

2. Основні функції конкуренції. 

3. Цінова та нецінова конкуренція. 

4. Конкурентні стратегії та переваги. 

5. Методи оцінювання конкурентоспроможності 

підприємства. 

6. Конкурентоспроможність товару. 

7. Управління якістю. 

8. Особливості міжнародних стандартів ISO. 

9. Товарна марка промислового підприємства. 

10. Система фірмового стилю. 

11. Брендинг в промисловості. 

12. Сприйняття споживачем торгової марки. 

13. Пабліситі та загальний імідж підприємства. 

14. Особливості ціноутворення на товари промислового 

призначення. 

15. Суть та цілі ціноутворення на товари промислового 

призначення. 
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16. Фактори, що зумовлюють рівень ціни на промислову 

продукцію. 

17. Види цін та етапи ціноутворення. 

18. Стратегії ціноутворення. 

19. Методи ціноутворення. 

20. Методи прямого розрахунку цін. 

21. Методи непрямого розрахунку цін. 

22. Мета політики розподілу, завдання та характеристика 

збуту продукції. 

23. Форми організації збуту товарів промислового 

призначення. 

24. Функції каналів розподілу. 

25. Управління каналами збуту товарів промислового 

призначення. 

26. Значення посередницької діяльності на сучасному 

етапі. 

27. Управління запасами промислових підприємств. 

28. Суть, види та мотиви створення матеріальних запасів 

на промисловому підприємстві. 

29. Нормування збутових запасів на промисловому 

підприємстві. 

30. Система управління запасами. 

31. Процес вибору комплексу просування товару. 

32. Рекламна діяльність промислового підприємства. 

33. Суть та напрями використання основних засобів 

реклами. 

34. Оцінка ефективності рекламних заходів. 

35. Інші складові маркетингових комунікацій 

промислового підприємства. 

36. Комунікації комп’ютерних мереж в промисловому 

маркетингу. 

37. Оцінка ефективності маркетингової діяльності. 

38. Суть, завдання та типи маркетингового контролю. 

39. Маркетинг-аудит на промисловому підприємстві. 
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40. Соціальна відповідальність та етика в діяльності 

промислового підприємства. 

41. Правила та обов'язки сторін в процесі ринкового 

обміну. 

42. Етика в маркетингових дослідженнях на промисловому 

ринку. 
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Рекомендована література 

 

Базова література: 

1. Безугла Л.С., Демчук Н.І. Маркетинг закупівель. 

Навчальний посібник. Дніпро : Видавець Біла К. О., 2019. 240 с. 

2. Бойчук І.В., Дмитрів А.Я.  Маркетинг промислового 

підприємства: навч. посіб. Київ: «Центр учбової літератури», 

2014. 360 с. 

3. Крикавський Є., Чухрай Н. Промисловий маркетинг: 

Підручник. 2-е вид. Львів: Видавництво Національного 

університету „Львівська політехніка”, 2004. 

4. Нечаєв В.П. Промисловий маркетинг: Навч. метод. 

посіб. для самост. вивчення дисципліни. Кривий Ріг: МІНЕРАЛ, 

2016. 185 с. 

5. Оснач О.Ф., Пилипчук В.П., Коваленко Л.П. 

Промисловий маркетинг: підруч. [для студ. вищ. навч.закл]. 

Київ: Центр учбової літератури, 2009. 364 с. 

6. Тєлєтов О.С. Маркетинг у промисловості: Підручник. 

Київ: Центр навчальної літератури, 2004. 248 с. 

7. Яковлєв А., Сударкіна С., Ларка М. Маркетинг 

промислового підприємства. К.: Кондор, 2019. 496 с. 

Допоміжна література: 

1. Бєлова Т.Г. Промисловий маркетинг : Конспект лекцій 

для студ. спец. 6.050100 «Маркетинг» напряму підготовки 0501 

«Економіка і підприємництво» усіх форм навчання. Київ. НУХТ, 

2009. 155 с. 

2. Вачевський М.В., Скотний В.Г., Вачевський О.М. 

Промисловий маркетинг. Основи теорії і практики. Навч. 

посібник. Київ: Центр навчальної літератури, 2004. 

3. Войчак А.В., Федорченко А.В. Маркетингові 

дослідження: підручник. К.: КНЕУ, 2007. 408 с. 

4. Зозулев А. В. Промышленный маркетинг: рыночная 

стратегия: Учеб. пособие. К.: Центр учебной литературы, 2010. 
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