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ВСТУП 

 

Курс орієнтовано на вивчення методологічних засад 

сучасного маркетингу, основних концепцій маркетингового 

управління та можливостей їх застосування на практиці. 

З’ясовуються особливості розробки та застосування 

маркетингових інструментів на споживчому та діловому 

ринку (ринку товарів промислового призначення). 

Важливим у контексті вивчення курсу є розуміння 

механізмів та мотивацій споживчої поведінки на різних 

типах ринків. Пропонується застосування специфічних та 

інноваційних маркетингових прийомів, придатних для 

застосування в сучасних умовах. 

Дисципліна «Маркетинг» є ключовою нормативною 

дисципліною з спеціальності «Маркетинг» для освітньої 

програми «Маркетинг», яка викладається в 2-му та 3-му 

семестрах в обсязі 12 кредитів (за Європейською Кредитно-

Трансферною Системою ECTS). 

Метою вивчення нормативної дисципліни 

«Маркетинг» є формування знань щодо базових категорій 

маркетингу, методологічних аспектів організації 

маркетингової діяльності та її пріоритетів у сучасних 

умовах. 

Завдання: Основними завданнями дисципліни є: 

• ознайомлення студентів з відповідними поняттями, 

категоріями, системами та алгоритмами маркетингу; 

• набуття практичних навичок розв’язування 

маркетингових завдань та виконання відповідних функцій; 

• виховання здатності до творчого пошуку напрямків 

та резервів удосконалення маркетингової діяльності 

підприємств. 

В результаті вивчення дисципліни студент набуває: 
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Загальні компетентності (ЗК): 

ЗК 3 Здатність виявляти ініціативу та 

підприємливість, мотивувати людей та рухатися до 

спільної мети, визначеність і наполегливість щодо 

поставлених завдань і взятих обов’язків. 

ЗК 5 Здатність застосовувати знання у практичних 

ситуаціях, вміння виявляти, ставити та вирішувати 

проблеми, приймати обґрунтовані рішення. 

 

Спеціальні компетентності (СК): 

СК 1 Здатність демонструвати розуміння основ та 

історії розвитку теорії маркетингу. 

СК 2 Здатність логічно і послідовно передавати 

отримані базові знання предметної області 

маркетингу. 

СК 3 Здатність сприймати нову інформацію й 

інтерпретувати її в контексті вже засвоєної 

маркетингової інформації. 

СК 4 Здатність демонструвати розуміння сутності та 

змісту теорії маркетингу та функціональних зв’язків 

між її складовими. 

СК 5 Здатність критично аналізувати і узагальнювати 

концепції положення предметної області сучасного 

маркетингу. 

СК 14 Здатність провадження ефективної 

маркетингової діяльності ринкового суб’єкта у крос-

функціональному розрізі. 

СК 15 Здатність уміти впровадити удосконалення 

щодо функцій маркетингової діяльності. 

 

У результаті вивчення навчальної дисципліни студент 

повинен 
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знати: 

- сутність маркетингу, його основні положення та 

напрями використання маркетингової діяльності; 

- місце маркетингу в структурі управління та 

функціонування підприємства; 

- функції маркетингу та вплив мікро- та 

макроекономічних чинників на ефективність роботи 

підприємства; 

- процес прийняття рішень споживачем та мотиваційні 

чинники, що на нього впливають; 

- елементи програми маркетингу; 

- комплекс маркетингових стратегій та поведінку 

конкурентів на внутрішньому та міжнародному ринках; 

- типи ринків та змінні їх сегментації, теоретичні 

засади маркетингової політики; 

- принципи та методи проведення маркетингових 

досліджень на ринку; 

- процес розробки і види товарних стратегій, стратегій 

ціноутворення, просування і розподілу товарів на ринку; 

- основи стратегічного маркетингового планування на 

підприємствах. 

розуміти: 

- елементи комплексу маркетингу та їх взаємодію; 

- стратегії фірм та методи визначення цільового ринку, 

принципи сегментації та позиціонування; 

- особливості формування маркетингової товарної, 

комунікаційної, цінової та розподільчої політики; 

- систему контролю за впровадженням маркетингових 

заходів 

вміти: 

- аналізувати маркетингове середовище підприємства 

та визначати основні параметри ринку якої-небудь 
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продукції; 

- здійснювати сегментацію ринків і розробляти заходи 

щодо позиціювання товарів; 

- здійснювати відбір цільових ринків та 

обґрунтовувати ринкову стратегію фірми; 

- розробляти маркетингові заходи з урахуванням 

взаємодії елементів комплексу маркетингу; 

- застосовувати отримані знання в практичній 

діяльності; 

- використовувати маркетингові операції на місцях 

своєї постійної роботи; 

- звертатись до періодичних видань протягом всієї 

своєї трудової діяльності; 

- володіти навиками вибору постачальників 

закуповуваної підприємством продукції, проведення 

ділових переговорів із продавцями; 

- виявляти потребу в проведенні маркетингових 

досліджень на підприємстві, визначати головні цілі 

досліджень, джерела інформації і методи її збору, 

аналізувати отриману інформацію, складати відповідні 

висновки, рекомендації і прогнози; 

- визначати існуючу і найбільш прийнятну для 

конкретного підприємства стратегію в області товарної 

політики, ціноутворення, просування і розподілу товарів на 

ринку; 

- обирати ефективні комунікаційні канали для 

просування і збуту продукції підприємства; 

- прогнозувати поведінку споживачів залежно від 

чинників мікро- та макросередовища; 

- аналізувати ситуації на ринку та передбачати дії 

конкурентів. 

На вивчення навчальної дисципліни відводиться 360 
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години 12 кредитів ECTS. 

 

Програмні результати навчання: 

ПРН 1 Показати належний рівень знань у сфері 

маркетингу, стійке розуміння принципів 

побудови і розвитку його теорії. 

ПРН 2 Визначити способи аналізу і передбачення 

ринкових явищ та процесів із погляду 

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, обґрунтовувати 

управлінські рішення на основі 

використання необхідного аналітичного і 

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, що характеризують 

результативність такої діяльності. 
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ПРН 8 Застосовувати інноваційні підходи щодо 

провадження маркетингової діяльності 

ринкового суб’єкта, гнучко адаптуватися до 

змін маркетингового середовища. 

ПРН 10 Пояснювати інформацію, ідеї, проблеми та 

альтернативні варіанти прийняття 

управлінських рішень фахівцям і 

нефахівцям у сфері маркетингу, 

представникам різних структурних 

підрозділів ринкового суб’єкта.  

ПРН 11 Демонструвати вміння застосовувати 

міждисциплінарний підхід та здійснення 

маркетингових функцій ринкового суб’єкта. 

ПРН 13 Проявляти вміння нести відповідальність за 

результати своєї діяльності, виявляти 

навички підприємницької та управлінської 

ініціативи. 

ПРН 14 Виконувати функціональні обов’язки в групі 

під керівництвом лідера, мотивувати людей 

приймати нестандартні маркетингові 

рішення.  
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ТЕМА 1 

МАРКЕТИНГ ТА ЙОГО РОЛЬ У 

ГОСПОДАРСЬКІЙ ДІЯЛЬНОСТІ ФІРМИ 
 

План заняття 

 

1. Суть та основні підходи до визначення маркетингу 

1.1 Етапи еволюції маркетингу 

1.2 Методологічні підходи до розуміння маркетингу 

2. Принципи, завдання та функції маркетингу 

2.1 Принципи сучасного маркетингу 

2.2 Стратегічні і тактичні завдання маркетингу 

2.3 Функції маркетингу 

3. Основні поняття маркетингу 

3.1 Сутність та класифікація потреб 

3.2 Зміст теорії цінностей 

3.3 Суть та види попиту в теорії маркетингу 

3.4 Різновиди товарів 

3.5 Змість категорій вартості та задоволення 

3.6 Сутність обміну та ринку 

4. Види сучасного маркетингу 

4.1 Класифікація маркетингу за різними ознаками 

4.2 Взаємозв’язок попиту та видів маркетингу 

5. Концепції маркетингового управління 

5.1 Концепція удосконалення виробництва 

5.2 Концепція удосконалення товару 

5.3 Концепція інтенсифікації комерційних зусиль 

5.4 Концепція маркетингу 

5.5 Концепція соціально-етичного маркетингу 

5.6 Концепція маркетингу відносин 
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Основні терміни для засвоєння 

 

 ажіотажний попит 

 аналітична функція маркетингу 

 вартість 

 внутрішньоорганізаційний (управлінський) 

маркетинг 

 глобальний маркетинг 

 гуманістичний маркетинг 

 демаркетинг 

 диференційований маркетинг 

 екологічний маркетинг 

 емоційні цінності 

 епістемічні цінності 

 задоволення 

 змішаний маркетинг 

 інноваційний маркетинг 

 інституційний підхід до розуміння маркетингу 

 інструментальні цінності 

 інтегрований маркетинг 

 інфляційний попит 

 комерційний маркетинг 

 конверсійний маркетинг 

 концептуальний підхід до розуміння маркетингу 

 концепція інтенсифікації комерційних зусиль 

 концепція маркетингу 

 концепція маркетингу відносин 

 концепція соціально відповідального маркетингу 

 концепція удосконалення виробництва 

 концепція удосконалення товару 

 креативний попит 

 латентний попит (попит, що зароджується) 
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 макромаркетинг 

 маркетинг 

 маркетинг персоналу 

 маркетинг споживача 

 маркетинг, орієнтований на продукт 

 маркетинг-протидія 

 маркетинг-реагування («короткозорий») 

 масовий маркетинг 

 мегамаркетинг 

 міжнародний маркетинг 

 мікромаркетинг 

 національний підхід до розуміння маркетингу 

 небажаний (нераціональний) попит 

 негативний попит 

 неінтегрований маркетинг 

 некомерційний маркетинг 

 непостійний попит 

 нульовий попит 

 обмін 

 оманливий попит 

 оперативний маркетинг 

 особливий попит 

 персональний маркетинг 

 підтримувальний маркетинг 

 планово-виробнича функція маркетингу 

 побажання (запити) 

 повноцінний попит 

 повсякденний (перманентний) попит 

 попит 

 попит, що постійно зменшується 

 посередницький маркетинг 

 послуга 
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 постачальницький маркетинг 

 потреба 

 потреби влади 

 потреби причетності 

 потреби успіху 

 психологічне задоволення 

 ремаркетинг 

 ринок 

 розвивальний маркетинг 

 синхромаркетинг 

 система адаптації до внутрішніх і зовнішніх умов 

 система влади 

 система входу і виходу 

 система комунікації 

 системно-поведінковий підхід до розуміння 

маркетингу 

 соціальні цінності 

 соціально-етичний маркетинг 

 споживчий маркетинг 

 стимулювальний маркетинг 

 стратегічний маркетинг 

 тактичний маркетинг 

 термінальні цінності 

 товар 

 товари пасивного попиту 

 товари повсякденного попиту 

 товари попереднього вибору 

 товари специфічного попиту 

 товарний підхід до розуміння маркетингу 

 угода 

 умовні цінності 

 управлінський підхід до розуміння маркетингу 
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 функціональне задоволення 

 функціональний підхід до розуміння маркетингу 

 функціональні цінності 

 функція збуту та розподілу 

 функція просування: 

 функція управління та контролю 

 функція ціноутворення 

 цінності 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Поняття «маркетинг» в теорії і на практиці 

вперше було використано у: 

1) США; 

2) Великобританії; 

3) Україні; 

4) Японії. 

 

2. Функціональний підхід до організації маркетингу 

ґрунтується на: 

1) переведення всієї маркетингової діяльності для 

вирішення кінцевої ціни – реалізації товару; 

2) інтенсифікації комерційних зусиль і пошуку нових 

ринків збуту; 

3) детальному вивченні потреб споживачів і наданні 

додаткових послуг; 

4) поділі та чіткому визначенні напрямків 

маркетингової діяльності. 

 

3. Переведення всієї маркетингової діяльності для 

вирішення кінцевої мети характеризує підхід: 

1) інституційний; 
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2) функціональний; 

3) товарний; 

4) збутовий. 

 

4. Товарний підхід організації маркетингу 

характеризується: 

1) детальним вивченням потреб споживачів; 

2) корисність яка уречевлена в товарі; 

3) етичним ставленням продавців до покупців; 

4) все вищеозначене. 

 

5. Сучасний етап розвитку маркетингу 

характеризується: 

1) масовим виробництвом товарів послуг; 

2) появою нових ринків товарів і послуг; 

3) стабілізацією попиту і пропозиції; 

4) перехід до індивідуального задоволення потреб, 

смаків та уподобань. 

 

6. Дослідження ринків споживачів, конкурентів 

мікро- та макросередовища характеризує функція: 

1) планово-виробничу; 

2) аналітичну; 

3) просування; 

4) виробничо-збутову. 

 

7. Розробка товарної політики, якісних 

характеристик і конкурентоздатності товарів 

характеризує функцію: 

1) збуту і розподілу; 

2) аналітичну; 

3) планово-виробничу; 
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4) контрольну. 

 

8. Вимоги які розкривають суть і призначення 

маркетингу називається: 

1) принципом маркетингу; 

2) типом маркетингу; 

3) функцією маркетингу; 

4) видом маркетингу. 

 

9. Система організації та управління виробничо-

збутовою діяльністю на підприємстві, що забезпечує 

зв’язок між виробником і споживачем називається: 

1) макромаркетингом; 

2) мікромаркетингом; 

3) процесом маркетингу; 

4) комерційним маркетингом. 

 

10. Напрям стратегічного мислення, мета якого 

виробництво товарів і послуг для кінцевих споживачів, 

врахування можливих наслідків, узгодження дій із 

мікрогрупами ринкового середовища називається: 

1) макромаркетингом; 

2) стратегічним управлінням; 

3) мегамаркетингом; 

4) комерційним маркетингом. 

 

11. Розвивальний маркетинг використовується в 

умовах: 

1) негативного ставлення клієнтів до товару; 

2) необхідності пожвавлення інтересу споживачів до 

товару чи послуги; 

3) перетворення потенційного попиту у реальний; 
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4) існуючого стабільного попиту. 

 

12. Використання синхромаркетингу здійснюється 

для: 

1) підтримки існуючого попиту; 

2) зниження існуючого попиту; 

3) відновлення попиту, що з певних причин знизився; 

4) усунення коливання попиту упродовж дня, сезону, 

року. 

 

13. Демаркетинг здійснюється шляхом: 

1) скорочення бюджету стимулювання; 

2) зниження ціни; 

3) зменшення рекламних видатків; 

4) покращення функціональних властивостей товару. 

 

14. Коли фірма задоволена результатами 

виробничо-збутової діяльності, вона використовує: 

1) ремаркетинг; 

2) підтримувальний маркетинг; 

3) демаркетинг; 

4) конверсійний маркетинг. 

 

15. Фірма, яка прагне подолати негативне 

ставлення до певного товару використовує: 

1) демаркетинг; 

2) ремаркетинг; 

3) конверсійний маркетинг; 

4) синхромаркетинг. 
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Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 13-38. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 5-20. 

4. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

5. Балабанова Л.В., Холод В.В., Балабанова І.В. 

Маркетинг підприємства. Навч. посіб. К.: Центр учбової 

літератури, 2012. с. 10-22. 

6. Маркетинг: бакалаврський курс: підручник / За заг. 

ред. проф. С.М. Ілляшенка. Суми: Університетська книга, 

2009. с. 13-55. 

7. Павленко А.Ф., Войчак А.В. Маркетинг: Підручник. 

К.: КНЕУ, 2003. с. 3-34. 
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ТЕМА 2 

ІНСТРУМЕНТАРІЙ РОЗРОБКИ КОМПЛЕКСУ 

МАРКЕТИНГУ 

 

План заняття 

 

1. Суть та історія поняття «комплекс маркетингу» 

2. Структура комплексу маркетингу та його 

інструменти 

2.1 Структура і взаємодія комплексу маркетингу 

2.2 Сучасні інтерпретації комплексу маркетингу 

2.3 Модель «4С» 

2.4 Модель SIVA 

3. Принципи розробки комплексу маркетингу 

4. Концепція маркетинг-менеджменту 

4.1 Елементи концепції маркетинг-менеджменту 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 аналіз ринкових можливостей 

 вибір цільових ринків 

 впровадження в життя маркетингових заходів 

 дистрибуція 

 договірна політика 

 зв'язки з громадськістю (PR) 

 зручність (convenience) 

 інформаційний обмін (communication) 

 інформація (information) 

 клієнтура (people) 

 комплекс маркетингу 

 комунікативна політика 

 купівельні витрати (cost to the customer) 
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 купівельні потреби (customer needs and wants) 

 купівля (purchase) 

 люди (people) 

 маркетинг-менеджмент 

 місце 

 навколишнє середовище (physical premises) 

 персонал (personal) 

 прибуток (profit) 

 принцип мінливості кон’юнктури ринку 

 принцип оптимізації бюджетних витрат 

 принцип узгодженості 

 процес покупки (process) 

 процес покупки (process) 

 рішення (solution) 

 розподільча політика 

 розроблення комплексу маркетингу 

 товар, ціна, просування 

 товарна політика 

 упаковка (package) 

 фізичний атрибут (physical evidence) 

 цінність (value) 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Набір змінних факторів які піддаються 

контролю і які фірма може використовувати щоб 

сприяти бажаній відповідній реакції цільового ринку 

називається: 

1) стратегічним управлінням; 

2) комплексом маркетингу; 

3) управління збутом; 

4) сегментування ринку. 
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2. Комплекс маркетингу називають моделлю: 

1) розвитку товару і ринку; 

2) стратегічного планування; 

3) 4 «Р»; 

4) «GE/McKinsey». 

 

3. В основі теорії підприємництва як комбінації 

інструментів комплексу маркетингу основним 

елементом є: 

1) збут; 

2) маркетингові комунікації; 

3) товар; 

4) ціна. 

 

4. Яка маркетингова політика має найбільше 

значення при реалізації: легкового автомобіля: 

1) цінова; 

2) збутова; 

3) товарна; 

4) комунікаційна. 

 

5. За Ф. Котлером маркетинг-менеджмент - це: 

1) спосіб інтенсифікації комерційних зусиль; 

2) механізм реалізації маркетингової політики; 

3) засіб управління попитом і забезпечення 

конкурентних переваг на ринку; 

4) напрям здійснення стратегічного управління. 

 

6. Комплекс маркетингу (4Р) включає такі складові: 

1) місія, стратегія, цілі та завдання; 

2) якість, товар, місце, просування; 

3) диверсифікація, диференціація, гарантія, сервіс; 
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4) товар, місце, ціна, просування. 

 

7. Реклама, пропаганда, персональний продаж, 

стимулювання збуту, зв’язки з громадськістю – це 

характеристики, які найбільше відображають зміст 

такої складової комплексу маркетингу як: 

1) товар; 

2) місце; 

3) ціна; 

4) просування. 

 

8. Умови кредитування, знижки, умови платежу – 

це характеристики, які найбільше відображають зміст 

такої складової комплексу маркетингу як: 

1) товар; 

2) місце; 

3) ціна; 

4) просування. 

 

9. Властивості, бренд, сервіс, гарантії – це 

характеристики, які найбільше відображають зміст 

такої складової комплексу маркетингу як: 

1) товар; 

2) місце; 

3) ціна; 

4) просування. 

 

10. Транспортування, складування, зберігання, місце 

продаж – це характеристики, які найбільше 

відображають зміст такої складової комплексу 

маркетингу як: 

1) товар; 
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2) місце; 

3) ціна; 

4) просування. 

 

11. Комплекс маркетингу включає: 

1) ціну, товар, послуги, торговельну інфраструктуру; 

2) ціну, товар, рекламу, попит; 

3) ціну, товар, поширення товару, просування товару; 

4) ціну, товар, рекламу, пропаганду. 

 

12. Поширення товару включає: 

1) прямий маркетинг; 

2) визначення каналів розподілу; 

3) рекламу; 

4) всі відповіді вірні. 

 

13. Ціна, як елемент комплексу маркетингу 

передбачає: 

1) розробку прейскурантних цін; 

2) визначення знижок та надбавок; 

3) умови надання кредиту; 

4) всі відповіді вірні. 

 

14. Продукт, як елемент комплексу маркетингу 

включає: 

1) визначення каналів розподілу; 

2) визначення асортименту; 

3) рекламу; 

4) якість, дизайн, упаковку. 

 

15. Набір змінних факторів маркетингу, що 

піддається контролю отримав назву: 
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1) комплексу маркетингових комунікацій; 

2) комплексу маркетингу; 

3) концепції «7Р»; 

4) концепції «4С». 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 26-32. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 5-20. 

4. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

5. Павленко А.Ф., Войчак А.В. Маркетинг: Підручник. 

К.: КНЕУ, 2003. с. 27-29. 

6. Балабанова Л.В., Коломицева С.І. Маркетинг. 

Донецьк, ДонНУЕТ, 2004. с. 18-20. 
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ТЕМА 3 

МАРКЕТИНГ У СИСТЕМІ 

ПІДПРИЄМНИЦЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

 

План заняття 

 

1. Зміст поняття підприємництво 

1.1 Особливості трактування поняття 

«підприємництво» 

1.2 Риси та ознаки підприємництва 

2. Фази розвитку підприємництва та роль маркетингу 

2.1 Етапи формування ідеї підприємницької діяльності 

2.2 Роль маркетингу на етапах розвитку 

підприємництва 

2.3 Порівняльний аналіз маркетингу як інструменту 

підприємницької діяльності та маркетингу як філософії 

ведення бізнесу 

3. Організація маркетингу на підприємстві 

3.1 Стратегічні завдання управління та планування 

маркетингової діяльності 

3.2 Права та обов’язки підприємця 

3.3 Характеристики бізнесу та міжнародного бізнесу 

4. Державне регулювання маркетингової 

підприємницької діяльності 

4.1 Завдання державного регулювання 

підприємницької діяльності 

4.2 Функції державного регулювання 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 бізнес 

 державне регулювання 
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 комерційне підприємництво 

 мета організації підприємницької діяльності 

 міжнародний бізнес 

 обов’язки підприємців 

 підприємець 

 підприємництво 

 права підприємців 

 функції контролю 

 функції координації 

 функції організації 

 функції сприяння розвитку підприємництва 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Назвіть прізвище французького банкіра, який у 

XVIII столітті вперше вжив поняття 

«підприємництво»: 

1) Сміт; 

2) Вебер; 

3) Кантільйон; 

4) Сей. 

 

2. Що з наведених рис та ознак не притаманно 

підприємницькій діяльності: 

1) освоєння нових ринків збуту продукції; 

2) застосування модерних методів управління; 

3) неготовність до ризику; 

4) знаходження нових джерел ресурсів. 

 

3. Щоб чітко та правильно сформулювати мету 

організації підприємницької діяльності, підприємець 

повинен володіти: 
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1) здатністю правильно проаналізувати становище; 

2) професійними знаннями зі сфери діяльності; 

3) вмінням аналізувати ринкові можливості в 

конкурентному середовищі; 

4) всі відповіді правильні. 

 

4. Підприємець має право: 

1) здійснювати діяльність у сферах, що обмежуються 

діючим законодавством; 

2) не сплачувати податки; 

3) затримувати зарплату (виплачувати не в повному 

обсязі) працівникам; 

4) забезпечувати підприємство всіма потрібними 

ресурсами. 

 

5. Міжнародний бізнес – це: 

1) ділова активність суб’єктів підприємницької 

діяльності на світовому ринку з метою отримання прибутку 

чи підприємницького доходу; 

2) ділова активність суб’єктів підприємницької 

діяльності на внутрішньому ринку; 

3) спосіб нелегальної організації діяльності 

підприємств в офшорних зонах; 

4) детальний аналіз дій конкурентів на внутрішньому 

ринку. 

 

6. До завдань державного регулювання 

маркетингової підприємницької діяльності належить: 

1) самостійність у прийнятті рішень; 

2) ведення підприємництва від свого імені; 

3) забезпечення економічного зростання; 

4) забезпечення ведення документації. 
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7. Обов’язком підприємця є: 

1) організовувати найм та звільнення працівників; 

2) забезпечувати належну якість вироблених товарів та 

наданих послуг; 

3) розпоряджатись отриманим прибутком після сплати 

податків; 

4) набувати майнових прав. 

 

8. Етапами формування ідеї розвитку 

підприємництва є: 

1) вибір сфери та виду діяльності; 

2) вибір організаційної форми бізнесу; 

3) розробка стратегії бізнесу (бізнес-план); 

4) всі відповіді правильні. 

 

9. Підприємництво як особливий вид діяльності 

передбачає: 

1) відсутність готовності до ризику 

2) використання одних і тих самих джерел ресурсів та 

їхніх комбінацій 

3) застосування застарілих методів управління 

4) творче ставлення до праці та прагнення до 

новаторства 

 

10. Сучасний підхід до розуміння підприємництва як 

особливого виду діяльності передбачає: 

1) відсутність творчого ставлення до праці та 

прагнення до новаторства 

2) використання одних і тих самих джерел ресурсів та 

їхніх комбінацій 

3) застосування модерних методів управління 

4) відсутність готовності до ризику 
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11. Підприємництво як самостійна діяльність 

передбачає свободу суб’єктів комерційної діяльності у 

таких напрямах: 

1) вибір сфери підприємницької діяльності і його виду 

2) встановлення заробітної плати нижче мінімального 

рівня 

3) вибір інструментів державної політики 

регулювання підприємницької діяльності 

4) встановлення ставок оподаткування на товари та 

послуги 

 

12. Роль маркетингу на першому етапі розвитку 

підприємництва, що охоплює процес розробки товару та 

виходу на ринку, полягає у: 

1) пошуку додаткових засобів стимулювання 

виробництва та збуту 

2) впровадженні нових технологій, модифікації товару 

3) сегментації ринку та відокремленні цільових 

сегментів 

4) допомозі в отриманні інформації про ринки та 

позиції товару на ньому 

 

13. Роль маркетингу на другому етапі розвитку 

підприємництва, що супроводжується зростанням 

виробничої діяльності, полягає у: 

1) допомозі в отриманні інформації про ринки та 

позиції товару на ньому  

2) впровадженні нових технологій, модифікації товару 

3) сегментації ринку та відокремленні цільових 

сегментів 

4) пошуку додаткових засобів стимулювання 

виробництва та збуту 
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14. Роль маркетингу на третьому етапі розвитку 

підприємництва, що супроводжується стабілізацією 

рівномірного зростання, полягає у: 

1) пошуку додаткових засобів стимулювання 

виробництва та збуту 

2) впровадженні нових технологій, модифікації товару 

3) сегментації ринку та відокремленні цільових 

сегментів 

4) створенні іміджу збалансованого розвитку 

підприємства та якості товару 

 

15. Роль маркетингу на четвертому етапі розвитку 

підприємництва, що передбачає збереження позицій 

підприємства на ринку, полягає у: 

1) впровадженні нових технологій, модифікації товару 

2) пошуку додаткових засобів стимулювання 

виробництва та збуту 

3) сегментації ринку та відокремленні цільових 

сегментів 

4) створенні іміджу збалансованого розвитку 

підприємства та якості товару 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 39-52. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 20-35. 

4. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 
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Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

5. Тягунова Н.М. Підприємництво і бізнес-культура. 

Кредитно-модульний курс. К.: ЦУЛ, 2014. 118 с. 

6. Гой І.В. Підприємництво: Навчальний посібник. К.: 

ЦУЛ, 2013. 368 с. 
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ТЕМА 4 

МАРКЕТИНГОВЕ ПЛАНУВАННЯ, 

ОРГАНІЗАЦІЯ І КОНТРОЛЬ 

 

План заняття 

 

1. Мета, завдання та принципи планування 

1.1 Причини маркетингового планування 

1.2 Принципи маркетингового планування 

2. Оперативне маркетингове планування 

2.1 Формування бізнес-плану 

2.2 Особливості оперативного планування 

3. Стратегічне планування 

3.1 Відмінності оперативного та стратегічного 

планування 

3.2 Формування місії фірми 

3.3 Моделі стратегічного планування 

3.4 Ситуаційний аналіз 

4. Організація управління маркетинговими заходами 

4.1 Складові маркетингового управління 

4.2 Способи організаційної побудови маркетингової 

служби підприємства 

5. Маркетинговий контроль 

5.1 Елементи та типи маркетингового контролю 

5.2 Маркетингова ревізія та її етапи 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 адаптивність (гнучкість) 

 «дійні корови» 

 «зірки» 

 «знак питання» чи «важкі діти» 
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 «собаки». 

 альтернативність 

 бізнес-план 

 відповідальність 

 диверсифікація 

 компетентність 

 контролінг 

 контроль 

 контроль виконання річних планів 

 контроль прибутковості 

 маркетингова ревізія 

 маркетинговий контроль 

 маркетинговий план 

 матрична організаційна структура 

 місія фірми 

 модель Бостонської консалтингової групи 

 модель МакКінсі 

 обмеженість ресурсів 

 оперативні плани 

 оптимальність 

 планування 

 планування маркетингу маркованих товарів 

 планування маркетингу нових товарів 

 планування ринку за географічними ознаками 

 планування роботи з клієнтами 

 планування сегмента ринку 

 планування товарного асортименту 

 потенційні можливості ринку 

 процес розробки плану 

 ринкова організаційна структура 

 системність 

 ситуаційний аналіз 
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 слабкі сторони фірми 

 стратегічне планування 

 стратегічний контроль 

 товарна (продуктова) організаційна структура 

 управління маркетингом 

 функціональна організаційна структура 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Завданням маркетингового планування є: 

1) вивчення кон’юнктури ринку; 

2) аналіз можливих ризиків і небезпек; 

3) обґрунтування стратегії підприємництва; 

4) усі відповіді вірні. 

 

2. Передумовою маркетингового планування є: 

1) нестабільність соціально-економічного розвитку; 

2) посилення конкурентної боротьби; 

3) глобалізація економічних процесів; 

4) усі відповіді вірні. 

 

3. Маркетингове планування дає змогу: 

1) зіставити успіх дій із заданими цільовими 

орієнтирами; 

2) гарантувати раціональний підхід до вибору 

ресурсів; 

3) обрати напрям дій бізнесменові; 

4) усі відповіді вірні. 

 

4. Принцип маркетингового планування, що 

дозволяє оцінити альтернативні рішення, вибираючи 

найефективніше: 
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1) системність; 

2) оптимальність; 

3) альтернативність; 

4) адаптивність. 

 

5. Принцип маркетингового планування, що 

дозволяє розглядати декілька варіантів для досягнення 

поставлених цілей: 

1) альтернативність; 

2) оптимальність; 

3) компетентність; 

4) відповідальність. 

 

6. Принцип маркетингового планування, що 

забезпечує гнучкість реагування на зміни внутрішнього 

та зовнішнього середовища підприємства: 

1) альтернативність; 

2) адаптивність; 

3) відповідальність; 

4) системність. 

 

7. Документ, в якому подано аналіз та оцінку 

програми заходів фірми, які забезпечують її 

ефективність і стратегічну перспективу: 

1) ваучер; 

2) паспорт; 

3) статут; 

4) бізнес-план. 

 

8. Оперативне планування має певні особливості: 

1) характеризує усі види діяльності; 

2) є складовою стратегії фірми; 
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3) має комплексний характер; 

4) усі відповіді вірні. 

 

9. Процес безперервного моніторингу стратегічної 

відповідності глобальних цілей, ресурсів фірми, динаміки 

ринкових відносин, трактують як: 

1) оперативне планування; 

2) стратегічне планування; 

3) маркетингове планування; 

4) прогнозування. 

 

10. Стратегічне планування: 

1) описує поточну картину; 

2) жорстко регламентує використання ресурсів; 

3) описує стратегічну перспективу; 

4) чітко визначає виконавців і терміни виконання. 

 

11. Модель BCG розробили, проаналізувавши: 

1) 7 основних видів продуктів у 24 галузях 

промисловості; 

2) 24 основних видів продуктів у 7 галузях 

промисловості; 

3) 7 основних видів продуктів у 7 галузях 

промисловості; 

4) 24 основних видів продуктів у 24 галузях 

промисловості. 

 

12. Якщо фірми займають значну частку 

зростаючого ринку, операції на якому приносять 

надприбутки, то у моделі BCG – це: 

1) зірки; 

2) дійні корови; 
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3) знаки питання; 

4) собаки. 

 

13. Стратегія, за якої фірма з новими товарами 

виходить на існуючі ринки: 

1) ґрунтовніше проникнення на ринок; 

2) розширення границь ринку; 

3) розробка нового товару; 

4) диверсифікація. 

 

14. Для підприємств, які випускають широкий 

асортимент продукції, мають специфічну особливість 

виробництва і збуту, найдоцільнішою є: 

1) функціональна структура; 

2) організація маркетингу за товарним принципом; 

3) організація маркетингу за географічним 

принципом; 

4) організація маркетингу за ринковим принципом. 

 

15. Передання функцій управління або делегування 

відповідальності на нижчі організаційні ланки: 

1) централізація; 

2) децентралізація; 

3) диференціація; 

4) інтеграція. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 53-80. 

2. Кузик О.В. Стратегічний маркетинг: теорія та 
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методологія: навч. посіб. Львів: ЛНУ, 2015. 240 с. 

3. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

4. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 35-50. 

5. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

6. Павленко А.Ф., Войчак А.В. Маркетинг: Підручник. 

К.: КНЕУ, 2003. с. 217-224. 
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ТЕМА 5 

ТЕОРІЯ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ 

 

План заняття 

 

1. Маркетингова інформаційна система та її 

компоненти 

1.1 Завдання та компоненти маркетингової 

інформаційної системи 

2. Види та характеристики маркетингової інформації 

2.1 Сутність та види маркетингової інформації 

2.2 Переваги та недоліки первинної та вторинної 

інформації 

2.3 Переваги та недоліки способів збору первинної 

інформації 

3. Сутність та система маркетингових досліджень 

3.1 Завдання та принципи маркетингових досліджень 

3.2 Компанії, що спеціалізуються на проведенні 

маркетингових досліджень 

3.3 Класифікація маркетингових досліджень 

3.4 Етапи процесу маркетингових досліджень 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 «кабінетні» (непрямі) дослідження 

 «польові» (прямі) дослідження 

 спостереження 

 автономно працюючі фірми 

 аналітична інформація 

 вибіркові дослідження 

 вихідна інформація 

 відкрита інформація 
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 внутрішня інформація 

 вторинна інформація 

 узькоспеціалізовані фірми 

 демоскопічні дослідження 

 дескриптивне дослідження 

 екоскопічні дослідження 

 експеримент 

 зовнішня інформація 

 імітація 

 контрольна інформація 

 маркетингова інформаційна система 

 маркетингова інформація 

 методологічна інформація 

 навколишня інформація 

 опитування інформація 

 орієнтувальна інформація 

 панельні дослідження 

 первинна інформація 

 підсумкове дослідження 

 пілотні (пробний маркетинг) дослідження 

 повторне дослідження 

 пошукове дослідження 

 приватна інформація 

 причинно-наслідкове дослідження 

 проміжна інформація 

 профільне дослідження 

 система аналізу маркетингової інформації 

 система внутрішньої звітності 

 система маркетингового дослідження 

 система маркетингового спостереження 

 систематичне дослідження 

 спеціальні дослідження 
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 стратегічна інформація 

 суцільні дослідження 

 таємна інформація 

 тактична (оперативна) інформація 

 фактична інформація 

 фірми, що виконують дослідження на замовлення 

клієнтів 

 

Типові тестові завдання 

 

1. За терміном отримання розрізняють: 

1) стратегічну і тактичну інформацію; 

2) первинну і вторинну інформацію; 

3) навколишню та проміжну інформацію; 

4) короткотермінову і довготермінову інформацію. 

 

2. Перевагами первинної інформації є: 

1) цілеспрямованість; 

2) швидкість отримання; 

3) комплексність; 

4) достатня кількість. 

 

3. Недоліками первинної інформації є: 

1) надто загальний характер; 

2) невідома методика збирання; 

3) складність підготовки необхідних спеціалістів; 

4) неточність. 

 

4. Перевагами вторинної інформації є: 

1) конкретність; 

2) надійність; 

3) відповідність ухваленій методології збирання 
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інформації; 

4) невисока вартість. 

 

5. Недоліками вторинної інформації є: 

1) надто загальний характер; 

2) інформація може бути застарілою; 

3) невідома методика збору інформації; 

4) всі відповіді вірні. 

 

6. Реальна оцінка ситуації за допомогою 

систематичного обліку поведінки суб’єктів без словесної 

чи іншої комунікації і без впливу на об’єкт комунікації – 

це: 

1) опитування; 

2) спостереження; 

3) комплексний збір даних; 

4) імітація. 

 

7. Система взаємодії людей, технічних засобів та 

методологічних розробок для планування збору, 

одержання й обробки інформації спрямованої на успішне 

виконання поставлених завдань – це: 

1) система внутрішньої звітності; 

2) система маркетингового дослідження; 

3) система аналізу маркетингової інформації; 

4) маркетингова інформаційна система. 

 

8. Систематичне отримання й аналіз доступних 

для громадськості даних про конкурентів та зміни у 

маркетинговому середовищі –це: 

1) система внутрішньої звітності; 

2) система маркетингового спостереження; 
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3) система маркетингового дослідження; 

4) система аналізу маркетингової інформації. 

 

9. Фірми, які самостійно збирають, а потім 

продають інформацію за встановленими розцінками 

називаються: 

1) автономно працюючими фірмами; 

2) вузькоспеціалізованими фірмами; 

3) комплексними фірмами; 

4) консалтинговими агентствами. 

 

10. Маркетингове дослідження, яке проводиться з 

метою уточнення формулювання маркетингової 

проблеми, ситуації чи потенціалу ринку називається: 

1) пошуковим; 

2) описовим; 

3) причинним; 

4) наслідковим. 

 

11. Пошукове маркетингове дослідження 

проводиться з метою: 

1) збору попередньої інформації, яка допомагає 

виявити проблему і запропонувати можливі шляхи її 

розв’язання; 

2) уточнення формулювання маркетингової проблем, 

ситуації чи потенціалу ринку; 

3) перевірки причинно-наслідкових зв’язків між двома 

явищами; 

4) вірні відповіді 1) і 3). 

 

12. Метод фокус-груп полягає у: 

1) спілкуванні з представниками інших підприємств 
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чи зі споживачами під час виставок, ярмарок, презентацій, 

дружніх зустрічей тощо; 

2) невимушеному спілкуванні із 6-10 особами, які 

мають подібні характеристики, з метою визначення їхніх 

поглядів, ставлення до певної маркетингової проблеми, до 

способів її розв’язання; 

3) регулярному спілкуванні з визначеною групою 

споживачів, що робить можливим аналіз стану та динаміки 

їхніх запитів, мотивацій, ставлень тощо; 

4) спілкуванні з засобами масової інформації з метою 

пропаганди власної продукції, і, таким чином, впливу на 

широку споживчу аудиторію. 

 

13. Перевагами кабінетних досліджень є: 

1) безпосередній контакт зі споживачами; 

2) безпосередній контакт із суб’єктами ринку; 

3) безпосередня участь дослідника в маркетингових 

процесах; 

4) швидкість збирання інформації. 

 

14. Безпосередній контакт зі споживачем 

характерний для: 

1) пілотних досліджень; 

2) польових досліджень; 

3) панельних досліджень; 

4) кабінетних досліджень. 

 

15. Недоліком панельних досліджень є: 

1) висока вартість; 

2) тривалість процесу збирання інформації; 

3) суб’єктивність суджень споживачів; 

4) надто загальний характер отриманої інформації. 
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Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 81-105. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 50-63. 

4. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

5. Войчак А.В., Федорченко А.В. Маркетингові 

дослідження. К.: КНЕУ, 2007. 408 с. 

6. Маркетинг: бакалаврський курс: підручник / За заг. 

ред. проф. С.М. Ілляшенка. Суми: Університетська книга, 

2009. с. 359-448. 

7. Павленко А.Ф., Войчак А.В. Маркетинг: Підручник. 

К.: КНЕУ, 2003. с. 35-65. 
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ТЕМА 6 

ДОСЛІДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО 

СЕРЕДОВИЩА 

 

План заняття 

 

1. Мікросередовище і його складові 

1.1 Сутність та різновиди постачальників 

1.2 Зміст посередницької діяльності та види 

посередників 

1.3 Типи клієнтурних ринків 

1.4 Види конкуренції та конкурентів 

1.5 Контактні аудиторії 

2. Складові макросередовища 

2.1 Основні сили, що діють в макросередовищі 

підприємств 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 агентства з надання маркетингових послуг 

 демографічне середовище. 

 економічне середовище 

 конкуренти-бажання (загальна конкуренція) 

 контактні аудиторії 

 кредитно-фінансові установи 

 культурне середовище 

 макросередовище 

 маркетингове середовище підприємства 

 міжнародний ринок 

 мікросередовище 

 науково-технічне середовище 

 покупці (споживачі) 
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 політико-правове середовище 

 посередники 

 постачальники 

 природне середовище 

 ринок виробників 

 ринок державних установ 

 ринок посередників 

 спеціалізовані склади 

 споживчий ринок 

 товарно-видові конкуренти (галузева конкуренція) 

 товарно-марочні конкуренти (конкуренція 

торгових марок) 

 товарно-родові конкуренти (формальна 

конкуренція) 

 торгові посередники 

 фірми-спеціалісти з організації товаропросування 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Сукупність активних суб’єктів ринку та 

зовнішніх чинників, що впливають на можливості 

компанії успішно співпрацювати з цільовими ринками – 

це: 

1) маркетингове середовище фірми; 

2) макросередовище фірми; 

3) мікросередовище фірми; 

4) зовнішнє мікросередовище фірми. 

 

2. Сукупність тенденцій, що безпосередньо 

впливають на маркетингові можливості фірми – це: 

1) макросередовище; 

2) мікросередовище; 
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3) зовнішнє мікросередовище; 

4) внутрішнє мікросередовище. 

 

3. Лояльними називаються постачальники, які: 

1) працюють лише з конкретною фірмою; 

2) обслуговують і фірму, і її конкурентів; 

3) обслуговують лише конкурентів; 

4) задовольняють всі потреби фірми. 

 

4. За пропонованим асортиментом розрізняють 

такі види постачальників: 

1) ексклюзивні, лояльні, сторонні; 

2) лояльні, сторонні, вузькоспеціалізовані; 

3) вузькоспеціалізовані, широкоспеціалізовані, 

ексклюзивні; 

4) вузькоспеціалізовані, широкоспеціалізовані, 

комплексні. 

 

5. Фірми-спеціалісти з організації 

товаропросування: 

1) допомагають компаніям шукати вигідних клієнтів з 

метою продажу їм товару; 

2) допомагають компаніям просувати запаси готової 

продукції від місця виробництва до місця призначення; 

3) допомагають компаніям визначати цільові ринки та 

просувати на них товари; 

4) всі відповіді вірні. 

 

6. Ринок посередників – це: 

1) сукупність фірм та організацій, що купують товари 

для подальшого їх використання у процесі виробництва; 
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2) сукупність підприємств та організацій, що купують 

товари і послуги для перепродажу з метою отримання 

прибутку; 

3) сукупність підприємств та організацій, що купують 

товари і послуги для кінцевого споживання; 

4) сукупність організацій, що купують товари і 

послуги з соціальною метою. 

 

7. Конкуренція між фірмою, яка виробляє 

автомобілі та фірмою, яка виробляє меблі називається: 

1) загальною; 

2) формальною; 

3) галузевою; 

4) абсурдною. 

 

8. Конкуренція між компаніями-виробниками 

твердих сирів «Сири Бурлука» та «Гауда» називається: 

1) формальною; 

2) галузевою; 

3) конкуренцією торгових марок; 

4) загальною. 

 

9. До місцевих контактних аудиторій належать: 

1) органи місцевої влади; 

2) регіональні засоби масової інформації; 

3) працівники компанії; 

4) місцеве населення та організовані ним організації. 

 

10. Працівники компанії, її керівники належать до: 

1) місцевих контактних аудиторій; 

2) внутрішніх контактних аудиторій; 

3) службових контактних аудиторій; 
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4) громадських організацій. 

 

11. Рівень освіти та регіональні відмінності 

враховують: 

1) соціально-культурні чинники; 

2) економічні чинники; 

3) демографічні чинники; 

4) економічні чинники. 

 

12. На купівельну спроможність споживачів 

впливають чинники: 

1) демографічного середовища; 

2) економічного середовища; 

3) соціально-культурного середовища; 

4) політико-законодавчого середовища. 

 

13. Природне середовище складається з: 

1) природних ресурсів, які забезпечують 

промисловість сировиною, і на які впливає людська 

діяльність; 

2) капітальних ресурсів, які використовуються 

фірмами для подальшого виробництва; 

3) екологічно-орієнтованих виробництв (очисні 

споруди, центри утилізації відходів тощо); 

4) виробників екологічної продукції. 

 

14. Що є проявами небезпек природного середовища? 

1) подорожчання енергоносіїв; 

2) зростання забруднення довкілля; 

3) скорочення тривалості життя населення; 

4) вірні відповіді 1) і 2). 
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15. Суспільні інститути та інші сили, під впливом 

яких формуються основні цінності, погляди та норми 

моралі суспільства – це: 

1) політико-законодавче середовище; 

2) демографічне середовище; 

3) соціально-культурне середовище; 

4) природне середовище. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 105-124. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 50-63. 

4. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

5. Войчак А.В., Федорченко А.В. Маркетингові 

дослідження. К.: КНЕУ, 2007. 408 с. 

6. Ілляшенко С.М. Маркетингові дослідження. К.: 

ЦУЛ, 2006. 192 с. 

7. Маркетинг: бакалаврський курс: підручник / За заг. 

ред. проф. С.М. Ілляшенка. Суми: Університетська книга, 

2009. с. 359-448. 

8. Павленко А.Ф., Войчак А.В. Маркетинг: Підручник. 

К.: КНЕУ, 2003. с. 35-65. 

  



52 
 
 

ТЕМА 7 

СЕГМЕНТУВАННЯ РИНКУ, ПОЗИЦІЮВАННЯ 

ТА ВИЯВЛЕННЯ КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ 

 

План заняття 

 

1. Суть, види та основні принципи сегментування 

ринку 

1.1 Сутність та переваги масового маркетингу 

1.2 Особливості та переваги ринкового сегментування 

1.3 Рівні цільових ринків 

1.4 Властивості ринкових сегментів та принципи 

сегментування ринку 

2. Вибір цільових сегментів ринку 

2.1 Типи цільових ринків 

3. Позиція товару на ринку. Вибір і реалізація стратегії 

позиціювання 

3.1 Сутність та напрями диференціювання 

3.2 Помилки в розробці стратегій позиціювання 

3.3 Зміст основних стратегій позиціювання 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 активність 

 вибір цільових сегментів ринку 

 вибіркова спеціалізація 

 вимірність 

 відмінність 

 диференційований маркетинг 

 диференціювання 

 диференціювання іміджу 

 диференціювання каналів розподілу 
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 диференціювання персоналу 

 диференціювання послуг 

 диференціюючи продукт 

 доступність 

 імідж 

 індивідуальний маркетинг 

 концентрація зусиль на одному сегменті 

 локальний маркетинг 

 масовий маркетинг 

 недиференційований маркетинг 

 недопозиціювання 

 нечітке позиціювання 

 ніша 

 перепозиціювання 

 повне охоплення ринку 

 позиціювання за атрибутом 

 позиціювання за використанням 

 позиціювання за конкурентом 

 позиціювання за перевагою 

 позиціювання за співвідношенням ціна-якість 

 позиціювання за споживанням 

 позиціювання товару на ринку 

 ринкова спеціалізація 

 розмір 

 сегмент ринку 

 сегментування за географічними ознаками 

 сегментування за демографічними ознаками 

 сегментування за поведінковими ознаками 

 сегментування за психографічними ознаками 

 сегментування ринку 

 сумнівне позиціювання 

 товарна спеціалізація 
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Типові тестові завдання 

 

1. Масовий маркетинг передбачає: 

1) сегментування ринку; 

2) вибір цільового сегменту ринку; 

3) позиціювання товару на ринку; 

4) виробництво одного товару для усіх споживачів. 

 

2. Велика, згрупована за певними ознаками, група 

покупців, що однаково реагує на спонукальні заходи 

маркетингу: 

1) ринок; 

2) сегмент; 

3) контактна аудиторія; 

4) референтна група. 

 

3. Розподіл ринку на сегменти за допомогою таких 

змінних, як вік, розмір сім’ї, життєвий цикл сім’ї тощо є 

сегментуванням за: 

1) географічними принципами; 

2) поведінковими принципами; 

3) демографічними принципами; 

4) психографічними принципами. 

 

4. Завершальний етап робіт фірми на ринку, 

пов'язаний з сегментацією ринку носить назву: 

1) позиціювання; 

2) вибір цільових сегментів; 

3) диференціювання; 

4) диверсифікація. 

 

5. Визначення місця товару на ринку в переліку 
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інших аналогічних йому товарів з точки зору самого 

споживача – це: 

1) сегментування; 

2) диференціювання; 

3) позиціювання; 

4) диверсифікація. 

 

6. В якому з перелічених варіантів вірно зазначена 

правильна послідовність етапів цільового маркетингу? 

1) аналіз характерних особливостей – аналіз позицій 

конкурентів – позиціювання товару – визначення сегментів 

ринку – оцінка і вибір сегментів; 

2) визначення сегментів ринку – аналіз позицій 

конкурентів – аналіз характерних особливостей – 

позиціювання виробу – оцінка і вибір сегментів; 

3) аналіз позицій конкурентів – аналіз характерних 

особливостей – оцінка і вибір сегментів – визначення 

сегментів ринку – позиціювання товару; 

4) сегментування ринку – вибір цільових сегментів – 

позиціювання товару. 

 

7. За яких умов доцільно використовувати масовий 

маркетинг? 

1) коли є можливість виміру характеристик окремих 

сегментів та вимог споживачів; 

2) коли відсутні відмінності між споживачами; 

3) коли визначені сегменти є достатніми для 

отримання прибутку; 

4) всі відповіді вірні. 

 

8. Сегментування науково-технічної продукції 

можна провести за такими ознаками: 
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1) масштабами діяльності підприємства; 

2) галузевою належністю; 

3) типом продукції; 

4) всі відповіді вірні. 

 

9. При цільовому маркетингу продукція 

характеризується: 

1) обмеженою кількістю номенклатурних назв 

продукції для багатьох споживачів; 

2) однією номенклатурною назвою продукції для 

однієї групи споживачів; 

3) різними номенклатурними назвами продукції для 

кожної групи споживачів; 

4) різними номенклатурними назвами продукції для 

однієї групи споживачів. 

 

10. Збут при масовому маркетингу 

характеризується: 

1) всіма можливими торговими точками і способами 

збуту; 

2) всіма підходящими торговими точками і способами 

збуту; 

3) всіма підходящими способами збуту і торговими 

точками для різноманітних сегментів; 

4) всі відповіді вірні. 

 

11. Які фактори необхідно враховувати при виборі 

стратегії охоплення ринку? 

1) наявність ресурсів; 

2) ступінь однорідності продукції; 

3) етап життєвого циклу товару; 

4) всі відповіді вірні. 
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12. Цільовий ринок за масового маркетингу 

характеризується: 

1) широким колом споживачів; 

2) однією чітко визначеною групою споживачів; 

3) двома чи більше чітко визначеними групами 

споживачів; 

4) відсутністю чітко визначених груп споживачів. 

 

13. Перевагами масового маркетингу є: 

1) оптимізація витрат на маркетинг; 

2) здійснення маркетингових дій тоді і там, де ринок 

найбільше сприймає їх; 

3) концентрація ресурсів і зусиль фірми на 

найперспективніших ринках; 

4) формування максимально можливого потенційного 

ринку. 

 

14. Розподіл ринку на групи покупців з чіткими 

відмінностями у потребах, уподобаннях і поведінці, 

кожна з яких має власні пріоритети у виборі товарів чи 

послуг отримав назву: 

1) ринкове агрегування; 

2) сегментування ринку; 

3) диференціювання; 

4) позиціювання. 

 

15. Перевагами ринкового сегментування є: 

1) формування максимально можливого потенційного 

ринку; 

2) зниження витрат виробництва; 

3) вибір тих засобів комунікації, які найкраще 

узгоджуються із цільовим ринком; 
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4) всі відповіді вірні. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 125-145. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 63-73. 

4. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

5. Маркетинг для магістрів: Навчальний посібник / За 

загальною редакцією С.М. Ілляшенка. Суми: ВТД 

«Університетська книга», 2007. с. 24-31. 
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ТЕМА 8 

АНАЛІЗ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ НА 

СПОЖИВЧИХ РИНКАХ 

 

План заняття 

 

1. Теоретичні засади споживчої поведінки 

2. Модель спонукальної поведінки споживача 

2.1 Проста модель споживчої поведінки 

2.2 Розгорнута модель поведінки споживача 

3. Характеристики споживачів 

3.1 Чинники, що впливають на споживчу поведінку 

4. Процес прийняття рішення про купівлю 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 бажана група 

 вибіркова увага 

 вибіркове запам’ятовування 

 вибіркове спотворення 

 група членства 

 етап життєвого циклу сім’ї 

 засвоєння 

 культура 

 мотивація 

 небажана група 

 оцінка варіантів 

 переконання 

 пошук інформації 

 реакція на купівлю 

 референтні групи 

 рішення про купівлю 
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 роль 

 соціальні класи 

 сприйняття 

 статус 

 стиль життя 

 субкультура 

 тип особистості 

 усвідомлення проблеми 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Певний набір цінностей, стереотипів 

сприйняття і правил поведінки, які людина з дитинства 

засвоює в сім’ї т через інші суспільні інститути – це: 

1) субкультура; 

2) мотивація; 

3) ролі і статуси; 

4) культура. 

 

2. До соціальних чинників належать: 

1) соціальні класи; 

2) мотивація; 

3) сприйняття; 

4) ролі і статуси. 

 

3. Первинними групами членства можуть бути: 

1) релігійні об’єднання; 

2) профспілки; 

3) громадські організації; 

4) колеги по роботі. 

 

4. Сукупність психологічних рис людини, що 
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зумовлюють особливості її реакції на вплив оточуючого 

середовища називається: 

1) переконанням; 

2) відношенням; 

3) стилем життя; 

4) типом особистості. 

 

5. Передостанньою потребою в піраміді А.Маслоу є: 

1) потреба у захисті; 

2) соціальні потреби; 

3) потреба у повазі; 

4) потреба у самореалізації. 

 

6. Формами процесу сприйняття є: 

1) вибіркове подразнення; 

2) вибіркове спостереження; 

3) вибіркова концентрація; 

4) вибіркове запам’ятовування. 

 

7. На якому вихідному застереженні ґрунтується 

дослідження поведінки споживача: 

1) покупець вільний у процесі прийняття рішення про 

обмін; 

2) поведінка покупця дуже часто виходить за межі 

закону; 

3) поведінка покупця не пов’язана із наявною 

достовірною інформацією; 

4) мінливість і непередбачуваність споживача можна 

змінити в процесі купівлі-продажі. 

 

8. Гранична корисність: 

1) нагромаджена додатна корисність яка збільшується; 
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2) корисність яка додається до попередньої але темпи 

її щоразу уповільнюються; 

3) корисність з розрахунку на одиницю товару; 

4) додаткова корисність яку отримує споживач від 

кожної додаткової одиниці блага. 

 

9. Сформуйте логічну послідовність етапів 

розгорнутої моделі процесу прийняття рішення про 

купівлю: 

1) пошук інформації, усвідомлення проблеми, оцінка 

варіантів, рішення про купівлю, поведінка після купівлі; 

2) усвідомлення проблеми, пошук інформації, оцінка 

варіантів, рішення про купівлю, поведінка після купівлі; 

3) рішення про купівлю, усвідомлення проблеми, 

оцінка варіантів, пошук інформації, поведінка після купівлі; 

4) логічного зв’язку не виявлено у жодному із 

варіантів. 

 

10. Під час купівлі товарів поточного споживання 

як засвідчує практика найефективнішими є: 

1) продавці; 

2) реклама; 

3) особисті джерела; 

4) власний досвід. 

 

11. Етап сприйняття рішення про купівлю на якому 

споживач оцінює, зіставляє і порівнює різні варіанти 

називається: 

1) порівняльна перевага; 

2) оцінка варіантів; 

3) зіставлення варіантів; 

4) порівняння варіантів. 
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12. Яке рішення приймає споживач якщо у нього є 

бажання придбати продукцію із певної товарної 

категорії: 

1) альтернативної лінії поведінки; 

2) аналізу маркетингового середовища; 

3) вибору транспортного засобу для перевезення; 

4) вибору особи що буде супроводжувати його при 

купівлі. 

 

13. Яка стадія в моделі процесу купівлі є 

основоположною: 

1) оцінка альтернатив; 

2) пошук інформації; 

3) усвідомлення потреби; 

4) реакція на покупку. 

 

14. Оберіть вірне твердження: 

1) товари мають для споживача однакову вагомість; 

2) до поняття товару входить лише його образ; 

3) під час купівлі споживач не звертає увагу на марку 

товару та його імідж; 

4) споживач розглядає товар як сукупність 

різноманітних властивостей. 

 

15. Кінцеві споживачі купують товари послуги з 

метою: 

1) передачі її благодійним організації; 

2) особистого використання і споживання; 

3) наступної перепродажі; 

4) переробки і отримання прибутку. 
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Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 146-161. 

2. Городняк І.В. Поведінка споживача: навч. посібник. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 256 с. 

3. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

4. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 73-85. 

5. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

6. Маркетинг: бакалаврський курс: підручник / За заг. 

ред. проф. С.М. Ілляшенка. Суми: Університетська книга, 

2009. с. 436-440. 

7. Павленко А.Ф., Войчак А.В. Маркетинг: Підручник. 

К.: КНЕУ, 2003. с. 55-60. 
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ТЕМА 9 

АНАЛІЗ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ НА 

ДІЛОВИХ РИНКАХ 

 

План заняття 

 

1. Особливості ділових ринків та поведінки ділових 

покупців 

1.1 Сутність ринку товарів промислового призначення 

1.2 Відмінні характеристики ринку товарів 

промислового призначення 

2. Чинники, що впливають на ділових покупців 

2.1 Комплексні закупівлі 

2.2 Сутність та склад закупівельного центру 

2.3 Основні чинники впливу на поведінку ділових 

покупців 

3. Етапи прийняття рішення про купівлю товарів 

промислового призначення 

3.1 Процес прийняття рішення про купівлю товарів 

промислового призначення 

3.2 Типи ситуацій, що виникають при закупівлях 

товарів промислового призначення 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 вибір постачальника 

 загальний опис проблеми 

 закупівельний центр 

 закупівля для вирішення нових завдань 

 запит пропозицій 

 індивідуальні чинники 

 комплексна закупівля 
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 користувачі 

 міжособистісні чинники 

 організаційні чинники 

 освітні потреби 

 особи, що впливають на процес ухвалення рішення 

про купівлю 

 особи, що керують потоком інформації 

 особи, що ухвалюють рішення про вибір чи кінцеве 

затвердження постачальника 

 оформлення замовлення 

 оцінка ефективності роботи постачальника 

 оцінка характеристик товару 

 повторна закупівля без змін 

 повторна закупівля зі змінами 

 покупець 

 пошук постачальника 

 психологічні потреби 

 ринок товарів промислового призначення 

 ситуаційні потреби 

 соціальні потреби 

 усвідомлення потреби 

 функціональні потреби 

 чинники макросередовища 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Працівники, що входять до складу закупівельного 

центру можуть виконувати такі ролі: 

1) особи, що впливають на процес ухвалення рішення; 

2) особи, що ухвалюють рішення; 

3) особи, що керують потоком інформації; 

4) всі відповіді вірні. 
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2. Яку з ролей виконує людина в процесі ухвалення 

рішення про покупку, коли безпосередньо здійснює 

покупку: 

1) впливаючого; 

2) ініціатора; 

3) покупця; 

4) ухвалюючого рішення. 

 

3. Головні галузі, які постачають сировинні 

матеріали – це: 

1) сільське господарство; 

2) лісове та рибне господарство; 

3) гірничодобувна промисловість; 

4) всі відповіді вірні. 

 

4. Попит на капітальне майно характеризується: 

1) низькою еластичністю; 

2) високою еластичністю; 

3) нічого не можна сказати однозначно про його 

еластичність попиту; 

4) правильна відповідь не наведена. 

 

5. Ринок товарів промислового призначення можна 

поділити на такі види: 

1) ринок сировини; 

2) ринок інформації; 

3) фінансовий ринок; 

4) всі відповіді вірні. 

 

6. Основними елементами ринкової 

інфраструктури на ринку засобів виробництва є: 

1) товарні біржі; 
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2) фондові біржі; 

3) біржі праці; 

4) правильна відповідь не наведена. 

 

7. До характеристик товару промислового 

призначення можна віднести: 

1) неважливість сервісу; 

2) велика кількість; 

3) наявність специфікацій, конструкторської 

документації; 

4) стандартна форма. 

 

8. До характеристик ціни на ринку товарів 

промислового призначення можна віднести: 

1) фіксована угодою на тривалий термін; 

2) залежить від стратегії ціноутворення; 

3) часто встановлюється на основі конкурсних торгів; 

4) правильна відповідь не наведена. 

 

9. Головними моментами просування на ринку 

товарів промислового призначення є: 

1) акцент на рекламу; 

2) акцент на пропаганду; 

3) особистий продаж; 

4) всі відповіді вірні. 

 

10. Особливостями каналів розподілу на ринку 

товарів промислового призначення є: 

1) велика кількість посередників; 

2) більш короткі канали розподілу; 

3) прямий контакт через роздрібних продавців; 

4) всі відповіді вірні. 
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11. Особливостями відносин на ринку товарів 

промислового призначення є: 

1) коротко терміновість; 

2) односторонність; 

3) тимчасовість; 

4) правильна відповідь не наведена. 

 

12. До особливостей прийняття рішення на ринку 

товарів промислового призначення відносять: 

1) рішення приймаються колегіально за участю 

багатьох членів організації; 

2) використовується різнопланова технічна й 

економічна інформація; 

3) мотиви купівлі носять раціональний характер; 

4) всі відповіді вірні. 

 

13. Особливостями ринку товарів промислового 

призначення є: 

1) географічна концентрація; 

2) географічна розосередженість по різних регіонах; 

3) велика кількість споживачів; 

4) правильна відповідь не наведена. 

 

14. Особливостями споживачів на ринку товарів 

промислового призначення є: 

1) велика кількість споживачів; 

2) товар купують для кінцевого використання; 

3) товар купують для виробничого використання чи 

перепродажу; 

4) мотиви купівлі часто не раціональні. 

 

15. Особливостями попиту на товари промислового 
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призначення є: 

1) він похідний від попиту на споживчому ринку; 

2) характеризується низькою еластичністю за ціною; 

3) змінюється в значному діапазоні; 

4) всі відповіді вірні. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 162-170. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 73-85. 

4. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

5. Маркетинг для магістрів: Навчальний посібник / За 

загальною редакцією С.М. Ілляшенка. Суми: ВТД 

«Університетська книга», 2007. с. 723-836. 
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ТЕМА 10 

ТОВАР У СИСТЕМІ МАРКЕТИНГУ 

 

План заняття 

 

1. Суть товару та його характеристики 

1.1 Поняття та характеристики товару 

1.2 Єдність товару та послуги 

1.3 Гранична корисність товару та споживчий вибір 

1.4 Рівні товару 

2. Характеристики товарів в Україні 

2.1 Класифікація товарів в Україні 

2.2 Класифікація споживчих товарів 

2.3 Суть та види товарів промислового призначення 

3. Життєвий цикл товару 

3.1 Етап розробки нового товару 

3.2 Етап виведення товару на ринок 

3.3 Етап зростання 

3.4 Етап зрілості 

3.5 Етап занепаду (спаду) 

3.6 Поняття, які характеризують етапи життєвого 

циклу 

3.7 Форми кривих життєвого циклу 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 вироби, деталі, вузли 

 гранична корисність 

 ділові послуги 

 допоміжні товари 

 екстренні товари 

 етап виведення товару на ринок 
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 етап занепаду 

 етап зрілості 

 етап зростання 

 етап розробки нового товару 

 життєвий цикл товару 

 закон спадної граничної корисності 

 захоплення (фетиш) 

 капітальне майно 

 корисність товару 

 матеріали 

 мода 

 модифікація комплексу маркетингу 

 модифікація ринку 

 модифікація товару 

 напівфабрикати 

 основні товари 

 послуга 

 сировина 

 споживчі товари 

 стиль 

 товар 

 товар з підсиленням 

 товар за замислом 

 товар у реальному виконанні 

 товари виробничого призначення 

 товари особливого попиту 

 товари пасивного попиту 

 товари повсякденного вжитку 

 товари попереднього вибору 

 товари поточного використання 

 товари промислового призначення 

 товари спонтанної купівлі 
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 товари тривалого користування 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Товар – це: 

1) все те, що здатне задовольнити потреби споживачів; 

2) все, що призначене для задоволення певної потреби 

і пропоноване на ринку для продажу; 

3) матеріальні об’єкти, послуги, які характеризуються 

сукупністю властивостей, здатних задовольнити бажання 

потенційних покупців; 

4) всі твердження вірні. 

 

2. До споживчих товарів відносять: 

1) товари повсякденного вжитку, товари особливого 

попиту, товари екстреної купівлі; 

2) товари особливого попиту, основні товари, товари 

пасивного попиту; 

3) товари попереднього вибору, товари пасивного 

попиту, товари повсякденного вибору; 

4) основні товари, товари пасивного попиту, товари 

екстреної купівлі. 

 

3. Етап зростання життєвого циклу товару 

характеризується: 

1) інтенсивним визнанням товару й нарощуванням 

обсягів продажу, зменшенням витрат на рекламу, появою 

конкурентів, збільшенням прибутків фірми; 

2) високими витратами на виробництво і збут, покупці 

– новатори, відсутністю конкурентів і прибутків, повільним 

збільшенням обсягів продаж; 

3) уповільненням темпів зростання обсягів продажу 
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товару, стабілізацією прибутку або навіть частковим 

зменшенням внаслідок додаткових витрат на маркетингові 

заходи з метою протидії конкурентам і залучення нових 

покупців; 

4) різким скороченням обсягів продажу і зменшенням 

прибутку. 

 

4. За яким критерієм товари поділяють на 

споживчі та товари промислового призначення: 

1) цільове призначення; 

2) тип користувача; 

3) тип ринку; 

4) готовність до споживання. 

 

5. Для етапу зрілості ЖЦТ характерне: 

1) інтенсивне визнання товару й нарощування обсягів 

продажу, зменшення витрат на рекламу, поява конкурентів, 

збільшення прибутків фірми; 

2) високі витрати на виробництво і збут, покупці – 

новатори, конкуренти відсутні, прибутки відсутні, повільне 

збільшення обсягів продаж; 

3) уповільнення темпів зростання обсягів продажу 

товару, прибуток стабілізується або навіть частково 

зменшується внаслідок додаткових витрат на маркетингові 

заходи з метою протидії конкурентам і залучення нових 

покупців; 

4) різке скорочення обсягів продажу і зменшення 

прибутку. 

 

6. Товари виробничого призначення – це товари, які: 

1) використовують безпосередньо в процесі 

виробництва вони не стають частиною кінцевого продукту; 
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2) використовують безпосередньо в процесі 

виробництва вони стають частиною кінцевого продукту; 

3) беруть участь у багатьох виробничих процесах і 

допомагають покупцю у виробничій діяльності; 

4) беруть опосередковану участь у процесі 

виробництва і стають і стають частиною кінцевого 

продукту. 

 

7. На якому етапі життєвого циклу відбувається 

розширення ринку; зростання товарних запасів, 

загострення конкуренції: 

1) зростання; 

2) виведення товару на ринок; 

3) занепаду; 

4) зрілості. 

 

8. Стиль, який розповсюджений упродовж 

нетривалого періоду називають: 

1) захопленням; 

2) модою; 

3) флагманом; 

4) трендом. 

 

9. Етап спаду в ЖЦТ характеризується: 

1) інтенсивним визнанням товару й нарощуванням 

обсягів продажу, зменшенням витрат на рекламу, появою 

конкурентів, збільшенням прибутків фірми; 

2) високими витратами на виробництво і збут, покупці 

– новатори, відсутністю конкурентів і прибутків, повільним 

збільшенням обсягів продаж; 

3) уповільненням темпів зростання обсягів продажу 

товару, стабілізацією прибутку або навіть частковим 
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зменшенням внаслідок додаткових витрат на маркетингові 

заходи з метою протидії конкурентам і залучення нових 

покупців; 

4) різким скороченням обсягів продажу і зменшенням 

прибутку. 

 

10. Головною властивістю товару є: 

1) здатність бути доступним широкому колу 

споживачів; 

2) здатність задовольняти потреби; 

3) здатність бути доступним цільовому споживачеві; 

4) здатність задовольняти очікування цільових 

споживачів. 

 

11. Корисність товару – це: 

1) набір якісних характеристик товару, які в 

сукупності визначають вигоду від придбання основного 

товару; 

2) споживчий ефект отриманий від зіставлення з 

витраченими коштами; 

3) основна вигода, заради якої споживач купує товар, 

яка допомагає вирішити певні проблеми; 

4) споживчий ефект, який отримує покупець від 

витрачених коштів на придбання кожної наступної одиниці 

однойменного товару. 

 

12. Гранична корисність товару – це: 

1) набір якісних характеристик товару, які в 

сукупності визначають вигоду від придбання основного 

товару; 

2) споживчий ефект отриманий від зіставлення з 

витраченими коштами; 
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3) основна вигода, заради якої споживач купує товар, 

яка допомагає вирішити певні проблеми; 

4) споживчий ефект, який отримує покупець від 

витрачених коштів на придбання кожної наступної одиниці 

однойменного товару. 

 

13. Які рівні товару, що пропонується цільовим 

споживачам, виділяє Ф.Котлер: 

1) товар за задумом, основний товар, товар із 

підсиленням; 

2) товар за задумом, товар у реальному виконанні, 

товар із підсиленням; 

3) товар за задумом, очікуваний товар, товар із 

підсиленням; 

4) товар за задумом, товар у реальному виконанні, 

потенційний товар. 

 

14. Скільки рівнів товару, що пропонується 

цільовим споживачам, виділяє Ф.Котлер: 

1) п’ять; 

2) вісім; 

3) три; 

4) чотири. 

 

15. Товар у реальному виконанні – це: 

1) набір якісних характеристик товару, які в 

сукупності визначають вигоду від придбання основного 

товару; 

2) товар, пов'язаний з тими поліпшеннями і 

трансформацією, які, можливо, зазнає існуючий товар у 

майбутньому; 

3) основна вигода, заради якої споживач купує товар, 
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яка допомагає вирішити певні проблеми; 

4) товар, що задовольняє основну потребу, заради якої 

створювався. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 171-185. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 85-97. 

4. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

5. Балабанова Л. В., Холод В. В., Балабанова І. В. 

Маркетинг підприємства. Навч. посіб. К.: Центр учбової 

літератури, 2012. с. 24-70. 

6. Кардаш В.Я., Шафалюк О.К., Антонченко М.Ю. 

Маркетингова товарна політика. К.: КНЕУ, 2009. 419 с. 

7. Маркетинг: бакалаврський курс: підручник / За заг. 

ред. проф. С.М. Ілляшенка. Суми: Університетська книга, 

2009. с. 449-530. 

8. Павленко А.Ф., Войчак А.В. Маркетинг: Підручник. 

К.: КНЕУ, 2003. с. 66-104. 

  



79 
 
 

ТЕМА 11 

ТОВАРНА ПОЛІТИКА ФІРМИ 

 

План заняття 

 

1. Розробка та впровадження нового товару 

1.1 Сутність нового товару та причини його невдач на 

ринку 

1.2 Чинники успіху нового товару на ринку 

1.3 Процес розробки нового товару 

2. Використання торгівельних марок 

2.1 Суть та функції торгівельної марки 

2.2 Поняття бренду 

2.3 Марочна стратегія та марочний капітал 

3. Проведення товарної політики фірми 

3.1 Зміст і мета товарної політики фірми 

3.2 Життєвий цикл нововведення 

3.3 Упаковка товару 

3.4 Товарно-асортиментна політика 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 авторське право 

 багатомарочний підхід 

 бренд 

 брендинг 

 бренд-менеджмент 

 вибір ідей 

 випробування в ринкових умовах 

 генерація ідей 

 глибина товарного асортименту 

 економічний аналіз 
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 життєвий цикл нововведення 

 знак марки 

 ідея товару 

 ім’я марки 

 імідж товару 

 інновація товару 

 керований пробний маркетинг 

 концепція товару 

 концепція упаковки 

 марка 

 маркетингова стратегія виведення товару на 

ринок 

 маркування 

 марочна стратегія 

 марочний капітал 

 модельований пробний маркетинг 

 мозковий штурм 

 налагодження комерційного виробництва 

 насиченість товарного асортименту 

 опитування 

 перелічення ознак 

 примусове поєднання 

 прототип товару 

 розробка концепції нового товару 

 розробки нового товару 

 синектика 

 споживчі випробування 

 стандартний пробний маркетинг 

 товарна політика фірми 

 товарний асортимент 

 товарний знак 

 упаковка товару 
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 функціональні випробування 

 широта товарного асортименту 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Під новинкою розуміють: 

1) модифікацію існуючого товару; 

2) абсолютно новий товар, аналогів якому немає на 

ринку; 

3) товар, який частина потенційних споживачів 

сприймає як дещо нове; 

4) усі відповіді вірні. 

 

2. Пошук взаємозв’язку між декількома 

предметами, який дозволив би створити новий товар є 

методом: 

1) перелічення ознак; 

2) мозкового штурму; 

3) синектики; 

4) примусового поєднання 

 

3. На етапі розробки нового товару створюється 

прототип, який повинен бути: 

1) носієм усіх зазначених властивостей описаного 

товару; 

2) безпечним у використанні; 

3) надійним в експлуатації; 

4) усі відповіді вірні. 

 

4. Стратегія швидкого проникнення на ринок 

передбачає: 

1) встановлення високих цін на новий товар і активне 
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його просування на ринок; 

2) встановлення низьких цін на новий товар і активне 

просування його на ринок; 

3) встановлення низьких цін на новий товар і 

здійснення невеликих витрат на його просування; 

4) встановлення високих цін на новий товар і 

здійснення невеликих витрат на його просування. 

 

5. Які з вказаних критеріїв дають змогу 

трактувати товар як новий: 

1) назва товару, час його освоєння і виробництва; 

2) час його освоєння і виробництва, відмінності від 

існуючих аналогів і прототипів; 

3) відмінності від існуючих аналогів і прототипів, 

інновації у технологічному процесі; 

4) інновації у технологічному процесі, назва товару. 

 

6. Система поетапних послідовно виконуваних 

кроків, які робить фірма для досягнення своїх 

корпоративних цілей - це: 

1) технологічний цикл нового товару; 

2) життєвий цикл нового товару; 

3) концепція нового товару; 

4) стратегія розроблення нового товару. 

 

7. Розробку моделей або прототипу нового товару 

здійснюють після: 

1) прийняття рішення про те, що реалізація нового 

товару дасть змогу розширити ринок збуту; 

2) прийняття рішення про те, що реалізація нового 

товару дасть змогу отримати прибуток; 

3) прийняття рішення про те, що буде попит на новий; 
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4) прийняття рішення про те, що буде забезпечена 

безризиковість. 

 

8. Будь-яке слово, назва, знак, символ, малюнок, який 

використовують для ідентифікації товару, виявлення 

його відмінностей від товарів, послуг конкурентів – це: 

1) товарний знак; 

2) емблема товару; 

3) бренд; 

4) марка товару. 

 

9. До функцій торгівельної марки належать: 

1) інформативна, сервісна; 

2) ідентифікативна, гарантійна; 

3) сервісна, гарантійна; 

4) гарантійна, інформативна. 

 

10. Розширення родини марки: 

1) відбувається, коли фірма пропонує додаткові 

властивості у межах однієї товарної категорії; 

2) виявляється у використанні успішних марочних 

назв для випуску нових або модифікованих товарів у новій 

категорії; 

3) створюють додаткові торгівельні марки для кожної 

категорії продукції, яку випускають; 

4) використовують тоді, коли фірма змушена 

проникати у нову категорію товару, а стару марку 

неможливо використати. 

 

11. Яка марочна стратегія фірми передбачає 

створення додаткових торгівельних марок для кожної 

категорії продукції, яку випускають: 
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1) нові торгівельні марки; 

2) розширення сфери використання марки; 

3) розширення родини марки; 

4) багатомарочний підхід. 

 

12. Яку марочну стратегію використовують тоді, 

коли фірма змушена проникати у нову категорію товару, 

а стару марку неможливо використати: 

1) нові торгівельні марки; 

2) розширення родини марки; 

3) багатомарочний підхід; 

4) розширення сфери використання марки. 

 

13. Що належить до причин несприйняття нових 

товарів: 

1) переоцінка місткості ринку і передусім кількості тих 

споживачів, яких зацікавить новий товар; 

2) вищі за очікувані витрати на розробку товару; 

3) стимулювання інтенсивнішого споживання товару; 

4) цінова диференціація товару. 

 

14. Стратегія розроблення нового товару – це: 

1) переоцінка місткості ринку і передусім кількості тих 

споживачів, яких зацікавить новий товар; 

2) система поетапних послідовно виконуваних кроків, 

які робить фірма для досягнення своїх корпоративних цілей; 

3) систему дій підприємства для визначення місця 

товару на ринку, задоволення конкретного потенційного 

споживача товарами, широкої можливості їх вибору; 

4) здатність переорієнтувати виробничі потужності, 

гнучкість обладнання і технологій, оперативність роботи 

конструкторських і технологічних служб, наявність 
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достатніх обсягів фінансування з власних і залучених 

джерел. 

 

15. Різноманітність товару в асортименті або 

кількість асортиментних груп називають: 

1) широтою асортименту; 

2) глибиною асортименту; 

3) товарною групою; 

4) насиченістю асортименту. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 186-202. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 97-112. 

4. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

5. Балабанова Л. В., Холод В. В., Балабанова І. В. 

Маркетинг підприємства. Навч. посіб. К.: Центр учбової 

літератури, 2012. с. 24-70. 

6. Кардаш В.Я., Шафалюк О.К., Антонченко М.Ю. 

Маркетингова товарна політика. К.: КНЕУ, 2009. 419 с. 

7. Маркетинг: бакалаврський курс: підручник / За заг. 

ред. проф. С.М. Ілляшенка. Суми: Університетська книга, 

2009. с. 449-530. 

8. Павленко А.Ф., Войчак А.В. Маркетинг: Підручник. 

К.: КНЕУ, 2003. с. 66-104. 
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ТЕМА 12 

МАРКЕТИНГ ПОСЛУГ 

 

План заняття 

 

1. Суть послуг та їхнє місце в сучасні  й економіці 

1.1 Економічний зміст поняття «послуга» 

1.2 Причини зростання частки послуг у ВВП 

1.3 Ознаки типізації послуг 

2. Характеристики послуг 

2.1 Невідчутність послуги 

2.2 Невіддільність послуги 

2.3 Мінливість якості послуги 

2.4 Нездатність послуги до збереження 

3. Роль маркетингу у розвитку сфери послуг 

3.1 Комплекс маркетингу у сфері послуг 

3.2 Управління маркетингом послуг 

3.3 Конкуренція на ринку послуг 

4. Становлення маркетингу послуг 

4.1 Історія вивчення маркетингу послуг 

4.2 Концепція Д. Ратмела 

4.3 Концепція П. Ейгліє і Е. Лангеарда 

4.4 Концепція К. Грьонроса 

4.5 Концепції М. Бітнера та Ф. Котлера 

5. Сервісне та гарантійне обслуговування 

5.1 Форми до- і післяпродажного обслуговування 

клієнтів 

5.2 Функції та принципи організації сервісу 

5.3 Розробка стандартів обслуговування 
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Основні терміни для засвоєння 

 

 високий ступінь залучення споживача 

 високий ступінь залучення споживача 

 гарантійне обслуговування 

 конкуренція на ринку послуг 

 концепції М. Бітнер та Ф. Котлера 

 концепція Д. Ратмела 

 концепція К. Грьонроса 

 концепція П. Ейгліє і Е. Лангеарда 

 мінливість якості послуги 

 невіддільність 

 невідчутність послуги 

 нездатність до збереження послуги 

 послуга 

 сервіс 

 середній ступінь залучення споживача 

 стратегія диференціації 

 стратегія конкуренції 

 стратегія лідерства у зниженні витрат 

 технічне обслуговування 

 торгівельне обслуговування 

 управління маркетингом послуг 

 

Типові тестові завдання 

 

1. У яких формах існує сервіс як система 

обслуговування? 

1) консультаційне і механічне обслуговування; 

2) консультаційне і технічне обслуговування; 

3) технічне і торгівельне обслуговування; 

4) торгівельне і механічне обслуговування. 



88 
 
 

2. До причин зростання сфери послуг відносять: 

1) стандартизація видів діяльності в межах світової 

економіки; 

2) глобалізація світової економіки; 

3) стандартизація потреб споживачів; 

4) бажання населення позбавитися малопривабливої, 

важкої домашньої праці, призводить до процвітання 

індустрії комфорту. 

 

3. Неможливість послуги відділити від джерела 

незалежно від того хто її надає називають: 

1) невідчутністю; 

2) невіддільністю; 

3) мінливістю якості; 

4) нездатністю до збереження. 

 

4. Характеристика послуг мінливість якості 

означає, що: 

1) послуги різних продавців можуть дуже сильно 

відрізнятися за якістю; 

2) послуги неможливо відділити від джерела 

незалежно від того хто її надає; 

3) послуги неможливо побачити, доторкнутися, 

почути чи спробувати на смак ще до того як вона буде 

надана; 

4) послуги одночасно надаються та споживаються. 

 

5. В організації маркетингу послуг найважливішим 

є: 

1) тісний контакт продавця та покупця послуг; 

2) відсутність контакту між продавцем і споживачем 

послуг; 
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3) наявність розвиненої інфраструктури пов’язаної із 

наданням послуг; 

4) сприятливе зовнішнє середовище. 

 

6. Внутрішній маркетинг ґрунтується на: 

1) усвідомленні керівництвом організації 

співробітників-однодумців; 

2) взаємовідносинах продавця та покупця послуг; 

3) комплексній системі організації й управління 

виробничою та збутовою діяльністю підприємства сфери 

послуг; 

4) обміні організованому за законами товарного 

виробництва та грошового обігу. 

 

7. Надання послуги відмінної від послуги конкурента 

і спрямованої на задоволення особливих потреб 

споживачів пов’язане із стратегією: 

1) диференціації; 

2) конкуренції; 

3) лідерства у зниженні витрат; 

4) концентрації. 

 

8. Торговельне післяпродажне обслуговування 

передбачає: 

1) система розрахунків; 

2) можливості обміну товару; 

3) розпаковка товару; 

4) монтаж техніки й устаткування. 

 

9. Раціонально організований сервіс: 

1) забезпечує утилізацію товару; 

2) зменшує термін експлуатації товару; 
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3) допомагає безпечному використанню; 

4) знижує вартість товару для споживача. 

 

10. Зміна в стані інституціональної одиниці, що 

відбулася в результаті дій і на основі взаємної угоди з 

іншою інституціональною одиницею – це: 

1) товар; 

2) трансакція; 

3) послуга; 

4) правильна відповідь не наведена. 

 

11. Особливостями послуги є: 

1) підлягають збереженню; 

2) на ринку послуг менш гостро постає проблема 

регулювання попиту і пропозиції, ніж на ринку інших 

товарів; 

3) продаж послуг потребує підвищеної мобільності від 

продавця і покупця; 

4) всі відповіді вірні. 

 

12. Послуги характеризуються: 

1) відсутністю стандартів якості; 

2) високим ступенем невизначеності та мінливості; 

3) виробникам складно здійснювати просування 

послуг; 

4) всі відповіді вірні. 

 

13. До комплексу маркетингу послуг входять: 

1) ціна; 

2) персонал; 

3) оточення; 

4) всі відповіді вірні. 
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14. Основними комунікативними засобами на ринку 

послуг є: 

1) реклама, прямий маркетинг, ярмарки; 

2) стимулювання збуту та реклама на місці продажу; 

3) реклама, пропаганда й особистий продаж; 

4) організація роботи з громадськістю, виставки, 

брендинг. 

 

15. Що із наведеного стимулює швидке зростання 

частки послуг: 

1) зниження міжнародної мобільності підприємців і 

населення; 

2) укрупнення й узагальнення потреб споживачів; 

3) поглиблення міжнародного поділу праці, що веде до 

утворення нових видів діяльності; 

4) підвищення рівня витрат та зниження рівня 

прибутковості підприємств. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 202-215. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Кузик О. Маркетинг послуг: технології та стратегії. 

Львів: Видавництво ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 338 с. 

4. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 112-127. 

5. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 
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ТЕМА 13 

ЦІНИ В МЕХАНІЗМІ РИНКОВОЇ ЕКОНОМІКИ 

 

План заняття 

 

1. Теоретичні засади ринкового ціноутворення 

1.1 Сутність та економічний зміст поняття «ціна» 

1.2 Ринковий та адміністративний принципи 

ціноутворення 

1.3 Функції ціни в ринковій економіці 

1.4 Роль інформації в механізмі ціноутворення 

2. Ціноутворення на товарних ринках 

2.1 Ціноутворення на різних типах ринків 

2.1.1 Сутність та основні риси досконалої конкуренції 

2.1.2 Сутність та основні риси олігополії 

2.1.3 Сутність та основні риси монополії 

2.1.4 Сутність та основні риси монополістичної 

конкуренції 

3. Місце ціни в системі комплексу маркетингу 

3.1 Сприйняття ціни споживачами. Поняття 

«справедливої ціни» 

3.2 Сприйняття ціни продавцями або співвідношення 

ціна-прибуток 

3.3 Концепція співвідношення ціни й якості 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 адміністративне ціноутворення 

 вимірювальна функція 

 вільне ціноутворення 

 договірне ціноутворення 

 досконала конкуренція олігополія 
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 змішана економіка 

 інформативна функція 

 командна економіка 

 концепція співвідношення ціни й якості 

 ліберальна економіка 

 монополістична конкуренція 

 монополія 

 нецінова конкуренція 

 облікова функція 

 регулююча функція 

 ринкове ціноутворення 

 розподільча функція 

 стимулююча функція 

 стратегія демпінгових цін 

 стратегія множинності цін 

 стратегія сегментації ринку 

 ціна 

 цінова конкуренція 

 ціноутворення в умовах монополії 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Функція ціни, яка розкриває здатність ринкової 

економіки передавати зміни у потребах споживачів, 

викликаючи відповідну реакцію виробників, називається: 

1) обліковою; 

2) нормувальною; 

3) стимулювальною; 

4) правильної відповіді немає 

 

2. Ціна не виконує своїх основних функцій за умов: 

1) командної економіки; 
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2) змішаної економіки; 

3) ліберальної економіки; 

4) правильної відповіді немає. 

 

3. Якщо невелика зміна ціни спричиняє значні зміни 

у величині попиту, то попит: 

1) відносно нееластичний; 

2) абсолютно нееластичний; 

3) відносно еластичний; 

4) абсолютно еластичний. 

 

4. Якщо ціни встановлюються у межах певного 

діапазону, зумовленого наявністю диференціації 

пропозиції, то це ринок: 

1) досконалої конкуренції; 

2) монополістичної конкуренції; 

3) олігополії; 

4) монополії. 

 

5. Справедлива ціна повинна: 

1) відображати витрати виробництва і обігу; 

2) бути переконливою порівняно з ціною аналогічних 

товарів конкурентів; 

3) відображати витрати споживача на придбання 

товару; 

4) всі відповіді правильні. 

 

6. Вихідною для встановлення гуртових цін є: 

1) планова калькуляція; 

2) нормативна калькуляція; 

3) позапланова калькуляція; 

4) правильної відповіді немає. 
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7. Під перевагами, які визначають і перевіряють за 

наперед встановленим ідеальним стандартом, 

розуміють: 

1) цінність; 

2) об’єктивну якість; 

3) уявну якість; 

4) правильної відповіді немає. 

 

8. На співвідношення ціна-якість впливає: 

1) зміна смаків і уподобань споживачів; 

2) поява нової інформації; 

3) конкуренція; 

4) усі відповіді правильні. 

 

9. До внутрішніх сигналів належать: 

1) назва торгівельної марки; 

2) ціна; 

3) рівень реклами; 

4) правильної відповіді немає. 

 

10. Цінність у свідомості споживача асоціюється 

насамперед з: 

1) низькою ціною; 

2) великими розмірами; 

3) яскравою упаковкою; 

4) усі відповіді правильні. 

 

11. Ціноутворення, орієнтоване на конкуренцію 

відбувається через: 

1) пристосування до ціни конкурента; 

2) послідовне підвищення ціни; 

3) послідовне зниження ціни; 
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4) усі відповіді правильні. 

 

12. Ціноутворення, орієнтоване на витрати 

означає крах для: 

1) сучасних, модернізованих підприємств; 

2) підприємств-монополістів; 

3) технічно відсталих підприємств; 

4) правильної відповіді немає. 

 

13. Ціна виступає визначальним індикатором, коли: 

1) продукт складний для оцінки; 

2) високий ризик купівлі; 

3) недостатня інформація про товар; 

4) усі відповіді правильні. 

 

14. Цінова конкуренція відбувається через механізм: 

1) поліпшення якості товару; 

2) надання товарові торгової марки; 

3) розширення асортименту; 

4) правильної відповіді немає. 

 

15. Функція ціни, яка розкриває здатність ринкової 

економіки передавати зміни у потребах споживачів, 

викликаючи відповідну реакцію виробників, називається: 

1) обліковою; 

2) нормувальною; 

3) стимулювальною; 

4) інформаційною. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 
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навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 216-234. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 127-138. 

4. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

5. Маркетинг: бакалаврський курс: підручник / За заг. 

ред. проф. С.М. Ілляшенка. Суми: Університетська книга, 

2009. с. 531-594. 

6. Окландер М.А. Маркетингова цінова політика. К.: 

ЦУЛ, 2012. 240 с. 

7. Павленко А.Ф., Войчак А.В. Маркетинг: Підручник. 

К.: КНЕУ, 2003. с. 105-134. 
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ТЕМА 14 

СИСТЕМА ЦІН, КЛАСИФІКАЦІЯ ТА ПОРЯДОК 

ВСТАНОВЛЕННЯ 

 

План заняття 

 

1. Система цін та їхня структура 

1.1 Структура ціни 

1.2 Чинники, що впливають на процес ціноутворення 

2. Класифікація цін 

2.1 Різновиди цін за характером обороту 

обслуговування або сфера торгівлі 

2.2 Різновиди цін за ступенем і способом державного 

регулювання ціни 

2.3 Різновиди цін за способом становлення 

2.4 Різновиди ціни за фактором часу 

2.5 Різновиди ціни за способом надання інформації 

про ціну 

2.6 Різновиди цін за видом ринку, умовами постачання 

й продажу та географічним принципом 

3. Порядок встановлення ціни 

3.1 Встановлення обґрунтованої кінцевої ціни 

3.2 Встановлення мети ціноутворення 

3.3 Аналіз попиту 

3.4 Оцінка взаємозв’язку витрат, обсягів випуску та 

прибутку 

3.5 Вибір орієнтованої ціни 

3.6 Вибір базової (прейскурантної) ціни 

3.7 Коригування та встановлення кінцевої ціни 
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Основні терміни для засвоєння 

 

 акційні знижки 

 апатичні покупці 

 аукціонні ціни; 

 базова ціна 

 біржові котирування 

 бонусні знижки 

 витрати 

 внутрішньофірмові ціни 

 дилерські знижки 

 діючи ціни 

 довідкова ціни 

 договірні ціни 

 економні покупці 

 експортні знижки 

 етичні покупці 

 єдині ціни 

 закриті (трансфертні) знижки 

 закупівельні ціни 

 залікові знижки «трейд-ін» (товарообмінний залік) 

 знижки «сконто» 

 знижки для заохочення продажів товарів-новинок 

 знижки на уторговування 

 зональні ціни 

 кількісні знижки 

 клубні знижки 

 ковзні ціни 

 комісійні ціни 

 кошторисна вартість 

 мета маркетингового ціноутворення 

 метод «збирання вершків» 
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 метод «збиткового лідера» 

 метод витрати плюс прибуток 

 метод врахування рентабельності інвестицій 

 метод врахування цінності і престижу товарів 

 метод глибокого проникнення на ринок 

 метод граничних витрат 

 метод заокруглених цін 

 метод поточного рівня цін 

 метод стандартної націнки 

 метод урахування кривої освоєння (досвіду) 

 метод цінової лінії 

 негативні знижки 

 оптові ціни 

 опубліковані ціни 

 паритетні ціни 

 персоніфіковані покупці 

 пільгові знижки 

 порівнянні ціни 

 постійні ціни 

 поточні ціни 

 прейскурантні ціни 

 прибуток 

 приховані знижки 

 прогресивні знижки 

 регульовані ціни 

 ринкові ціни 

 ринкові ціни з вертикальним фіксуванням 

 ринкові ціни з горизонтальним фіксуванням 

 роздрібні ціни 

 розрахункові ціни 

 рухливі ціни 

 святкові знижки 
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 сезонні знижки 

 сезонні ціни 

 складні знижки 

 собівартість товару 

 спеціальні знижки 

 стратегія диференційованих цін 

 стратегія єдиних цін 

 структура ціни 

 східчасті ціни 

 тверді ціни 

 трансферні ціни 

 фіксовані ціни 

 фінальні знижки 

 функціональні (торгівельні) знижки 

 ціни базисного пункту 

 ціни брутто 

 ціни будівництва 

 ціни в зовнішньоторговельному обігу 

 ціни в обліку й статистиці 

 ціни й тарифи на послуги населенню 

 ціни нетто 

 ціни торгів 

 ціноутворення з орієнтацією на прибуток 

 ціноутворення з урахуванням витрат 

 ціноутворення на підставі оцінки попиту 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Як називається знижка, що надається 

виробниками своїм представникам або посередникам зі 

збуту? 

1) загальна знижка; 
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2) знижка за оборот; 

3) дилерська знижка; 

4) дисконт. 

 

2. В чому суть методу ціноутворення, виходячи із 

споживчої цінності товару? 

1) ціна розраховується заздалегідь на основі 

сприйняття товару споживачами, не враховуючи витрат 

виробництва; 

2) встановлення регулярно низьких цін на рівні цін 

гуртового продажу; 

3) встановлення вищих, ніж середні ціни, проте під час 

заходів із стимулювання збуту, встановлення ціни на товар 

нижче рівня регулярно низьких цін; 

4) встановлення цін на основі цін конкурентів на 

аналогічні товари 

 

3. Як називається ціна товару стандартної якості, 

на основі якої визначається ціна товару вищої чи нижчої 

якості? 

1) брутто-ціна; 

2) базисна ціна; 

3) валова ціна; 

4) відправна ціна. 

 

4. Як називається ціна, що встановлюється 

підприємством на нижчому рівні, ніж у конкурентів, а в 

окремих випадках і нижче собівартості продукції при 

проникненні товару на ринок? 

1) демпінгова; 

2) акційна; 

3) базисна; 
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4) монопольна 

 

5. Як називається ціна, що застосовується у 

будівництві та охоплює повний перелік усіх робіт, 

розцінених за відомими нормами і нормативами? 

1) лімітована ціна; 

2) кошторисна ціна; 

3) керована ціна; 

4) нетто-ціна. 

 

6. Виживання компанії стає головною метою її 

діяльності у випадках: 

1) загострення конкуренції; 

2) максимізації поточного прибутку; 

3) максимізації частки ринку; 

4) підвищення якості продукції. 

 

7. Витрати фірми, величина яких не залежить від 

обсягу виробництва чи збуту називаються: 

1) змінними; 

2) постійними; 

3) капітальними; 

4) загальними. 

 

8. Коли призначається різна ціна на один і той же 

товар в різних регіонах – це: 

1) диференційоване ціноутворення; 

2) ціноутворення за географічним принципом; 

3) встановлення ціни FOB; 

4) непряме ціноутворення. 

 

9. На ціноутворення впливає здебільшого три 
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основні чинники: 

1) маркетингові цілі компанії, дії держави та 

особливості організаційної структури фірми; 

2) особливості ринку, дії конкурентів та маркетингова 

стратегія фірми; 

3) споживчий попит, величина витрат та ціни 

конкурентів; 

4) правильної відповіді немає. 

 

10. Метод, за якого передовсім визначається 

оптимальна роздрібна ціна, відтак створюється товар, 

витрати виробництва якого дозволяють його 

пропонувати за такою ціною називається: 

1) калькуляцією планової собівартості; 

2) встановленням ціни на закритих торгах; 

3) забезпечення цільового прибутку; 

4) аналізом беззбитковості. 

 

11. Метод «середні витрати плюс прибуток» 

належить до підходу ціноутворення на основі: 

1) собівартості; 

2) споживчої цінності; 

3) конкуренції; 

4) правильної відповіді немає. 

 

12. Заохочувальні суми, що виплачуються 

виробником роздрібному продавцю у вигляді винагороди за 

сприяння у просуванні товару називається: 

1) преміями; 

2) знижками; 

3) заліками; 

4) хабарами. 
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13. Якщо на різні варіанти товару призначається 

різна ціна, причому різниця зумовлена не відмінностями 

у рівнях витрат, то це диференційоване ціноутворення 

за: 

1) типом споживачів; 

2) місцезнаходженням; 

3) часом; 

4) правильної відповіді немає. 

 

14. Ситуація, коли споживачі абсолютно нечутливі 

до зміни певного товару, називається: 

1) одинично еластичним попитом; 

2) абсолютно нееластичним попитом; 

3) абсолютно еластичним попитом; 

4) відносно еластичним попитом. 

 

15. Який із методів ціноутворення передбачає 

встановлення ціни на рівні, який покриває витрати 

виробництва та просування товару? 

1) середні витрати плюс прибуток; 

2) забезпечення цільового прибутку; 

3) встановлення ціни на основі рівня поточних цін; 

4) визначення ціни на закритих торгах. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 235-254. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 
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Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 138-151. 

4. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

5. Маркетинг: бакалаврський курс: підручник / За заг. 

ред. проф. С.М. Ілляшенка. Суми: Університетська книга, 

2009. с. 531-594. 

6. Окландер М.А. Маркетингова цінова політика. К.: 

ЦУЛ, 2012. 240 с. 

7. Павленко А.Ф., Войчак А.В. Маркетинг: Підручник. 

К.: КНЕУ, 2003. с. 105-134. 
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ТЕМА 15 

ПОЛІТИКА ЦІНОУТВОРЕННЯ І РОЛЬ 

ДЕРЖАВИ 

 

План заняття 

 

1. Маркетингові стратегії ціноутворення 

1.1 Класифікація цінової стратегії в залежності від 

рівня цін 

1.2 Підходи до ціноутворення на нові товари 

1.3 Класифікація цінової стратегії в залежності від 

характеристик покупців 

1.4 Класифікація цінової стратегії в залежності від 

ступеня гнучкості цін 

1.5 Класифікація цінової стратегії в залежності від 

рівня конкуренції 

1.6 Класифікація цінової стратегії в залежності від 

співвідношення «ціна-якість» 

1.7 Класифікація цінової стратегії в залежності від 

ступеня взаємного доповнення товарів 

2. Цінове дослідження та сегментування ринку 

2.1 Форми цінового дослідження ринку 

2.2 Цінове сегментування ринку 

2.3 Дослідження цінових ризиків 

3. Роль держави в системі ціноутворення 

3.1 Методи прямого регулювання цін 

3.2 Антимонопольне законодавство 

3.3 Методи непрямого регулювання цін 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 антимонопольне законодавство 
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 встановлення зацікавлених цін 

 встановлення ціни у місці виробництва товару 

 державна цінова політика 

 державне регулювання ціноутворення 

 державні фіксовані та регульовані ціни 

 диференціація за часом 

 диференціація по варіантам товару 

 диференціація по групам покупців 

 диференціація по території 

 метод аналогії 

 метод експертних оцінок 

 методи непрямого державного регулювання цін 

 методи прямого регулювання цін 

 прямі субсидії 

 розрахунково-аналітичний метод 

 статистичний метод 

 стратегія «зняття вершків» 

 стратегія «психологічних» цін 

 стратегія високих цін 

 стратегія глибокого проникнення 

 стратегія гнучких (еластичних) цін 

 стратегія дискримінаційних цін 

 стратегія диференційованих цін 

 стратегія доброякісності 

 стратегія єдиних цін 

 стратегія завищеної ціни 

 стратегія конкурентних цін 

 стратегія низьких цін 

 стратегія низької ціннісної значимості 

 стратегія пакетного ціноутворення 

 стратегія підвищеної ціннісної значимості 

 стратегія пільгових цін 
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 стратегія пограбування 

 стратегія показного блиску 

 стратегія преміальних націнок 

 стратегія престижних цін 

 стратегія середніх цін 

 стратегія середнього рівня цін 

 стратегія спеціального пакетного ціноутворення 

 стратегія стабільних цін 

 стратегія східчастих премій 

 стратегія цін на взаємодоповнюючі товари 

 стратегія цін на супутні товари 

 стратегія цінового лідерства (слідування за 

лідером) 

 стратегія цінового прориву 

 стратегія чистого пакетного ціноутворення 

 субсидія 

 цінова дотація 

 цінове сегментування ринку 

 цінові дослідження 

 цінові ризики 

 ціноутворення з врахуванням затрат на доставку 

 ціноутворення на принципово нові товари 

 ціноутворення на товари імітатори нових 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Стратегії справедливого ціноутворення 

передбачають встановлення: 

1) високих цін на товари низької якості, продаж яких 

супроводжується високим рівнем сервісу; 

2) низьких цін на товари середньої якості; 

3) відповідних до якості товару і його сервісу цін; 
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4) правильної відповіді немає. 

 

2. Ціноутворення з врахуванням особливостей 

споживача відноситься до стратегій: 

1) ціноутворення в рамках товарної номенклатури; 

2) коректування цін; 

3) справедливого ціноутворення; 

4) випереджуючого ціноутворення. 

 

3. Визначення цін на супутні товари, що 

продаються компанією разом з основним товаром 

належить до встановлення цін: 

1) в рамках товарного асортименту; 

2) на обов’язкові додатки; 

3) на побічні продукти виробництва; 

4) правильної відповіді немає. 

 

4. Зменшення частки ринку є однією з причин: 

1) зниження ціни; 

2) підвищення ціни; 

3) встановлення знижок; 

4) правильної відповіді немає. 

 

5. Конкуренти у відповідь на зниження компанією 

цін на аналогічні продукти можуть: 

1) залишити ціни на попередньому рівні; 

2) знизити ціни до рівня конкурентів; 

3) поліпшити якість продукції з одночасним 

підвищенням ціни; 

4) усі відповіді вірні. 

 

6. В основу якого підходу до ціноутворення 
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покладено готовність споживачів сприймати їхню 

верхню границю і можливість диференціації цін: 

1) орієнтованого на витрати; 

2) орієнтованого на споживача; 

3) орієнтованого на конкурента; 

4) орієнтованого на постачальника. 

 

7. В основу якого підходу до ціноутворення лежить 

калькуляція витрат: 

1) орієнтованого на витрати; 

2) орієнтованого на споживача; 

3) орієнтованого на конкурента; 

4) орієнтованого на постачальника. 

 

8. В основі якого підходу до ціноутворення лежить 

пристосування і наслідування цін конкурентів: 

1) орієнтованого на витрати; 

2) орієнтованого на споживача; 

3) орієнтованого на конкурента; 

4) всі відповіді вірні. 

 

9. До стратегій ціноутворення в рамках товарної 

номенклатури належать: 

1) диференційоване ціноутворення; 

2) ціноутворення для стимулювання збуту 

3) ціноутворення на комплекти; 

4) всі відповіді вірні. 

 

10. Визначення стратегії політики ціноутворення – 

це: 

1) функція маркетингового управління; 

2) завдання маркетингового управління; 
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3) функція маркетингу; 

4) правильна відповідь не наведена. 

 

11. До стратегій коректування цін належать: 

1) ціноутворення на комплекти; 

2) ціноутворення в межах товарного асортименту; 

3) ціноутворення з врахуванням особливостей 

споживача; 

4) всі відповіді вірні. 

 

12. Знижки бувають таких видів: 

1) функціональні; 

2) галузеві; 

3) інструментальні; 

4) правильна відповідь не наведена. 

 

13. Зниження ціни на новий товар за умови здачі 

старого – це: 

1) гуртові знижки; 

2) сезонні знижки; 

3) товарообмінні заліки; 

4) заліки. 

 

14. Якщо після відвантаження продукції усі права 

власності та відповідальність за неї переходять до 

замовника, який і оплачує усі витрати пов’язані з її 

транспортуванням – це стратегія: 

1) встановлення зональних цін; 

2) встановлення цін стосовно базисного пункту; 

3) встановлення цін з прийняттям на себе 

транспортних витрат; 

4) встановлення ціни FOB. 
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15. Якщо після відвантаження продукції усі права 

власності та відповідальність за неї переходять до 

замовника, який і оплачує усі витрати пов’язані з її 

транспортуванням – це стратегія: 

1) встановлення зональних цін; 

2) встановлення цін стосовно базисного пункту; 

3) встановлення цін з прийняттям на себе 

транспортних витрат; 

4) встановлення ціни FOB. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 255-271. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 151-165. 

4. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

5. Балабанова Л.В., Холод В.В., Балабанова І.В. 

Маркетинг підприємства. Навч. посіб. К.: Центр учбової 

літератури, 2012. с. 72-108. 

6. Маркетинг: бакалаврський курс: підручник / За заг. 

ред. проф. С.М. Ілляшенка. Суми: Університетська книга, 

2009. с. 531-594. 

7. Окландер М.А. Маркетингова цінова політика. К.: 

ЦУЛ, 2012. 240 с. 

8. Павленко А.Ф., Войчак А.В. Маркетинг: Підручник. 

К.: КНЕУ, 2003. с. 105-134. 
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ТЕМА 16 

ВИБІР КАНАЛІВ РОЗПОДІЛУ ТОВАРІВ І 

ПОСЛУГ 

 

План заняття 

 

1. Суть і цілі політики розподілу 

1.1 Сутність та функції маркетингової політики 

розподілу 

1.2 Ринкові потоки, що переміщуються каналами 

розподілу 

1.3 Довжина та ширина каналу розподілу 

1.3.1 Ексклюзивний розподіл 

1.3.2 Селективний розподіл 

1.3.3 Інтенсивний розподіл 

2. Структура каналів розподілу 

2.1 Використання посередників в каналах розподілу 

2.2 Маркетингові канали розподілу промислових 

товарів 

3. Дослідження каналів прямого маркетингу 

3.1 Переваги прямого маркетингу 

3.2 Психологічні аспекти концепції прямого 

маркетингу 

4. Вибір посередників 

4.1 Загальний підхід до типізації посередників 

4.2 Сутність та класифікація незалежних посередників 

4.3 Сутність та класифікація залежних посередників 

5. Механізм організації системи розподілу 

5.1 Традиційна система розподілу 

5.2 Типи вертикальних маркетингових систем 

5.3 Взаємовідносини між учасниками каналів 

розподілу 
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Основні терміни для засвоєння 

 

 агент 

 агентська угода 

 аукціон 

 брокер 

 вартість 

 вертикальна маркетингова система 

 взаємовідносини з замовниками 

 горизонтальна маркетингова система 

 гуртові франчайзингові системи під захистом 

виробника 

 дилер 

 дистриб’ютор 

 добровільні мережі під захистом гуртовика 

 довжина каналу розподілу 

 договірна вертикальна маркетингова система 

 ексклюзивний розподіл 

 закупівельні контори 

 залежні посередники 

 замовлення 

 зручність купівлі 

 інтенсивний розподіл 

 інформація з просування продукції 

 канал нульового рівня 

 канал першого рівня 

 канал розподілу другого рівня 

 канал третього рівня 

 канали розподілу 

 керована вертикальна маркетингова система 

 комівояжер 

 комісіонер 
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 контакти 

 концепція 

 корисність володіння 

 корисність місця 

 корисність форми 

 корисність часу 

 корпоративна вертикальна маркетингова 

система 

 маркетингова політика розподілу 

 незалежні посередники 

 передтрансакційні функції 

 післятрансакційні функції 

 платежі 

 право власності 

 продукти 

 ризик 

 ринкова інформація 

 рівень каналу розподілу 

 роздрібні кооперативи 

 роздрібні франчайзингові системи під захистом 

виробника 

 селективний розподіл 

 спілкування 

 торгівельний представник 

 традиційна маркетингова система 

 трансакційні функції 

 узгодженість 

 франчайзер 

 франчайзинг 

 франчайзингові організації 

 франчайзингові системи під захистом компанії, 

яка надає послуги 
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 франчайзі 

 функції, пов’язані із реалізацією трансакції 

(логістичні) 

 ширина каналу розподілу 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Наявність товару в достатніх обсягах і тоді, 

коли він найбільш потрібний має назву: 

1) корисність місця; 

2) корисність часу; 

3) корисність форми; 

4) корисність володіння. 

 

2. Посередники, що працюють від свого імені і за свій 

рахунок мають назву: 

1) агенти; 

2) брокери; 

3) дистриб’ютори; 

4) дилери. 

 

3. Формами франчайзингу є: 

1) роздрібні франчайзингові системи під захистом 

виробника; 

2) гуртові франчайзингові системи під захистом 

виробника; 

3) франчайзингові системи під захистом компанії, яка 

надає послуги; 

4) всі відповіді вірні. 

 

4. Виділяють такі рівні каналу розподілу: 

1) канал прямого маркетингу; 
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2) канал диференційованого маркетингу; 

3) канал непрямого маркетингу; 

4) канал інтегрованого маркетингу. 

 

5. Система, за якої послідовні етапи виробництва і 

розподілу товарів є власністю одного підприємства 

називається: 

1) корпоративною вертикальною маркетинговою 

системою; 

2) корпоративною горизонтальною маркетинговою 

системою; 

3) корпоративною комбінованою маркетинговою 

системою; 

4) багатоканальною маркетинговою системою. 

 

6. За якого виду розподілу виробник різко обмежує 

кількість гуртових і роздрібних торговців у 

географічному регіоні: 

1) ексклюзивного; 

2) селективного; 

3) вибіркового; 

4) інтенсивного. 

 

7. На ринку товарів промислового призначення 

домінують: 

1) прямі канали розподілу; 

2) інтенсивний розподіл; 

3) непрямі канали розподілу; 

4) роздрібні посередники. 

 

8. Коли роздрібний продавець здатний закуповувати 

великі партії товарів, зазвичай, використовують: 



119 
 
 

1) канал розподілу другого рівня; 

2) канал розподілу першого рівня; 

3) канал прямого маркетингу; 

4) канал розподілу третього рівня. 

 

9. Система розподілу, яка складається з двох або 

декількох фірм одного рівня, що об’єднують свої 

капітали, виробничі потужності, маркетингові ресурси 

та інші зусилля для кращого використання, успішного 

виходу на ринок називається: 

1) вертикальною керованою маркетинговою 

системою; 

2) горизонтальною маркетинговою системою; 

3) багатоканальною маркетинговою системою; 

4) вертикальною маркетинговою системою 

 

10. Вигода посередників для споживача, що означає 

допомогу в отриманні продукту чи послуги, найбільш 

економним для них способом має назву: 

1) корисність місця; 

2) корисність часу; 

3) корисність володіння; 

4) корисність форми. 

 

11. Політика, спрямована на залучення 

максимальної кількості каналів розподіл отримала назву: 

1) селективний розподіл; 

2) інтенсивний розподіл; 

3) комплексне постачання; 

4) ексклюзивний розподіл. 

 

12. Особливостями маркетингових каналів 
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розподілу товарів промислового призначення порівняно з 

каналами розподілу споживчих товарів є: 

1) використання обмеженої кількості посередників або 

відмова від їхніх послуг взагалі; 

2) канали товарів промислового призначення значно 

довші; 

3) кількість споживачів промислових товарів значно 

більша, тому вони замовляють великі партії товарів; 

4) їх організація значно дорожча. 

 

13. Виробники товарів повсякденного вжитку, 

зазвичай, використовують: 

1) селективний розподіл; 

2) інтенсивний розподіл; 

3) ексклюзивний розподіл; 

4) вибірковий розподіл. 

 

14. Система розподілу, яка існує як сукупність 

незалежних компаній, кожна з яких працює на свій страх 

і ризик називається: 

1) вертикальною; 

2) багатоканальною; 

3) традиційною; 

4) горизонтальною. 

 

15. Сукупність незалежних організацій, за 

допомогою яких товари і послуги стають доступнішими 

для споживання чи їх використання в інших цілях – це: 

1) прямий маркетинг; 

2) гуртова торгівля; 

3) інфраструктура; 

4) канал розподілу. 
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Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 272-291. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 165-178. 

4. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

5. Балабанова Л. В., Холод В. В., Балабанова І. В. 

Маркетинг підприємства. Навч. посіб. К.: ЦУЛ, 2012. с. 109-

206. 

6. Крикавський Є.В., Косар Н.С., Чубала А. 

Маркетингова політика розподілу. Львів: Видавництво 

Львівської політехніки, 2009. 232 с. 

7. Маркетинг: бакалаврський курс: підручник / За заг. 

ред. проф. С.М. Ілляшенка. Суми: Університетська книга, 

2009. с. 759-882. 

8. Павленко А.Ф., Войчак А.В. Маркетинг: Підручник. 

К.: КНЕУ, 2003. с. 170-216. 
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ТЕМА 17 

МАРКЕТИНГОВА ЛОГІСТИКА У СФЕРІ 

РОЗПОДІЛУ 

 

План заняття 

 

1. Маркетингова логістика як інструмент системи 

розподілу 

1.1 Сутність логістики 

1.2 Основні поняття логістики 

1.3 Розподільча логістика 

2. Логістичний ланцюг руху товарно-матеріальних 

потоків 

2.1 Ланцюг маркетингової логістики 

2.2 Закупівля та опрацювання замовлень 

2.3 Формування товарних запасів та управління ними 

2.4 Упаковка в логістичному ланцюгу 

2.5 Транспортування та складування 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 децентралізований розподіл товарів 

 інформаційний потік 

 логіст 

 логістична операція 

 логістична система 

 логістичний ланцюг 

 макрологістика 

 маркетингова логістика 

 матеріальний потік 

 мезологістика 

 мікрологістика 
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 розподільча логістика 

 розподільчі склади 

 склади для зберігання товару 

 складування 

 товарні запаси поточного зберігання 

 товарні запаси сезонного зберігання 

 товарні запаси цільового призначення 

 торгівельні запаси дострокового завозу 

 транспортування 

 упаковка 

 управління замовленнями 

 централізований розподіл товарів 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Частина логістики, яка досліджує інтегральні 

відносини між структурними елементами логістичного 

ланцюга: 

1) макрологістика; 

2) мікрологістика; 

3) мезологістика; 

4) логістична система. 

 

2. До внутрішніх чинників впливу на розмір і 

швидкість обороту товарних запасів належать: 

1) кон’юнктура споживчого ринку; 

2) стан конкуренції; 

3) організація та ритмічність завезень; 

4) інфляційні очікування. 

 

3. Повітряним транспортом, зазвичай, перевозять: 

1) кам’яне вугілля; 
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2) вибухівку; 

3) автомобілі; 

4) пісок. 

 

4. Процес цілеспрямованого переміщення 

матеріально інформаційних цінностей від виробника до 

споживача називається: 

1) маркетинговою логістикою; 

2) матеріальним потоком; 

3) інформаційним потоком; 

4) товарорухом. 

 

5. До функцій розподільчої логістики належать: 

1) вивчення та задоволення потреб учасників 

логістичного ланцюга; 

2) формування портфеля замовлень та укладання угод; 

3) юридичний контроль за дотриманням контрактних 

зобов’язань учасників каналів розподілу; 

4) планування, організація та управління 

транспортними переміщеннями. 

 

6. Для забезпечення ритмічного та безперервного 

продажу призначені: 

1) товарні запаси дострокового завозу; 

2) товарні запаси сезонного зберігання; 

3) товарні запаси поточного зберігання; 

4) товарні запаси цільового призначення. 

 

7. Які товарні запаси створюють для виконання 

певних цілей відповідними розпорядженнями органів 

влади: 

1) товарні запаси цільового призначення; 
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2) товарні запаси сезонного зберігання; 

3) товарні запаси дострокового завозу; 

4) товарні запаси поточного зберігання. 

 

8. До якої групи чинників впливу на розмір і 

швидкість обороту товарних запасів належать 

місцезнаходження підприємства, площа торгівельної 

зали, організація та ритмічність завезень: 

1) сезонних; 

2) мікроекономічних; 

3) внутрішніх; 

4) мезоекономічних. 

 

9. Повітряному транспорту притаманні такі 

характеристики: 

1) низька вартість; 

2) можливість пошкодження і крадіжок; 

3) обмежений перелік товарів, які можна 

транспортувати; 

4) обмеженість мережі шляхів. 

 

10. Недоліками водного транспорту є: 

1) обмежений перелік товарів, які можна 

транспортувати; 

2) високі затрати на організацію інфраструктури 

портів; 

3) можливість пошкодження і крадіжок; 

4) незначна вантажопідйомність більшості суден. 

 

11. Діяльність з планування, виконання і контролю 

за фізичним переміщенням матеріалів і готових виробів 

від місця виробництва до місця споживання з метою 
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задоволення потреб споживачів і отримання прибутку 

називається: 

1) каналом розподілу; 

2) маркетингом; 

3) управлінням товаропросування; 

4) маркетинговою логістикою. 

 

12. Частина логістики, яка вирішує глобальні 

проблеми розміщення трансформаційних центрів і 

формування раціональних логістичних ланок: 

1) мезологістика; 

2) макрологістика; 

3) мікрологістика; 

4) логістична система. 

 

13. Управлінські рішення логістичних служб 

ґрунтуються на підставі інформації про: 

1) організацію служби збуту; 

2) виконання замовлень; 

3) конкурентів; 

4) кон’юнктуру. 

 

14. До зовнішніх чинників впливу на розмір і 

швидкість обороту товарних запасів належать: 

1) місцезнаходження підприємства; 

2) спеціалізація виробництва; 

3) структура товарообороту; 

4) ритмічність виробництва окремих товарів. 

 

15. Підприємницька діяльність, яка використовує 

на локальному рівні планування, організацію, управління 

та контроль за переміщенням матеріалів, готової 
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продукції та інформації від місця виробництва до місця 

споживання називається: 

1) товарорухом; 

2) політикою розподілу; 

3) маркетинговою логістикою; 

4) посередницькою діяльністю. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 292-310. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 178-190. 

4. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

5. Логістика: курс лекцій / Укладачі: О.А. Біловодська, 

О.О. Суярова. Суми: Вид-во СумДУ, 2010. 113 с. 

6. Торгівельна логістика: навч. посібник / П.Ю. 

Балабан, Н.М. Тягунова, В.І. Місюкевич, Н.І. Михайлюкова. 

К.: ЦУЛ, 2014. 148 с. 

7. Денисенко М.П., Левковець П.Р., Михайлова Л.І. та 

ін. Організація та проектування логістичних систем: 

Підручник. К.: Центр учбової літератури, 2010. 336 с. 
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ТЕМА 18 

СТРАТЕГІЯ РОЗПОДІЛУ В ТОРГІВЛІ 

 

План заняття 

 

1. Маркетингова стратегія на підприємствах торгівлі 

1.1 Види торгівлі 

1.2 Роль торгівлі у формуванні споживчих потреб 

1.3 Зміст торгівельної стратегії 

1.4 Конкуренція в торгівлі 

1.5 Потенціал торгівельних підприємств 

1.6 Державне регулювання та управління торгівлею 

2. Роздрібна торгівля та її роль у процесі товарного 

руху. Маркетингові рішення роздрібного продавця 

2.1 Суть та функції роздрібної торгівлі 

2.2 Класифікація підприємств роздрібної торгівлі 

2.3 Маркетингові рішення роздрібного продавця 

3. Суть гуртової торгівлі. Маркетингові рішення 

гуртового продавця 

3.1 Суть та організаційні форми гуртової торгівлі 

3.2 Функції гуртових посередників 

3.3 Маркетингові рішення гуртового продавця 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 біржова торгівля 

 гуртова торгівля 

 гуртовий посередник 

 добровільна мережа 

 зустрічна торгівля 

 конкуренція в торгівлі 

 кооперативна мережа магазинів 
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 кооперативна торгівля 

 магазин товарів повсякденного попиту 

 магазин, що торгують за зниженими цінами 

 магазини, що торгують зі знижками 

 магазини, що торгують по каталогах 

 міжнародна торгівля 

 прикордонна торгівля 

 роздрібна торгівля 

 роздрібні кооперативи 

 роздрібні магазини з обмеженим обслуговуванням 

 роздрібні магазини з повним обслуговуванням 

 роздрібні магазини самообслуговування 

 роздрібні продавці 

 спеціалізований магазин 

 торгівля 

 торгові конгломерати 

 універмаг 

 універсам (супермаркет) 

 універсам широкого профілю 

 франчайзингові організації 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Вид торгівлі, що можна вважати кінцевою 

ланкою з продажу товарів і надання послуг безпосередньо 

споживачеві: 

1) біржова торгівля; 

2) роздрібна торгівля; 

3) гуртова торгівля; 

4) міжнародна торгівля. 

 

2. Функцією гуртової торгівлі є: 
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1) складування і забезпечення ритмічності завезення і 

вивезення товарів; 

2) забезпечення мінливості партнерських 

взаємовідносин; 

3) контроль за сплатою податків і погашення кредитів; 

4) об’єднання невеликих партій товару на дрібніші. 

 

3. Продуктові, невеликі за розмірами торгівельні 

підприємства, які розташовані у спальних районах 

міста, що пропонують обмежений товарний 

асортимент і працюють сім днів на тиждень, а подекуди 

цілодобово – це: 

1) універсами; 

2) магазини товарів поточного споживання; 

3) спеціалізовані магазини; 

4) гіпермаркети. 

 

4. Франчайзингові організації та роздрібні 

кооперативи є прикладом: 

1) традиційних маркетингових систем; 

2) договірних вертикальних систем; 

3) корпоративних вертикальних систем; 

4) горизонтальних маркетингових систем. 

 

5. Основними видами дистриб’юторів є: 

1) торгівельні маклери; 

2) багатотоварні дистриб’ютори; 

3) широкоспеціалізовані дистриб’ютори; 

4) залежні дистриб’ютори. 

 

6. За обсягом послуг, що надаються розрізняють 

такі типи підприємств роздрібної торгівлі: 
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1) магазини самообслуговування; 

2) спеціалізовані магазини; 

3) універмаги; 

4) роздрібні кооперативи 

 

7. Роздрібний магазин, який пропонує вузьку групу 

товарів із широким асортиментом називається: 

1) універмаг; 

2) універсам; 

3) магазин товарів повсякденного попиту; 

4) спеціалізований магазин. 

 

8. Гуртові покупці, основною функцією яких є 

організація зустрічі продавців і покупців та сприяння 

укладанню угоди між ними називаються: 

1) брокерами; 

2) агентами; 

3) дилерами; 

4) дистриб’юторами. 

 

9. Суб’єктами розподільчих мереж є: 

1) виробничий підрозділ підприємства; 

2) розподільчо-збутові служби підприємства; 

3) маркетингові консультанти; 

4) рекламні агентства. 

 

10. Сукупність незалежних організацій, за 

допомогою яких товари і послуги стають доступнішими 

для споживання чи їх використання в інших цілях – це: 

1) прямий маркетинг; 

2) гуртова торгівля; 

3) інфраструктура; 
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4) правильна відповідь не наведена. 

 

11. Будь-яка діяльність, пов’язана з продажем 

товарів і послуг з метою їх наступного перепродажу чи 

комерційного використання – це: 

1) маркетингова логістика; 

2) гуртова торгівля; 

3) роздрібна торгівля; 

4) всі відповіді вірні. 

12. Гуртові продавці, що діють від імені покупців чи 

продавців і виконують обмежене коло функцій 

називаються: 

1) брокерами; 

2) агентами; 

3) дилерами; 

4) дистриб’юторами. 

 

13. За відносним рівнем цін розрізняють: 

1) магазини товарів повсякденного попиту; 

2) спеціалізовані магазини; 

3) магазини, що торгують по каталогах; 

4) всі відповіді вірні. 

 

14. Функціями гуртових посередників є: 

1) сортування товарів; 

2) надання інформації споживачам про різні види 

товару за допомогою реклами чи своїх працівників; 

3) забезпечення економії коштів за рахунок закупівель 

великих партій продукції гуртовим посередником; 

4) всі відповіді вірні. 

 

15. Гуртовики, які надають споживачам повний 
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набір послуг мають назву: 

1) незалежні гуртові посередники; 

2) гуртовики з повним циклом обслуговування; 

3) гуртовики з обмеженим циклом обслуговування; 

4) залежні гуртові посередники. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 311-345. 

2. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

3. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 190-205. 

4. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

5. Яковлєв Ю. П. Економіка торгівлі з використанням 

інформаційних технологій. Навчальний посібник. К.: Центр 

навчальної літератури, 2006. 376 с. 

6. Апопій В.В., Міщук І.П., Ребицький В.М. 

Організація торгівлі: підручник. 2-е вид., перероб. і доп. К.: 

Центр навчальної літератури, 2005. 616 с. 
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ТЕМА 19 

КОМУНІКАЦІЇ В СИСТЕМІ УПРАВЛІННЯ 

ЗБУТОМ 

 

План заняття 

 

1. Суть маркетингових комунікацій 

1.1 Розробка комплексу просування 

1.2 Етапи процесу маркетингової комунікації 

1.3 Підходи до складання загального бюджету 

просування 

2. Стратегія комунікативного менеджменту 

2.1 Маркетингові комунікації в системі управління 

збутом 

2.2 Планування продажу 

2.3 Навики управлінських комунікацій 

2.4 Психологічні аспекти комунікаційно-збутової 

діяльності 

3. Роль персонального продажу у збутовій діяльності 

3.1 Функції та особливості персонального продажу 

3.2 Еволюція персонального продажу 

3.3 Роль персонального продажу 

3.4 Форми персонального продажу 

3.5 Багаторівневі комунікації 

3.6 Підбір кадрів для персонального продажу 

4. Процес організації персонального продажу 

4.1 З’ясування потреб потенційних покупців 

4.2 Планування та підготовка до візиту 

4.3 Домовленість про зустріч і підхід до клієнта 

4.4 Презентація товарів і послуг 

4.5 Реакція на зауваження та пропозиції 

4.6 Отримання замовлення 
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4.7 Розвиток співробітництва та довготривалих 

відносин 

4.8 Контроль за ефективність роботи торгівельних 

агентів та їхня мотивація 

5. Стимулювання збуту 

5.1 Завдання стимулювання збуту 

5.2 Засоби стимулювання споживачів 

5.3 Засоби стимулювання сфери торгівлі 

5.4 Переваги та недоліки засобів стимулювання збуту 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 багаторівневі комунікації 

 безоплатні зразки товарів 

 вибір засобів впливу 

 визначення цільової аудиторії 

 гарантії 

 група збуту, що контактує з групою покупців 

 демонстрації 

 домовленість про зустріч і підхід до клієнта 

 емоційні звернення 

 забезпечення зворотного зв’язку з цільовим ринком 

 заліки 

 здобувачі замовлень 

 зниження цін 

 знижки 

 інтерпретація 

 картки лояльності 

 комплекс просування 

 конкурси 

 контроль за ефективністю роботи торгівельних 

агентів та їхня мотивація 
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 конференції 

 концепція інтегрованих маркетингових комунікацій 

 купони 

 маркетингова політика комунікацій 

 метод конкурентного паритету 

 метод розрахунку рекламного бюджету від суми 

продажу 

 метод розрахунку рекламного бюджету відповідно 

до поставленої мети і завдань фірми 

 метод розрахунку рекламного бюджету, 

враховуючи наявні засоби 

 моральні звернення 

 отримання замовлення 

 отримувачі замовлень 

 оцінка 

 персональний продаж 

 піонери 

 планування та підготовка до візиту 

 презентація товарів і послуг 

 премії 

 продавці прямої торгівлі 

 продавці технічної підтримки 

 продавці-місіонери 

 раціональні звернення 

 реагування 

 реакція на зауваження та пропозиції 

 реклама 

 розвиток співробітництва та довготривалих 

відносин 

 розробка ефективного звернення 

 розуміння 

 стимулювання збуту 
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 стратегія комунікативного менеджменту 

 торгівельний агент, який контактує з групою 

покупців 

 торгівельний агент, який контактує з одним 

покупцем 

 торгівельні семінари 

 упаковка 

 цілі комунікації 

 

Типові тестові завдання 

 

1. До основних засобів маркетингових комунікацій 

відносять: 

1) рекламу, персональний продаж, стимулювання 

збуту, пропаганда; 

2) стимулювання збуту, персональний продаж, 

виставки; 

3) реклама, багаторівневий продаж, пропаганда, 

брендування; 

4) Інтернет-маркетинг, спонсорство, реклама, 

виставки. 

 

2. Представлення товару під час особистого 

спілкування продавця з одним або декількома 

потенційними клієнтами для укладення угоди продажу 

називають: 

1) маркетинговими комунікаціями; 

2) персональним продажем; 

3) стимулюванням збуту; 

4) багаторівневими комунікаціями. 

 

3. Під багаторівневими комунікаціями розуміють: 
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1) механізм господарських торгівельно-збутових 

важелів, спрямованих на просування товарів зі сфери 

виробництва у сферу торгівлі або споживання; 

2) представлення товару під час особистого 

спілкування продавця з одним або декількома потенційними 

клієнтами для укладення угоди продажу; 

3) систему, яка дає змогу будь-якій особі отримувати 

товари від виробника та створювати мережу розподілу 

завдяки послідовному переданню прав; 

4) всі відповіді правильні. 

 

4. Стимулювання збуту – це: 

1) представлення товару під час особистого 

спілкування продавця з одним або декількома потенційними 

клієнтами для укладення угоди продажу; 

2) система, яка дає змогу будь-якій особі отримувати 

товари від виробника та створювати мережу розподілу 

завдяки послідовному переданню прав; 

3) короткотривалі заходи, які спонукають споживача 

до купівлі товару, а партнерів – до співпраці; 

4) правильної відповіді немає. 

 

5. Функція ринку маркетингових комунікацій, що 

проявляється у створенні нерівностей поміж виробників 

економічних благ, підвищенні конкурентоспроможності 

певних підприємств та їх продукції називається: 

1) комунікативною; 

2) практичною; 

3) регулятивно-контрольною; 

4) стимулювальною. 

 

6. Головною метою стимулювання збуту є: 
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1) забезпечення безпосереднього спілкування 

виробника і продавця; 

2) покращення взаємовідносин із різними 

контактними аудиторіями; 

3) пропонувати споживачам і учасникам процесу 

продажу додатковий стимул до дії, наслідком якої є купівля 

товару; 

4) підтримка доброзичливих відносин компанії з 

громадськістю. 

 

7. До недоліків стимулювання збуту відносять: 

1) допомога підприємству створювати базу даних з 

інформацією про клієнтів; 

2) перенесення уваги споживачів з цінності торгової 

марки на ціну товару; 

3) майже гарантований вплив на споживача, 

незалежно від рівня його доходу; 

4) врахування еволюції ринку і менталітету 

споживачів для примушення їх до купівлі з використанням 

нових ефективних засобів впливу. 

 

8. Заходи стимулювання збуту відрізняються від 

реклами: 

1) спонуканням покупця до негайної купівлі та 

формуванням активного взаємозв’язку між товаром і 

споживачем. 

2) орієнтуванням на тривалий період; 

3) тривалим періодом з моменту оголошення акції до 

певних дій споживача; 

4) повільним поступовим впливом на споживача. 

 

9. Стимулювання збуту неефективне: 
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1) у разі використання його протягом тривалого 

періоду; 

2) тільки у випадку, якщо його застосування пов’язане 

з певним періодом у житті товару й узгоджується з чітко 

визначеними цілями товарної політики; 

3) якщо воно триває недовго; 

4) якщо заходи зі стимулювання збуту не пов’язані між 

собою. 

 

10. Зусилля фірм щодо налагодження зв’язків з 

громадськістю через ЗМІ задля формування 

сприятливого іміджу компанії – це: 

1) реклама; 

2) стимулювання збуту; 

3) пропаганда; 

4) правильна відповідь не наведена. 

 

11. Перша фаза процесу виробництва, згідно 

сучасного погляду включає: 

1) розробку товару; 

2) стимулювання збуту; 

3) сегментування ринку; 

4) всі відповіді вірні. 

 

12. Етапами процесу маркетингової комунікації є: 

1) визначення цільової аудиторії; 

2) окреслення цілей комунікації; 

3) вибір засобів впливу; 

4) всі відповіді вірні. 

 

13. Один з інструментів маркетингової політики, 

який реалізується через рекламу, особистий продаж, 
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пропаганду, зв'язки з громадськістю: 

1) товарна політика; 

2) договірна політика; 

3) політика розподілу; 

4) комунікативна політика. 

 

14. Підходами до розрахунку загального бюджету 

просування є: 

1) метод розрахунку відповідно до поставленої мети і 

завдань фірми; 

2) метод розрахунку від суми продажу; 

3) метод конкурентного паритету; 

4) всі відповіді вірні. 

 

15. Оплачуваний особистий засіб просування 

називається: 

1) реклама; 

2) персональний продаж; 

3) стимулювання збуту; 

4) пропаганда. 

 

Рекомендована література до теми 

 

1. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: 

навч. посібник / Є.Й. Майовець. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 

2013. с. 380-412. 

2. Майовець Є.Й., Кузик О.В. Маркетингові 

комунікації. - Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 2013. - 192 с. 

3. Збірник тестів із маркетингу / за ред. Є.Й. Майовця. 

Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

4. Практикум з маркетингу: навч. посіб. / за ред. Проф. 

Майовця Є.Й. Львів: Видавництво «Край», 2014. с. 218-231. 
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5. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є.Й. 

Майовця. Львів: ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

6. Балабанова Л.В., Холод В.В., Балабанова І.В. 

Маркетинг підприємства. Навч. посіб. К.: ЦУЛ, 2012. с. 208-

272. 

7. Божкова В.В. Реклама та стимулювання збуту. К.: 

ЦУЛ, 2009. 200 с. 

8. Маркетинг: бакалаврський курс: підручник / За заг. 

ред. проф. С.М. Ілляшенка. Суми: Університетська книга, 

2009. с. 595-668. 

9. Павленко А.Ф., Войчак А.В. Маркетинг: Підручник. 

К.: КНЕУ, 2003. с. 135-169. 
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ТЕМА 20 

РЕКЛАМА В СИСТЕМІ МАРКЕТИНГОВИХ 

КОМУНІКАЦІЙ 

 

План заняття 

 

1. Роль та значення реклами 

1.1 Основні елементи реклами 

1.2 Функції та принципи реклами 

2. Види реклами 

2.1 Характеристики преси як засобу рекламування 

2.2 Електронна та зовнішня реклама 

2.3 Товарно-комерційна реклама 

2.4 Соціальна реклама 

2.5 Політична реклама 

3. Суб’єкти рекламної діяльності 

3.1 Причини використання послуг рекламних агентств 

3.2 Види рекламних агенцій 

4. Механізм організації рекламування 

4.1 Алгоритм процесу прийняття рішень з 

рекламування 

4.2 Розрахунок витрат на рекламу 

4.3 Розробка рекламного звернення 

4.4 Переваги та недоліки основних носіїв реклами 

4.5 Методи тестування реклами 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 визначення зацікавленості 

 визначення ставлення 

 відгук без підказки 

 відгук за допомогою підказки 
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 віртуальні агентства 

 внутрімагазинні рекламні експозиції 

 графіка 

 електронна реклама 

 збутова соціальна реклама 

 зовнішнє рекламування 

 інформативна реклама 

 медіа-баєри 

 метод «зосередження» 

 метод контрольної групи 

 нагадувальна реклама 

 переконувальна реклама 

 політична реклама 

 постер 

 преса 

 престижна соціальна реклама 

 пульсуючий графік рекламування 

 радіореклама 

 реклама 

 реклама на транспорті 

 рекламне агентство з повним набором послуг 

 рекламне звернення 

 рекламне агентство 

 рекламні засоби у місці продажу або POS-

матеріали 

 рекламні щити 

 рекламодавець 

 соціальна реклама 

 спеціалізовані агентства 

 стабільний (рівномірний) графік рекламування 

 творчі майстерні 

 тестування за допомогою «портфеля» («папки») 
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 тестування за допомогою журі 

 тестування за допомогою кіно (телебачення) 

 товарно-комерційна реклама 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Яка з поданих ролей реклами полягає в 

обслуговуванні сфери ринкових відносин, пропаганді 

споживчих властивостей товарів і послуг? 

1) комунікативна; 

2) комерційна; 

3) соціальна; 

4) пропагандистська. 

 

2. У чому полягає суть нагадувальної реклами? 

1) надання покупцю актуальної інформації, що 

допомагає зробити правильний споживчий вибір; 

2) зміна консервативних поглядів та звичок 

споживача; 

3) не дати змоги споживачеві забути про товар; 

4) реалізація та просування соціальних програм. 

 

3. Який різновид реклами доцільно використовувати 

за умови наявності консервативних споживачів, що 

неохоче змінюють свої звички? 

1) інформативну рекламу; 

2) нагадувальну рекламу; 

3) переконувальну рекламу; 

4) соціальну рекламу. 

 

4. Реклама – це: 

1) розроблення стратегічних планів рекламування; 
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2) платна і безособисна форма передачі інформації 

цільовим споживачам з метою стимулювання їхнього 

попиту; 

3) створення рекламного продукту та доведення його 

до потенційних покупців; 

4) аналіз, розробка, планування комплексу заходів, 

спрямованих на досягнення маркетингових цілей. 

 

5. Що таке рекламування? 

1) розроблення стратегічних планів розвитку 

підприємства; 

2) форма неособистого пред’явлення певній групі 

людей інформації про товари певного виробника в будь-якій 

формі; 

3) процес створення рекламного продукту та 

доведення його до потенційних покупців; 

4) аналіз, розробка, планування комплексу заходів, 

спрямованих на досягнення маркетингових цілей. 

 

6. Рекламування товарів і послуг через інтерв’ю, 

публікації, радіо та телепередачі, в яких згадується 

рекламований товар є прикладами: 

1) соціальної реклами; 

2) інституційної реклами; 

3) непрямої реклами; 

4) інформативної реклами. 

 

7. Реклама, що створює первинний попит та 

інформує споживача про фірму та товар, його 

характеристики і властивості є: 

1) некомерційною рекламою; 

2) інституційною рекламою; 
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3) непрямою рекламою; 

4) інформативною рекламою. 

 

8. Реклама використовується для: 

1) приховування негативної інформації про власний 

товар; 

2) формування у споживача певного образу 

підприємства та потреби в конкретному товарі; 

3) формування негативного ставлення до підприємств 

конкурентів; 

4) встановлення нових довготривалих взаємовигідних 

відносин зі споживачами. 

 

9. Переконувальна реклама належить до принципу 

класифікації реклами за: 

1) функціональним призначенням; 

2) економічним призначенням; 

3) наявністю каналів розподілу; 

4) способом впливу на аудиторію. 

 

10. Реклама на щитах належить до виду реклами 

щодо каналу її поширення: 

1) друкованої; 

2) телевізійної; 

3) реклами на транспорті; 

4) зовнішньої. 

 

11. Реклама у місцях продажу товару має такі 

переваги перед іншими каналами поширення інформації: 

1) висока частота повторів; 

2) вузькість аудиторії; 

3) низька результативність; 
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4) можливість подати багато текстової інформації. 

 

12. Головною перевагою реклами у газетах є: 

1) оперативність розміщення; 

2) численна первинна аудиторія; 

3) незначний вибір рекламних засобів і форм; 

4) недовіра до друкованого слова. 

 

13. Недоліком прямого каналу поширення реклами є: 

1) конфіденційність звернення; 

2) висока вартість звернення із розрахунку на один 

контакт; 

3) консервативність аудиторії; 

4) висока ефективність. 

 

14. Першим кроком при створенні ефективних 

рекламних повідомлень є: 

1) формування основної ідеї рекламного звернення; 

2) визначення цілей рекламної кампанії; 

3) визначення основних характеристик цільової 

аудиторії; 

4) оцінка майбутніх результатів реклами. 

 

15. Який взаємозв’язок між поняттями «реклама на 

місці продажу» і «мерчандайзинг»: 

1) тотожні поняття; 

2) не мають нічого спільного; 

3) поняття мерчандайзингу є значно ширшим; 

4) поняття «реклами на місці продажу» є значно 

ширшим. 
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ЦУЛ, 2009. 200 с. 
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ТЕМА 21 

ОСОБЛИВІ МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ 

 

План заняття 

 

1. Зв’язки з громадськістю 

1.1 Суть, принципи та функції PR 

1.2 Відмінності між PR та рекламою 

1.3 Напрями реалізації PR-компаній 

1.4 Товарна пропаганда 

1.5 Інструменти PR 

2. Прямі маркетингові комунікації 

2.1 Суть та форми маркетингових комунікацій 

2.2 Переваги та недоліки інформаційних засобів 

прямого маркетингу 

2.3 CRM-маркетингові комунікації 

3. Спонсорування 

3.1 Спонсорування як синтетичний засіб 

маркетингових комунікацій 

3.2 Класифікація спонсорських комунікацій 

3.3 Проведення комунікаційної кампанії з 

спонсорування 

4. Упаковка в системі комунікаційної політики 

4.1 Місце упаковки в комунікаційній політиці фірми 

4.2 Упаковка як засіб товарної пропаганди 

4.3 Комунікативна роль інформаційних знаків 

 

Основні терміни для засвоєння 

 

 CRM (customer relationship management) 

 аналітичні CRM 

 бірки 
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 вкладиші 

 власна реклама 

 дослідницько-аналітична функція 

 експлуатаційні документи 

 електронний маркетинг 

 електронні комунікації 

 етикетка 

 інформаційно-комунікативна функція 

 клеймо та штамп 

 колабораційні CRM 

 консультативно-методична функція 

 контрольні стрічки 

 лобіювання 

 маркетинг за каталогами 

 маркування 

 оголошення про громадські блага (послуги) 

 операційні CRM 

 організаційно-управлінська функція 

 паблік рилейшнз (PR) 

 покровительство 

 прес-конференція 

 прес-реліз 

 пропаганда 

 пряме спонсорство 

 прямий маркетинг (прямі маркетингові 

комунікації) 

 прямі поштові звернення 

 регулятивно-контрольна функція 

 реклама з прямим відгуком 

 спонсорство 

 субсидії 

 телемаркетинг 
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 товарна інформація на упаковці 

 товарна пропаганда 

 товаросупровідні документи 

 торгівельне маркування 

 упаковка 

 ярлик 

 

Типові тестові завдання 

 

1. Паблік рилейшенз – це: 

1) представлення товару під час особистого 

спілкування продавця з одним або декількома потенційними 

клієнтами для укладення угоди продажу; 

2) особлива функція маркетингових комунікацій, 

спрямована на підтримку доброзичливих відносин і 

взаєморозуміння між компанією та громадськістю; 

3) короткотривалі заходи, які спонукають споживача 

до купівлі товару, а партнерів – до співпраці; 

4) механізм господарських торгівельно-збутових 

важелів, спрямованих на просування товарів зі сфери 

виробництва у сферу торгівлі або споживання. 

 

2. Безоплатне розповсюдження інформації про 

товар чи послугу через ЗМІ, організації або окремих осіб у 

маркетингу називають: 

1) організацією роботи з громадськістю; 

2) стимулюванням збуту; 

3) товарною пропагандою; 

4) формуванням корпоративного іміджу. 

 

3. Будь-яку маркетингову діяльність, яка створює 

прямі зв’язки між тими, хто продає товари, і тими, хто 
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їх купує називають: 

1) прямими маркетинговими комунікаціями; 

2) організацією роботи з громадськістю; 

3) стимулюванням збуту; 

4) рекламою. 

 

4. До форм прямого маркетингу не відносять: 

1) створення корпоративного іміджу; 

2) пряме поштове розсилання; 

3) телемаркетинг; 

4) інтерактивний маркетинг. 

 

5. Що із наведеного нижче арсеналу засобів 

просування товарів на ринок відносять до синтетичних 

інструментів маркетингових комунікацій: 

1) реклама, виставки та ярмарки, прямий маркетинг, 

місце продажу та мистецтво збуту; 

2) спонсорство, упаковка, фірмовий стиль, брендинг; 

3) мерчандайзинг, пабліситі, стимулювання збуту, 

прямий маркетинг; 

4) спонсорство, пабліситі, реклама, брендинг. 

 

6. Що із наведеного нижче не відносять до форм 

стимулювання продажу товарів: 

1) конкурси; 

2) лотереї; 

3) спонсорство; 

4) зразки. 

 

7. Вітрина є засобом: 

1) рекламування товару; 

2) прямого маркетингу; 
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3) реклами на місці продажу; 

4) персонального продажу товарів. 

 

8. Зусилля фірм щодо налагодження зв’язків з 

громадськістю через ЗМІ задля формування 

сприятливого іміджу компанії – це: 

1) реклама; 

2) стимулювання збуту; 

3) пропаганда; 

4) правильна відповідь не наведена. 

 

9. До функцій відділу зв’язків з громадськістю 

належать: 

1) популяризація конкретних товарів; 

2) лобізм; 

3) відносини з інвесторами; 

4) всі відповіді вірні. 

 

10. Робота із законодавцями та урядовими 

чиновниками з метою домогтися підсилення, поправок 

чи змін законодавчих правових актів або недопущення 

прийняття нових законів чи регулювання старих, що 

відповідають інтересам підприємства – це: 

1) товарна пропаганда; 

2) загальнофірмова комунікація; 

3) лобізм; 

4) правильна відповідь не наведена. 

 

11. Діяльність, що об'єднує в собі різноманітні 

зусилля з популяризації конкретних товарів 

підприємства – це: 

1) персональний продаж; 
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2) товарна політика; 

3) політика розподілу; 

4) товарна пропаганда. 

 

12. Неоплачуваний неособистий засіб просування 

називається: 

1) персональний продаж; 

2) реклама; 

3) стимулювання збуту; 

4) пропаганда. 

 

13. Різновидами спонсорської діяльності на 

промисловому ринку є: 
1) таргетинг; 

2) тракінг; 

3) діяльність з охорони довкілля; 

4) застосування засобів соціально-етичного 

маркетингу. 

 

14. Комерційні заходи, основним завданням яких є 

укладання торговельних контрактів щодо 

представлених на них товарів мають назву: 

1) експозиції; 

2) ярмарки; 

3) виставки; 

4) пересувні виставки 

 

15. Засобами PR в промисловості є: 

1) проведення демонстрації товару; 

2) вибір індивідуального підходу до покупця і 

встановлення контакту; 

3) загальнофірмова комунікація; 
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4) подолання суперечностей між виробником та 

замовником. 
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ТЕМИ ІНДИВІДУАЛЬНИХ ЗАВДАНЬ 

 

1. Дослідження економічної та соціальної природи 

маркетингу; 

2. Практичні наслідки використання теорії 

життєвого циклу товару; 

3. Особливості та сфери використання моделей 

маркетингу; 

4. Сутність, принципи та сфера застосування 

сегментації ринку; 

5. З’ясування впливу фундаментальних теорій 

маркетингу на характер управлінських рішень щодо збуту 

продукції; 

6. Дослідження ринку товарів (послуг) 

підприємства; 

7. Дослідження товару (послуги) та його 

властивостей; 

8. Дослідження конкурентоспроможності товару та 

розробка заходів з її підвищення; 

9. Дослідження споживачів товару (послуги) 

підприємства; 

10. Використання досліджень конкуренції для 

покращення ринкових позицій підприємства; 

11. Дослідження діяльності підприємства; 

12. Визначення складових процесу планування 

маркетингу; 

13. Розробка плану маркетингу малого 

підприємства; 

14. Сучасні концепції маркетингу, його еволюційні 

форми й умови розвитку; 

15. Організація й планування маркетингової 

діяльності на підприємстві; 
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16. Аналіз конкурентної ситуації на цільовому 

ринку; 

17. Сутність і форми комунікацій підприємства з 

ринком; 

18. Ціни як інструмент оперативного маркетингу й 

цінова політика підприємства; 

19. Методи сегментації ринків товарів масового 

попиту; 

20. Особливості міжнародного маркетингу; 

21. Концепція товару у сучасному маркетингу; 

22. Сутність реклами і планування рекламної 

діяльності підприємства; 

23. Політика збуту продукції підприємством; 

24. Використання мережі Інтернет у маркетинговій 

діяльності підприємства; 

25. Маркетинг торговельної фірми; 

26. Мотивація і потреби людини; 

27. Поводження споживача і закономірності 

формування його відповідної реакції. 
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