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Анотація 

 

Метою вивчення дисципліни «Маркетингова товарна політика» є 

формування теоретичних знань та практичних навичок формування і 

ефективного управління товарною політикою підприємства, маркетингового 

планування продукту, оптимізації товарної політики та розроблення товарів і 

послуг ринкової новизни. 

Предмет: процеси реалізації й методологія оптимізації маркетингової 

товарної політики суб'єктів господарської діяльності. 

Завдання. У процесі вивчення дисципліни будуть вивченні класифікаційні 

ознаки товарів і послуг споживчого і виробничо-технічного призначення, методи 

визначення конкурентоспроможності та місця продукту на ринку, а також 

методи планування та розроблення продукту, упаковки та товарної марки. Крім 

того, в процесі вивчення дисципліни приділяється увага сучасним концепціям 

життєвого циклу товарів та діяльності компаній на ринку. 

Велике значення надається оволодінню студентами практичних навичок по 

застосуванню елементів маркетингової товарної політики на практиці. 

 

Компетентності 

 

В результаті вивчення дисципліни студент набуває:  

Загальні компетентності (ЗК): 

ЗК5. Визначеність і наполегливість щодо поставлених завдань і взятих 

обов’язків. 

ЗК6. Знання та розуміння предметної області та розуміння професійної 

діяльності. 

ЗК7. Здатність застосовувати знання у практичних ситуаціях. 

 

Спеціальні компетентності (СК): 

СК1. Здатність логічно і послідовно відтворювати отримані знання предметної 

області маркетингу. 

СК2. Здатність критично аналізувати й узагальнювати положення предметної 

області сучасного маркетингу. 

СК3. Здатність використовувати теоретичні положення маркетингу для 

інтерпретації та прогнозування явищ і процесів у маркетинговому середовищі. 

СК4. Здатність проваджувати маркетингову діяльність на основі розуміння 

сутності та змісту теорії маркетингу і функціональних зв'язків між її складовими. 

СК7. Здатність визначати вплив функціональних областей маркетингу на 

результати господарської діяльності ринкових суб’єктів. 

СК8. Здатність розробляти маркетингове забезпечення розвитку бізнесу в умовах 

невизначеності. 

СК11. Здатність аналізувати поведінку ринкових суб’єктів та визначати 

особливості функціонування ринків. 

СК13. Здатність планування і провадження ефективної маркетингової діяльності 

ринкового суб’єкта в крос-функціональному розрізі. 
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СК14. Здатність пропонувати вдосконалення щодо функцій маркетингової 

діяльності. 

 

Результати навчання 

У результаті вивчення навчальної дисципліни студент повинен  

Знати:  
- сутність, зміст, завдання, принципи і функції маркетингової товарної 

політики підприємства; 

- місце маркетингової товарної політики в структурі управління та 

функціонування підприємства; 

- процес розробки товарної політики підприємства; 

- класифікаційні ознаки товарів споживчого і виробничо-технічного 

призначення; 

- методи визначення конкурентоспроможності товару; 

- поняття життєвого циклу товару; 

- стратегії підприємства та методи визначення цільового ринку, принципи 

сегментації та позиціонування продукту; 

- методи планування та розробки товару, стратегії упакування, маркування 

товару, сервісне обслуговування товару; 

- принципи формування товарного асортименту; 

- методи аналізу конкурентних позицій підприємства на товарному ринку. 

Вміти: 
- аналізувати маркетингове середовище підприємства; 

- здійснювати сегментацію ринків і розробляти заходи щодо позиціонування 

товарів; 

- здійснювати відбір цільових ринків та обґрунтовувати ринкову стратегію 

фірми; 

- аналізувати та модифікувати товарну номенклатуру та товарний 

асортимент підприємства;  

- організовувати ефективний продаж товарів і послуг та визначати 

конкурентоспроможність продукції на ринку; 

- розробляти та впроваджувати ефективні засоби впливу на споживачів з 

метою формування і стимулювання попиту на конкретні види товарів; 

- використовувати та модифікувати наявні інструменти маркетингової 

товарної політики; 

- здійснювати аналіз та управління життєвим циклом товару підприємства;  

- розробляти та впроваджувати асортиментну матрицю підприємства 

 

На вивчення навчальної дисципліни відводиться 120 годин 4 кредити ECTS.  

Програмні результати навчання: 
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ПРН 1. Демонструвати знання і розуміння теоретичних основ та принципів 

провадження маркетингової діяльності. 

ПРН 2. Аналізувати і прогнозувати ринкові явища та процеси на основі 

застосування фундаментальних принципів, теоретичних знань і прикладних 

навичок здійснення маркетингової діяльності. 

ПРН 3. Застосовувати набуті теоретичні знання для розв’язання 

практичних завдань у сфері маркетингу. 

ПРН 5. Виявляти й аналізувати ключові характеристики маркетингових 

систем різного рівня, а також особливості поведінки їх суб’єктів. 

ПРН 6. Визначати функціональні області маркетингової діяльності 

ринкового суб’єкта та їх взаємозв’язки в системі управління, розраховувати 

відповідні показники, які характеризують результативність такої діяльності. 

ПРН 8. Застосовувати інноваційні підходи щодо провадження 

маркетингової діяльності ринкового суб’єкта, гнучко адаптуватися до змін 

маркетингового середовища. 

ПРН 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 здійснювати маркетингові функції ринкового суб’єкта. 

ПРН 12. Виявляти навички самостійної роботи, гнучкого мислення, 

відкритості до нових знань, бути критичним і самокритичним. 

ПРН 13. Відповідати за результати своєї діяльності, виявляти навички 

підприємницької та управлінської ініціативи. 

ПРН 14. Виконувати функціональні обов’язки в групі, пропонувати 

обґрунтовані маркетингові рішення. 

ПРН 16. Відповідати вимогам, які висуваються до сучасного маркетолога, 

підвищувати рівень особистої професійної підготовки. 
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Організація самостійної роботи студента 
У процесі підготовки до семінару студенти самостійно відпрацьовують 

літературу (навчальну, методичну, наукову), вчаться критично оцінювати різні 

джерела знань. Науково-педагогічний працівник організує дискусію із завчасно 

визначених тем, до яких студенти готують тези відповідей або індивідуально 

виконані реферати-доповіді. Такі семінари називають також семінарами-

дискусіями. 

Щоб самостійна робота була ефективною, студент має глибоко усвідомити її 

необхідність, мету й подальшу корисність для себе. Обов'язкові умови успішного 

виконання СР: точне і конкретне визначення завдання, його вмотивованість, 

наявність і знання студентом методики виконання, терміни, форми і види контролю, 

надання консультативної допомоги з боку викладача. 

Матеріали для самостійної роботи, його обсяги добирає науково-педагогічний 

працівник, він же визначає графіки, терміни виконання, форми контролю. 

Розробляє систему завдань, теми рефератів, курсових, кваліфікаційних, дипломних 

робіт, методичні рекомендації та інструкції, списки обов'язкової і додаткової 

літератури. 

Щоб завдання для самостійної роботи можна було виконати, треба, аби вони 

відповідали умовам, а саме: були доступними і зрозумілими для студента, містили 

елементи новизни, давали змогу корегувати і контролювати їх виконання. 

Семінарські заняття потребують від студентів ретельної підготовки. 

Готуючись, студент має ознайомитися з планом семінарського заняття, 

рекомендованою літературою. Спочатку треба ознайомитися з матеріалом за темою 

семінару, що вміщений у навчальних посібниках. Це дасть змогу скласти загальне 

уявлення про тему, яку виносять на семінарське заняття. Якщо з цієї теми 

прочитано лекцію, то корисно також ретельно опрацювати її конспект. Лише після 

цього розпочинається самостійна робота над вивченням першоджерел. 

Для ефективної і результативної роботи з книгою студентові необхідно 

дотримуватися науково обґрунтованих організаційних і санітарно-гігієнічних 

вимог. Насамперед раціонально організувати своє робоче місце. Книги, 

підготовлені для опрацювання, мають лежати зліва попереду, а письмове приладдя - 

праворуч. Під час читання і ведення записів світло має падати зліва і зверху. 

Найзручніше користуватися настільною лампою. Світло не має бути ні надто 

яскравим, ні тьмяним, бо це зумовлює швидку втому очей. 

У робочій кімнаті має бути чисте повітря, насичене достатньою кількістю 

кисню, тому доцільно працювати при відкритому вікні чи кватирці. Необхідно 

чергувати періоди напруженої праці і відпочинку. Важливо через 1,5 - 2 години 

один вид розумової діяльності змінювати на інший, зовсім відійти від розумової 

діяльності та зайнятися на 10 - 15 хвилин іншим видом діяльності, яка не потребує 

розумового напруження. Ефективним є активний відпочинок і виконання фізичних 

вправ, прогулянка на повітрі тощо. 

Під час роботи з книгою не слід застосовувати збуджувальні засоби: чай, 

каву, тютюн та ін. Це підвищує працездатність на короткий час, але шкодить 

здоров'ю. Читати треба мовчки, що дає змогу глибше зосередитися на змісті 

прочитаного, проникнути в його суть. 

У роботі з книгою варто дотримуватися таких правил: 

1. Під час вивчення певної проблеми насамперед потрібно ознайомитися з 

першоджерелами, а потім уже з посібниками і критичними статтями. Опрацювання 
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посібників не може замінити вивчення першоджерел. Робота над першоджерелами 

викликає в студента самостійні думки, судження, сприяє глибшому розумінню теми 

чи проблеми. 

2. Опрацювання літератури з конкретного питання варто починати з робіт 

загального характеру і від них переходити до спеціальних і вужчих досліджень. 

Студент може використати різні види читання. 

Часто застосовують суцільне читання, яке становить процес уважного вивчення 

книги або окремих її тем, розділів без відволікань. У такому разі будь-яке питання 

треба починати вивчати з найпростішого, загального. Проте слід усвідомлювати 

поняття, судження, міркування, умовиводи та ін.; з'ясовувати основні положення, 

тези, твердження, встановлювати взаємозв'язок між ними; відокремлювати головне 

від другорядного та ін. 

Іноді потрібно використати часткове читання, коли необхідно опрацювати 

лише окремі розділи, питання та ін. Найчастіше часткове читання застосовують у 

роботі з енциклопедіями, словниками, довідниками. Треба визначити коло 

довідкової літератури, напрацювати зручну для себе систему записів та ін. 

Необхідним для студента є синтетичне читання — конкретне і раціональне 

використання часткового і суцільного читання книги. 

Останніми роками поширюється так зване швидкісне читання. Цей метод 

привертає увагу людей розумової праці тим, що коли під час звичного читання 

людина фіксує від 150 до 400 слів за хвилину, то під час швидкісного - від 900 до 

2000 - 2500 слів. 

Методика швидкісного читання вимагає: 

1. Не допускати регресій, тобто зворотних рухів очей для повторного читання 

слова, фрази, речення. Текст будь-якої складності читають один раз. Лише після 

закінчення читання й початкового осмислення змісту прочитаного можна 

повернутися до повторного читання. 

2. Дотримуватися певного алгоритму читання. Сформуйте свій алгоритм 

читання і постійно пам'ятайте зміст та лексичне значення його компонентів. 

Основою для вироблення власного алгоритму читання може бути така схема: 

- автор, назва книги, статті; 

- джерело і вихідна інформація; 

- структура книги, статті; 

- основний зміст; 

- особливості й побудова фактографічного матеріалу; 

- проблеми, які здаються для вас суперечливими; 

- новизна опрацьованого матеріалу, його місце і значення в подальшому розумінні 

наукових проблем, можливість використання у практичній діяльності. 

3. Читати без артикуляції. Читання без артикуляції гальмує звичку 

промовляти текст і сприяє посиленню наочно-образного компонента мислення. 

4. Забезпечити рух очей по центру сторінки зверху вниз. Це найбільш 

економний і ефективний спосіб. Він сприяє розвитку периферійного зору. На 

початковому етапі олівцем проведіть вертикальну лінію посередині сторінки. Це 

буде своєрідний орієнтир для очей. 

5. Бути уважними. Треба зосереджувати увагу на процесі читання. 

6. Намагайтеся зрозуміти прочитане у процесі читання. Це ключ до 

проникнення у зміст і сутність прочитаного, шлях до його запам'ятання. 
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7. Постійно повторювати прочитане зразу ж після завершення читання. У 

процесі читання запам'ятовувати не слова чи окремі фрази, а думки, ідеї. Адже 

тільки осмислене запам'ятовування раціональне і продуктивне. Не перевантажуйте 

пам'ять! Якщо ви не згадали забуте протягом 3-4 хвилин - ще раз зверніться до 

тексту. 

8. Використовувати різні способи читання. Це залежить від мети 

опрацювання друкованого джерела інформації. 

9. Бути гнучким читачем. Залежно від потреби переходьте від звичайного 

читання до швидкісного і навпаки. 

10. Постійно вдосконалювати свої вміння в читанні. Успіхи у швидкісному 

читанні з'являться лише за умов систематичних занять, формування навичок у 

цьому виду діяльності. 

У процесі самостійного навчання важливо вміти робити записи прочитаного. 

Під час опрацювання книг застосовують такі види записів: складання плану; 

виписування цитат; записи висновків, складання тез; складання конспекту; 

складання анотацій; написання реферату; рецензування; систематизація зведених 

оглядів; підготовка зведеного конспекту; складання схем, таблиць; запис власних 

думок; записи окремих слів із їх значення та ін. 

План - така форма запису, коли студент фіксує окремі логічно завершені 

частини статті чи книги, даючи їм своєрідні заголовки. План може бути простим і 

складним, залежно від змісту прочитаного матеріалу та визначеної мети. 

Цитата - дослівний уривок з тексту твору або чиїсь слова, ідо їх наводять 

письмово чи усно для підтвердження міркування. 

Опрацьовуючи літературу, потрібно зробити записи основних думок автора. 

Для цього в. зошиті студент указує прізвище та ініціали автора, назву книги, місце і 

рік видання. У певній послідовності записує міркування про головні проблеми чи 

питання, які розглянуто у творі. На-полях можна робити свої помітки. Такий підхід 

дає змогу продумати прочитане, усвідомити в загальних рисах його суть і зберегти 

матеріал (основу) для відтворення в пам'яті головних проблем книги у 

майбутньому. 

Тези - коротко сформульовані основні положення доповіді, лекції, 

повідомлення тощо. Кожну тезу потрібно сформулювати чітко, стисло, вона має 

передавати основну думку автора. Приклади і доведення не записують. На полях 

читач може робити помітки, записувати свої думки щодо опрацьованого матеріалу. 

Робота з книгою в такий спосіб допомагає синтезувати основні думки й 

положення, сприяє розвитку логічного мислення. 

Студент має вміти складати конспект. 

Власне конспект - це короткий, послідовний, стислий письмовий виклад 

основного змісту книги, статті, лекції, записаний у розповідній формі. У конспекті 

можна записувати тези, виписки, цитати, цифрові матеріали, таблиці, графіки, 

окремі рисунки. Виклад конспективного запису має бути послідовним, логічно 

зв'язаним. Для підтвердження окремих положень необхідно записувати 

найяскравіші приклади. До складання конспектів книг, статей ставлять такі вимоги: 

- записи треба вести в окремому зошиті. Найкраще використовувати для цього 

шкільний зошит, що містить 12 аркушів. Це дає змогу в майбутньому більш зручно 

користуватися раніше зробленими записами, розміщувати і синтезувати їх за 

тематичним принципом. З лівого боку сторінки відводять широке поле (4-5 см). На 
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ньому зручно робити помітки, доповнення, складати плани законспектованого 

матеріалу, висловлювати власні думки; 

- на початку конспекту необхідно записати прізвище та ініціали автора, повну 

назву роботи з підзаголовками, місце і рік видання, кількість сторінок 

(опрацьовуючи великі за обсягом джерела, доцільно починати з окремої сторінки). 

Важливо записати дату написання твору, обставини його написання, якщо такі є. Ці 

відомості можна взяти з передмови чи приміток; 

- писати необхідно розбірливим почерком і обов'язково чорнилом. Треба 

пам'ятати, що конспект ви готуєте не для одноразового використання. Він може 

стати у пригоді впродовж навчання і в подальшій самостійній професійній 

діяльності; 

- цитати й особливо важливі думки (положення, визначення, правила та ін.) 

необхідно позначати в тексті; 

— доцільно виробити свої умовні знаки, щоб підкреслювати в конспекті потрібні 

місця. 

Складання конспекту наукової праці починається з попереднього прочитання 

матеріалу, у якому подано її аналіз, оцінку, що допомагає звернути увагу на головні 

питання і проблеми. Важливо спочатку перечитати всю працю, не роблячи записів, 

щоб мати уявлення про її структуру і загальний зміст, і лише після цього 

конспектувати. Записи варто робити, переказуючи матеріал своїми словами. Ефект 

дає фіксація результатів аналізу й синтезу прочитаного, а не дослівний запис 

незрозумілого чи, в гіршому разі, перефразованих окремих речень, часто не 

пов'язаних між собою. 

У конспекті треба чітко записувати заголовки й підзаголовки, що є в роботі, 

позначаючи їх підкресленням, іншим чорнилом. Сторінки конспекту необхідно 

нумерувати. 

Складання анотацій. Анотація — коротка узагальнювальна характеристика 

книги (чи її частини), статті, рукопису. Для складання анотації необхідно уважно 

перечитати книгу, з'ясувати, кому вона адресована, з якою метою її можна 

використати. Працю потрібно оцінити з погляду її науковості, логічної 

послідовності, актуальності питань чи проблем. 

Рецензія - критична оцінка праці, відгук про неї. У ній висловлюють 

міркування про прочитане загалом і його найважливіші деталі, застосовуючи 

науково обґрунтовані доведення, факти, пояснення. Рецензії здебільшого мають 

характер висновків, узагальнень, оцінки прочитаного. Можна давати оцінку книги 

чи статті загалом або окремих її розділам, частинам, роблячи наприкінці 

узагальнення. 

Складання зведеного конспекту становить систему записів, які містять 

фіксування планів, виписування цитат, окремих тез, висновків, докладне 

конспектування розділів тощо. 

На окремих аркушах паперу або в спеціальному зошиті треба виписувати 

незрозумілі слова з поясненням і тлумаченням їх значення, прислів'я, приказки, 

афоризми, крилаті слова, що також є корисним у діяльності студента. 

У наш час студенти можуть користуватися й Інтернетом. Для цього їм насамперед 

необхідно оволодіти методикою роботи в Інтернеті 

.
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ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 1. ТОВАР ЯК ОСНОВНИЙ ЕЛЕМЕНТ 

МАРКЕТИНГОВОЇ ТОВАРНОЇ ПОЛІТИКИ 

Тема 1. Сутність, зміст і завдання товарної політики підприємства. 

Поняття маркетингової товарної політики. Мета та завдання маркетингової 

товарної політики. Чинники впливу на формування маркетингової товарної 

політики. Основні підходи до розробки маркетингової товарної політики. 

Рекомендована література 

1. Окландер М.А., Кірносова М.В. Маркетингова товарна політика : 

підручник. Київ : Центр учбової літератури, 2020. 246 с. 

2. Вершигора Є. Ю. Маркетингова товарна політика : навч. посіб. для 

студентів ВНЗ. Тернопіль : Астон, 2015. 407 с  

3. Дайновський Ю.А. Прийоми маркетингової товарної політики / 

Дайновський Ю.А. // План маркетингу торговельного підприємства / 

Іванова Л.О., Дайновський Ю.А., Прохоренко К.М. – Львів : Видавництво 

Львівської комерційної академії, 2010. – 116 с. – С. 57-65. 

4. Дима О. О. Маркетингова товарна політика посередницького підприємства 

[Текст] : монографія. Київ : КНЕУ, 2015. 431 с. 

5. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: навч. посібник. Львів: 

Львівський національний університет імені Івана Франка, 2013. 450 с. 

6. Майовець Є., Кузик О. Маркетингові комунікації. Навчальний посібник. 

Львів: Львівський національний університет імені Івана Франка, 2013. 192 

с. 

7. Ілляшенко С.М. Маркетингова товарна політика: Підручник. – Суми ВТД 

«Університетська книга», 2005. – 324 с. 

8. Кардаш В. Я. Маркетингова товарна політика: Навч. посіб. — К.: Вид-во 

КНЕУ, 2003. 

Основні поняття і терміни 

Маркетингова товарна політика 

Товар 

Концепція товару 

Пробний маркетинг 

Розробка товару 

Обслуговування товару 

Елімінування товару 

Товарна марка 

Знак на товари та послуги  

Модифікація 

Товар за задумом  

Товар у реальному виконанні 

Товар з підкріпленням  

Широта  

Насиченість   

Глибина  

Товарна політика 

Товаропостачання  

Принцип плановості  

Принцип безперебійності  

Принцип ритмічності  

Принцип оперативності  

Принцип технологічності  

Принцип економічності 
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Контрольні запитання і завдання 

1. У чому сутність і мета товарної політики?  

2. Місце і роль управління товарною політикою в системі стратегічного 

управління підприємством? 

3. Основні етапи процесу розробки товарної політики підприємства? 

4. У чому полягає суть процесу елімінування? 

5. Основні учасники процесу товаропостачання? 

6. Які основні товарні стратегії може застосувати у своїй діяльності фірма? У 

чому полягає їхня сутність?  

Завдання  

 Провести порівняльну характеристику збутової та маркетингової орієтації 

підприємства. Навести приклади підприємств, які орієнтовані на збут або 

маркетинг. 

Дайте правильну відповідь 

1. Товар – це: 

a) все те, що здатне задовільнити потреби споживачів; 

b) все, що призначене для задоволення певної потреби і пропоноване на  

ринку для продажу; 

c) матеріальні об’єкти, послуги, які характеризуються сукупністю 

властивостей, здатних задовольнити бажання потенційних покупців; 

d) всі твердження вірні. 

2. Маркетингова товарна політика – це: 

a) складова господарської діяльності підприємства; 

b) визначений курс дій, принципи поведінки підприємства на товарному 

ринку; 

c) сукупність засобів впливу на споживача за допомогою товару; 

d) систему дій підприємства для визначення місця товару на ринку, 

задоволення конкретного потенційного споживача товарами, широкої 

можливості їх вибору. 

3. Споживчий маркетинг покликаний… 

a) задовольняти стиль життя, звички, потреби споживачів і впливати на них; 

b) задовольняти стиль життя, звички, потреби споживачів і впливати на них 

через торговельну мережу; 

c) залучати і зберігати тих споживачів у вибраних ринкових сегментах, котрі 

забезпечують стабільний фінансовий стан підприємства в поточний 

моменті в перспективі; 

d) визначати місце товару на ринку, задовольняти конкретного потенційного 

споживача товарами й надавати широку можливість їх вибору. 

4. Торговельний маркетинг спрямований на… 

a) задоволення стилю життя, звичок, потреб споживачів; 

b) задоволення стилю життя, звичок, потреб споживачів і вплив на них через 

торговельну мережу; 
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c) залучення і збереження тих споживачів у вибраних ринкових сегментах, 

котрі забезпечують стабільний фінансовий стан підприємства в поточний 

моменті в перспективі; 

d) визначення місця товару на ринку, задоволення конкретного потенційного 

споживача товарами й надання широкої можливості їх вибору. 

5. Диверсифікація – це: 

a) розповсюдження господарської діяльності на нові сфери; 

b) процес придбання або включення в структуру підприємства нових 

виробництв, які технологічно входять в процес виробництва; 

c) проникнення підприємств в галузі, які не мають прямого виробничого 

зв’язку, або функціональної залежності від основної їх діяльності; 

d) створення альянсів між компаніями, які зацікавлені в інтеграції без 

переходу прав власності. 

6. На етапі впровадження товару на ринок фірма може застосовувати такі  

маркетингові стратегії: 

a) вертикальної інтеграції; 

b) інтенсивного маркетингу; 

c) повної диверсифікації; 

d) пасивного маркетингу. 

7. Стратегія інтенсивного маркетингу передбачає: 

a) низькі ціни на новий товар поєднуються з великими витратами на 

стимулювання збуту; 

b) високі ціни та низький рівень збутових витрат; 

c) високі ціни та великі витрати на стимулювання збуту; 

d) раціональне співвідношення низьких цін на товар і незначних витрат на 

стимулювання збуту. 

8. Однією з умов застосування стратегії інтенсивного маркетингу є: 

a) більша частина потенційних покупців знає про новий товар; 

b) місткість ринку обмежена; 

c) компанія враховує можливість конкуренції й прагне виробити у 

споживачів хороше враження про свій товар; 

d) більшість покупців не зможе заплатити високу ціну за товар. 

9. Стратегія вибіркового проникнення передбачає: 

a) високі ціни та низький рівень збутових витрат; 

b) низькі ціни на новий товар поєднуються з великими витратами на 

стимулювання збуту; 

c) високі ціни та великі витрати на стимулювання збуту; 

d) раціональне співвідношення низьких цін на товар і незначних витрат на 

стимулювання збуту. 

10. До умов застосування стратегії вибіркового проникнення не відноситься: 

a) обмежена місткість ринку; 

b) інформованість більшої частини потенційних покупців про новий товар; 

c) наявність на ринку товарів-конкурентів; 

d) готовність новаторів придбати товар за високу ціну. 
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Тема 2. Товари  та  послуги  в маркетинговій діяльності. 

 Місце товару в маркетинговій діяльності. Головні ринкові характеристики  

товару та методи їх вимірювання. Маркетингове визначення рівнів товару. Види 

товарів і послуг. Класифікація споживчих товарів. Основні класифікаційні 

ознаки товарів і послуг виробничого призначення. Колсалтингові послуги та їх 

класифікація. Номенклатура й асортимент продукції. Товарна  номенклатура  та 

її показники. Товарний асортимент та його оцінювання. 

Рекомендована література 

1. Окландер М.А., Кірносова М.В. Маркетингова товарна політика : 

підручник. Київ : Центр учбової літератури, 2020. 246 с. 

2. Вершигора Є. Ю. Маркетингова товарна політика : навч. посіб. для 

студентів ВНЗ. Тернопіль : Астон, 2015. 407 с  

3. Дайновський Ю.А. Прийоми маркетингової товарної політики / 

Дайновський Ю.А. // План маркетингу торговельного підприємства / 

Іванова Л.О., Дайновський Ю.А., Прохоренко К.М. – Львів : Видавництво 

Львівської комерційної академії, 2010. – 116 с. – С. 57-65. 

4. Дима О. О. Маркетингова товарна політика посередницького підприємства 

[Текст] : монографія. Київ : КНЕУ, 2015. 431 с. 

5. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: навч. посібник. Львів: 

Львівський національний університет імені Івана Франка, 2013. 450 с. 

6. Майовець Є., Кузик О. Маркетингові комунікації. Навчальний посібник. 

Львів: Львівський національний університет імені Івана Франка, 2013. 192 

с. 

7. Ілляшенко С.М. Маркетингова товарна політика: Підручник. – Суми ВТД 

«Університетська книга», 2005. – 324 с. 

8. Кардаш В. Я. Маркетингова товарна політика: Навч. посіб. — К.: Вид-во 

КНЕУ, 2003. 

Основні поняття і терміни 

Товар  

Товарна одиниця 

Товар за задумом  

Товар у реальному виконанні  

Товар з підкріпленням  

Споживчі товари та послуги; 

Товари та послуги виробничого 

призначення. 

Товари повсякденного попиту: 

Товари попереднього вибору: 

Товари особливого попиту.  

Товари пасивного попиту. 

Послуга  

Споживчі послуги 

Виробничі послуги 

Матеріальні послуги  

Нематеріальні послуги 

Товарна номенклатура  

Товарний асортимент 

Властивості асортименту 

Стійкість асортименту 

Асортиментний мінімум  

Раціональність асортименту  

Гармонійність асортименту 

Контрольні запитання і завдання 
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1. Сучасні визначення  товару?  

2. В чому полягає відмінність товару-виробу і товару-послуги? Які їх спільні 

риси? 

3. Послуги та їх визначення? 

4. Методи  визначення характеристик товару? 

5. Головні критерії класифікації споживчих товарів? 

6. Головні критерії класифікації споживчих послуг? 

7. Товари виробничого призначення та їх класифікація?  

8. Різновиди виробничих послуг? 

9. Товарна  номенклатура та її  показники? 

10. Призначення показників асортименту продукції? 

11. Визначення структури, основного, додаткового, обмеженого, 

впорядкованого ассортименту? 

12. Управління товарною номенклатурою. Рівні управління та інструментарій? 

Дайте правильну відповідь 

1. Товар – це: 

a) все те, що задовольняє бажання чи потребу і пропонується ринку для 

привернення уваги, придбання, використання або споживання; 

b) фізичні об’єкти і послуги, місця, організація та ідеї, навіть певні відомчі 

особи; 

c) сукупність властивостей та характеристик, пропонованих споживачу для 

задоволення потреб останнього; 

d) а,б,в. 

2. За поведінкою споживача розрізняють товари: 

a) товари імпульсивної покупки; 

b) престижні товари; 

c) послуги; 

d) а, б. 

3. Миючі засоби відносяться до товарів: 

a) повсякденного попиту; 

b) ретельного вибору; 

c) особливого попиту; 

d) пасивного попиту. 

4. Туристичні послуги відносяться до товарів: 

a) повсякденного попиту; 

b) ретельного вибору; 

c) особливого попиту; 

d) пасивного попиту. 

5. Антикваріат – це товари: 

a) повсякденного попиту; 

b) ретельного вибору; 

c) особливого попиту; 

d) пасивного попиту. 
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6. Охоронні системи відносяться до товарів: 

a) повсякденного попиту; 

b) ретельного вибору; 

c) особливого попиту; 

d) пасивного попиту. 

7. Товари-“локомотиви” – це товари… 

a) які визначають успіх фірми, забезпечують широку клієнтуру і прибуток, 

сприяють успіху; 

b) купівля яких сприяє подальшій покупці низки товарів, забезпечуючи 

затвердження сімейної марки, виробника чи торгового підприємства; 

c) підтримки, або ті, що доповнюють основний товар, які пропонуються з 

метою утримання споживача від звертання до конкурентів; 

d) які залучають покупця низькою ціною, або навпаки, високою ціною, 

унікальністю, іміджем, престижем. 

8. Товарами-“лідерами” називають товари… 

a) купівля яких сприяє подальшій покупці низки товарів, забезпечуючи 

затвердження сімейної марки, виробника чи торгового підприємства; 

b) які визначають успіх фірми, забезпечують широку клієнтуру і прибуток, 

сприяють успіху; 

c) підтримки, або ті, що доповнюють основний товар, які пропонуються з 

метою утримання споживача від звертання до конкурентів; 

d) які залучають покупця низькою ціною, або навпаки, високою ціною, 

унікальністю, іміджем, престижем. 

9. Тактичні товари – це товари… 

a) які залучають покупця низькою ціною, або навпаки, високою ціною, 

унікальністю, іміджем, престижем; 

b) купівля яких сприяє подальшій покупці низки товарів, забезпечуючи 

затвердження сімейної марки, виробника чи торгового підприємства; 

c) підтримки, або ті, що доповнюють основний товар, які пропонуються з 

метою утримання споживача від звертання до конкурентів; 

d) які визначають успіх фірми, забезпечують широку клієнтуру і прибуток, 

сприяють успіху. 

10. Товар в маркетингу розглядається на ____ рівнях: 

a) двох; 

b) трьох; 

c) чотирьох; 

d) жодна з відповідей невірна. 
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Тема 3. Ціна в системі ринкових характеристик товару. 

Значення ціни в системі ринкових характеристик товару. Попит, 

пропонування та правила їх взаємодії. Показник еластичності  попиту за ціною. 

Товари низькоеластичного та високоеластичного попиту.  Політика ціноу-

творення залежно від властивостей товару. Методи ціноутворення й розрахунків 

базових цін. Види франко цін. 

 

Рекомендована література 

1. Окландер М.А., Кірносова М.В. Маркетингова товарна політика : 

підручник. Київ : Центр учбової літератури, 2020. 246 с. 

2. Вершигора Є. Ю. Маркетингова товарна політика : навч. посіб. для 

студентів ВНЗ. Тернопіль : Астон, 2015. 407 с  

3. Дайновський Ю.А. Прийоми маркетингової товарної політики / 

Дайновський Ю.А. // План маркетингу торговельного підприємства / 

Іванова Л.О., Дайновський Ю.А., Прохоренко К.М. – Львів : Видавництво 

Львівської комерційної академії, 2010. – 116 с. – С. 57-65. 

4. Дима О. О. Маркетингова товарна політика посередницького підприємства 

[Текст] : монографія. Київ : КНЕУ, 2015. 431 с. 

5. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: навч. посібник. Львів: 

Львівський національний університет імені Івана Франка, 2013. 450 с. 

6. Майовець Є., Кузик О. Маркетингові комунікації. Навчальний посібник. 

Львів: Львівський національний університет імені Івана Франка, 2013. 192 

с. 

7. Корінєв В.Л. Цінова політика підприємства: Монографія. – К.: КНЕУ, 

2001. – 257 с. 

Основні поняття і терміни 

Ціна  

Калькуляція планової собівартості 

Постійні витрати 

Змінні витрати 

Сукупні витрати 

Еластичність попиту 

Беззбитковий обсяг виробництва 

Стратегія справедливих цін 

Стратегія регулярно низьких цін 

Стратегія екстремальних цін 

Встановлення цін в рамках 

товарного ассортименту 

Встановлення цін на товари, що 

доповнюють основний 

Встановлення цін на обов’язкові 

додатки  

Встановлення цін на побічні продукти 

виробництва 

Встановлення цін на комплекти 

Ціноутворення зі знижками і заліками 

Диференційоване ціноутворення 

Ціноутворення з врахуванням 

особливостей споживача 

Ціноутворення для стимулювання збуту 

Ціноутворення за географічним 

принципом 

Ціноутворення на міжнародному рівні 

Знижка  

Надбавка  

Контрольні запитання і завдання 
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1. Ціна як акумулюючи характеристика товару. Що повинна враховувати 

ціна? 

2. Поняття цінової еластичності попиту. Методи її визначення? 

3. Коефіцієнт перехресної еластичності попиту. Приклади його застосування? 

4. Порівняльна характеристика основних методів ціноутворення? 

5. Наведіть приклади та охарактеризуйте підстави встановлення надбавок на 

ціну для конкретних товарів? 

6. Наведіть приклади та охарактеризуйте підстави встановлення знижок на 

ціну для конкретних товарів? 

7. Яким чином і за якими формальними показниками можна вибрати кращий 

з товарів аналогів? 

8. Які підрозділи підприємства встановлюють ціну на свою продукцію? 

Завдання 

Ціна споживання матеріальних товарів (насамперед інвестиційних, а 

також у значній частині – і товарів індивідуального користування) складається з 

витрат по наступних основних статтях: 

- ціна покупки; 

- транспортування; 

- монтаж, налагодження, підключення до інфраструктури; 

- енергоспоживання; 

- навчання персоналу; 

- оплата його праці; 

- технічне обслуговування; 

- ремонт і забезпечення запасними частинами; 

- страхові внески; 

- податки й ін. 

Ціна споживання – найважливіший параметр конкурентоздатності будь-

якого виробу. Вона розраховується з врахуванням усього терміну його 

потенційної експлуатації і саме тому розрізняється в залежності від суб’єктів, що 

споживають той або інший продукт. 

Визначити: 

1. З чого складається ціна споживання: а) побутового холодильника: б) 

магістрального пасажирського літака; в) послуг у сфері вищої школи? 

2. Якими факторами визначається різна питома вага ціни покупки в ціні 

споживання різних транспортних засобів: трактора, вантажівки, літака і де він 

вище? 

3. Для яких категорій товарів і послуг, а також для яких груп споживачів 

подібні пропорції і виявлені фактори малозначимі? 

Дайте правильну відповідь 
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1. До зовнішніх чинників ціноутворення відносять: 

a) маркетингові цілі; 

b) маркетингову стратегію; 

c) особливості організаційної структури компанії; 

d) правильна відповідь не наведена. 

2. Ринок, на якому жоден покупець чи продавець істотно не впливає на 

ціну – це: 

a) ринок досконалої конкуренції; 

b) ринок монополістичної конкуренції; 

c) олігополістичний ринок; 

d) правильна відповідь не наведена. 

3. Чутливість величини попиту до зміни ціни називається: 

a) ефектом доходу; 

b) ефектом заміщення; 

c) еластичністю попиту; 

d) рівновагою. 

4. Еластичність попиту залежить від: 

a) якості товару; 

b) ціни товару; 

c) витрат виробництва; 

d) періоду часу. 

5. Причинами популярності методу „середні витрати плюс прибуток” є: 

a) те, що він мінімізує цінову конкуренцію; 

b) те, що він мінімізує нецінову конкуренцію; 

c) те, що він полегшує оцінку попиту; 

d) всі відповіді вірні. 

6. Беззбитковий обсяг продажу – це: 

a) обсяг продажу, який забезпечує фірмі виторг, рівновеликий величині 

загальних витрат; 

b) обсяг продажу, який забезпечує фірмі виживання в довгостроковому 

періоді; 

c) обсяг продажу, який забезпечує фірмі перевагу в конкурентній боротьбі; 

d) всі відповіді вірні. 

7. До стратегій ціноутворення в рамках товарної номенклатури 

належать: 

a) диференційоване ціноутворення; 

b) ціноутворення для стимулювання збуту 

c) ціноутворення на комплекти; 

d) всі відповіді вірні. 

8. До стратегій коректування цін належать: 

a) ціноутворення на комплекти; 

b) ціноутворення в межах товарного асортименту; 

c) ціноутворення з врахуванням особливостей споживача; 

d) всі відповіді вірні. 

9. Знижки бувають таких видів: 

a) функціональні; 
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b) галузеві; 

c) інструментальні; 

d) правильна відповідь не наведена. 

10. Зниження ціни на новий товар за умови здачі старого – це: 

a) гуртові знижки; 

b) сезонні знижки; 

c) товарообмінні заліки; 

d) заліки. 

 

Тема 4. Якість продукції та методи її оцінювання. 

 Розгорнуте визначення якості товару. Клас(гатунок) товару. Якість послуг 

та обслуговування. Показники якості продукції. Оцінювання якості  продукції. 

Ринкове розуміння якісної та високоякісної продукції. Призначення і зміст 

міжнародних стандартів серії ІСО 9000. Управління  якістю  продукції. 

Рекомендована література 
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7. Майовець Є., Кузик О. Маркетингові комунікації. Навчальний посібник. 

Львів: Львівський національний університет імені Івана Франка, 2013. 192 
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8. Кузик О.В. Стратегічний маркетинг: теорія та методологія: навч. посіб. 

Львів: ЛНУ, 2015. 240 с. 

9. Ілляшенко С.М. Маркетингова товарна політика: Підручник. – Суми ВТД 

«Університетська книга», 2005. – 324 с. 

10. Кардаш В. Я. Маркетингова товарна політика: Підручник. – К.: КНЕУ, 

2001. – 239 с. 
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Основні поняття і терміни 

Ідентифікація 

Інвайронменталізм 

Клас (гатунок) 

Споживча властивість товару 

Управління  якістю  

Якість 

Якості  показник  

Показники  призначення  

Показники  надійності  

Ергономічні  показники  

Естетичні  показники  

Поліпшення  якості  

Дефект  

Індекс дефектності 

«Петля якості» 

Система якості 

Стандартизацією 

Стандарти і технічні умови 

Поліпшення  якості  

Дефект  

Індекс дефектності 

«Петля якості» 

Система якості 

Стандартизацією 

Стандарти і технічні умови 

 

 

Контрольні запитання і завдання 

1. Визначення  якості, гатунку, класу  продукції? 

2. Категорії  якості  обслуговування? 

3. Визначення рівня якості  продукції? 

4. Показники  якості продукції? 

5. Показники  якості  виготовлення  продукції?   

6. Джерела  інформації  щодо  вимог  до  показників  якості  продукції? 

7. Поняття  якісного  та  високоякісного  товару  з  позицій  споживача? 

8. Призначення  Міжнародних  стандартів  серії ІСО 9000? 

9. Головні  напрямки  загальної  політики підприємства  щодо  якості  

продукції? 

10. Вимоги системи управління якістю до  функції  маркетингу? 

11. Вимоги  «Систем якості» до  матеріально-технічного  постачання? 

 

Завдання  

З використанням даних таблиці розрахуйте індекс дефектності товару у 

вибірці із 30 виробів. Кількість різновидів дефектів – 7, максимально допустима 

середня вартість усунення одного дефекту – 0,75 грн. 
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Таблиця 1 

Вихідні дані для обчислення індексу дефектності колісних дисків 

Назва дефекту Вартість усунення, грн. Кількість дефектів 

А 0,61 3 

Б 0,49 2 

В 0,73 6 

Г 0,94 1 

Д 0,64 5 

Е 0,82 8 

Є 0,67 6 

Дайте правильну відповідь 

1. Залежно від ступеня задоволення потреб споживачів існує ___ рівня 

якості: 

a) два; 

b) три; 

c) чотири; 

d) жодна з відповідей не вірна. 

2. Яке із зазначених визначень не відповідає рівням якості товару: 

a) відповідність стандарту; 

b) відповідність використанню; 

c) відповідність товарам-конкурентам; 

d) відповідність прихованим потребам ринку. 

3. Якщо якість оцінюється як відповідність вимогам документів на 

виготовлення продукції, то даний рівень якості  має назву: 

a) відповідність фактичним потребам ринку; 

b) відповідність прихованим потребам ринку; 

c) відповідність стандарту; 

d) відповідність використанню. 

4. Якщо перевага товару створюється за рахунок додаткових споживчих 

властивостей, які мали прихований характер, то рівень якості має назву: 

a) відповідність фактичним потребам ринку; 

b) відповідність прихованим потребам ринку; 

c) відповідність стандарту; 

d) відповідність використанню. 

5. За умови, що товар повинен задовольняти не тільки вимоги стандартів, 

але й користуватися попитом на ринку, то даний рівень якості 

називається: 

a) відповідність фактичним потребам ринку; 

b) відповідність прихованим потребам ринку; 

c) відповідність стандарту; 

d) відповідність використанню. 

6. Рівень якості – це… 

a) наявна сукупність характеристик товару здатних задовольнити потреби 

споживача; 
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b) одна з маркетингових змінних, якою може оперувати виробник товару; 

c) відносна характеристика якості товару, що є результатом порівняння його 

показників із відповідними значеннями базових показників; 

d) всі відповіді вірні. 

7. До параметрів, які визначають показники якості не належать: 

a) надійність товару; 

b) ергономічні властивості; 

c) гігієнні властивості; 

d) ринкова новизна товару. 

8. Ергономічні властивості товару – це… 

a) можливість економії під час користування товаром; 

b) зручність і комфорт в експлуатації товару; 

c) ринкова новизна товару; 

d) вплив товару на зовнішнє середовище та організм людини. 

9.  Естетичні властивості товару не включають: 

a) форму товару; 

b) моду і стиль; 

c) зручність і комфорт в експлуатації товару; 

d) оригінальність. 

10.   До факторів, які стимулюють якість товару належать: 

a) якість сировини, матеріалів, комплектуючих виробів; 

b) якість технологічних процесів виготовлення товару; 

c) матеріальна зацікавленість робітників; 

умови транспортування. 
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Тема 5. Конкурентоспроможність товару та її показники. 

Системний зв’язок технічного рівня якості  виготовлення й ефективного 

використання продукції. Рейтинг товару та методи його обчислення. Визначення 

конкурентоспроможності товару. Показники конкурентоспроможності товару. 

Нормативні та технічні параметри, ціна споживання товару. Методи розрахунку 

інтегрального показника конкурентоспроможності. Міжнародні критерії оцінки 

конкурентоспроможності товару, фірми, держави. Імідж товару і чинники, що 

його визначають. Зміст діяльності «паблік рілейшнз». Значення сертифікації для  

створення сприятливого іміджу  продукції. 

Рекомендована література 
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2. Вершигора Є. Ю. Маркетингова товарна політика : навч. посіб. для 
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Дайновський Ю.А. // План маркетингу торговельного підприємства / 
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Основні поняття і терміни 

Імідж 

Конкурентоспроможність 

Рейтинг 

Показники споживчих якостей товару  

Показники передпродажного 

обслуговування 

Післяпродажного обслуговування  

Показники іміджу товару  

Вартісні показники придбання  

Вартісні показники споживання та 

утилізації 

Нормативні параметри 

Показники призначення  

Показники надійності  

Ергономічні показники  
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Контрольні запитання і завдання 

1. Яка основна ідея оцінки якості та конкурентоспроможності продукції?  

2. Рейтинг товару і методика його визначення? 

3. Нормативні, технічні та економічні параметри конкурентоспроможності 

товару? 

4. Методика оцінки конкурентоспроможності товару за  нормативними  

параметрами? 

5. Визначення значущості техічних і економічних параметрів 

конкурентоспроможності продукії? 

6. Визначення групового показника конкурентоспроможності за технічними та 

економічними параметрами? 

7. Інтегральний показник конкурентоспроможності товару? 

8. Нецінові чинники конкурентоспроможності? 

9. Міжнародні критерії оцінки конкурентоспроможності товару, підприємства, 

країни? 

10. Імідж товару та його визначальні чинники? 

11. “Паблік рілейшнз” її призначення та заходи? 

12. Значення сертифікації для формування та посилення іміджу товару? 

Завдання 1 

З використанням даних таблиці 1 визначити рейтинг кавомолок стосовно 

базового зразка.   

Таблиця 1 

Технічні параметри кавомолок.  

Показник якості Порівняльна 

модель А 

Базова 

модель, 

pib 

Порівняльн

а модель Б 

Порівняльн

а модель В 

Номінальний вміст зерен кави 

(Грам) 

50 30 35 40 

Час розмелювання (Секунда) 50 30 30 40 

Номінальна потужність, що 

споживається (Ват) 

150 130 140 130 

Здатність до розмелювання 

(Відсоток) 

95 90 90 80 

Маса (Кілограм) 1,0 0.8 0,7 0.8 

 

Завдання 2 

В таблиці 1 наведені показники якості для визначення 

конкурентоспроможності телевізора за технічними параметрами. Для 

встановлення ваги кожного з них створена  експертна комісія із п’яти фахівців. 

Оцінка здійснюється за десятибальною шкалою. Запрошуємо Вас прийняти 

участь в роботі комісії з метою визначення нормованих коефіціентів значущості 

кожного показника. Дати письмовий висновок щодо змотивованості Вашого 

вибору найбільшого та найменшого показника вагомості.  
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Таблиця. 1. 

Результати оцінювання значущості показників якості велосипеду 

 

ПОКАЗНИКИ ЯКОСТІ 

ОЦІНКИ ЕКСПЕРТІВ В БАЛАХ 

Перший Другий Третій Четвертий П’ятий 

Використана потужність, Вт 6 7 5 5 6 

Кількість функцій, шт. 7 7 6 8 6 

Вага, кг 8 7 6 9 6 

Діагональ, см 4 2 5 4 3 

Естетичність  8 9 9 9 7 

Строк гарантії, років 7 7 6 5 7 

Дайте правильну відповідь 

1. Конкурентоспроможність товару – це: 

a) вирішальний чинник комерційного успіху підприємства в умовах 

конкуренції, який визначає можливість конкурувати на певному товарному 

ринку; 

b) сукупність характеристик, що вирізняють його від товарів-аналогів за 

ступенем задоволення конкретних потреб індивідуального споживача, а 

також за рівнем витрат на його купівлю та подальше використання; 

c) наявність в товару особливої характеристики, яка створює конкурентну 

перевагу серед товарів-конкурентів й дає можливість конкурувати на 

ринку в певний період часу; 

d) всі відповіді вірні. 

2. Складовими конкурентоспроможності товарів є: 

a) показники якості, цінові показники й ринкові показники; 

b) наявність постійних покупців, лідерство серед конкурентів за якістю; 

c) відмінні функціональні властивості товару, доступна ціна й відсутність 

товарів-замінників; 

d) висока споживча цінність товару, велика ринкова частка. 

3. Параметри призначення характеризують: 

a) товар щодо його відповідності властивостям людського організму у процесі 

виконання ним трудових операцій та взаємодії з цим товаром; 

b) технічні властивості товару, що визначають основні сфери його 

застосування та функції, які він має виконувати; 

c) інформаційну виразність товару, раціональність форми, цілісність 

композиції, досконалість виробничого виконання продукції; 

d) відповідність товару стандартам і нормам законодавства, що регламентує 

рівень деяких параметрів товару, і встановлюють обов’язкові межі, нижче 

яких ці параметри не можуть перебувати. 

4. Ергономічні параметри характеризують: 

a) технічні властивості товару, що визначають основні сфери його 

застосування та функції, які він має виконувати; 

b) товар щодо його відповідності властивостям людського організму у процесі 

виконання ним трудових операцій та взаємодії з цим товаром; 
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c) інформаційну виразність товару, раціональність форми, цілісність 

композиції, досконалість виробничого виконання продукції; 

d) відповідність товару стандартам і нормам законодавства, що регламентує 

рівень деяких параметрів товару, і встановлюють обов’язкові межі, нижче 

яких ці параметри не можуть перебувати. 

5. Естетичні параметри характеризують: 

a) інформаційну виразність товару, раціональність форми, цілісність 

композиції, досконалість виробничого виконання продукції; 

b) технічні властивості товару, що визначають основні сфери його 

застосування та функції, які він має виконувати; 

c) відповідність товару стандартам і нормам законодавства, що регламентує 

рівень деяких параметрів товару, і встановлюють обов’язкові межі, нижче 

яких ці параметри не можуть перебувати; 

d) товар щодо його відповідності властивостям людського організму у процесі 

виконання ним трудових операцій та взаємодії з цим товаром. 

6. Нормативні параметри характеризують: 

a) інформаційну виразність товару, раціональність форми, цілісність 

композиції, досконалість виробничого виконання продукції; 

b) відповідність товару стандартам і нормам законодавства, що регламентує 

рівень деяких параметрів товару, і встановлюють обов’язкові межі, нижче 

яких ці параметри не можуть перебувати; 

c) технічні властивості товару, що визначають основні сфери його 

застосування та функції, які він має виконувати; 

d) товар щодо його відповідності властивостям людського організму у процесі 

виконання ним трудових операцій та взаємодії з цим товаром. 

7. Для кількісної оцінки конкурентоспроможності товарів не 

використовують: 

a) одиничний показник; 

b) комплексний показник; 

c) диференційований показник; 

d) інтегральний показник. 

8. Одиничний показник конкурентоспроможності визначається: 

a) одноразовим вимірюванням конкретного параметра товару; 

b) оцінкою сукупності одиничних показників; 

c) оцінкою сукупності комплексних показників; 

d) відповіді а, б. 

9.  Комплексний показник конкурентоспроможності визначається: 

a) одноразовим вимірюванням конкретного параметра товару; 

b) оцінкою сукупності одиничних показників; 

c) оцінкою сукупності комплексних показників; 

d) відповіді а, б. 

10.  Інтегральний показник конкурентоспроможності визначається: 

a) одноразовим вимірюванням конкретного параметра товару; 

b) оцінкою сукупності комплексних показників; 

c) оцінкою сукупності одиничних показників; 

d) відповіді а, б. 
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Тема 6. Ринок товарів і послуг. 

Сучасна ринкова економіка, її складові та механізм функціонування. 

Класифікаційні ознаки й різновиди ринку товарів та послуг. Інфраструктура 

товарного  ринку. Особливості сучасного ринку товарів і послуг промислово 

розвинутих країн. Потреби, попит і  пропонування на  ринку товарів і послуг. 

Класифікація потреб і чинників, що їх формують. Система цінностей людини. 

Спонукальні імпульси попиту та пропонування товарів і послуг. 
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Основні поняття і терміни 

Інфраструктура ринку товарів 

Організаційно-технічна 

інфраструктура товарного ринку 

Фінансово-кредитна інфраструктура 

товарного ринку 

Науково-дослідна інфраструктура 

товарного ринку 

Цінова конкуренція 

Нецінова конкуренція 

Споживач 

Споживча поведінка 

Нужда 

Потреба  

Ринок 

Послуга 

Цінності 

Контрольні запитання і завдання 

1. Поняття товарного ринку. Класифікація ринків? 

2. Основні ринкові механізми. Методи регулювання ринку? 

3. Визначення та склад інфраструктури ринку товарів та послуг?  

4. Класифікаційні ознаки ринків товарів та послуг?  
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5. Основні складові механізму функціонування ринку?  

6. Характерні  особливості сучасного  ринку  товарів та  послуг? 

7. Головні тенденції змін форм підприємницької діяльності сучасного ринку? 

8. Потреби та цінності людини, їх класифікація? 

9. Чинники товарного попиту та пропозиції? 

Дайте правильну відповідь 

1. Стратегія широкого проникнення передбачає: 

a) раціональне співвідношення низьких цін на товар і незначних витрат на 

стимулювання збуту; 

b) високі ціни та великі витрати на стимулювання збуту; 

c) високі ціни та низький рівень збутових витрат; 

d) низькі ціни на новий товар поєднуються з великими витратами на 

стимулювання збуту. 

2. Стратегія пасивного маркетингу поєднує: 

a) низькі ціни на новий товар поєднуються з великими витратами на 

стимулювання збуту; 

b) високі ціни та великі витрати на стимулювання збуту; 

c) високі ціни та низький рівень збутових витрат; 

d) раціональне співвідношення низьких цін на товар і незначних витрат на 

стимулювання збуту. 

3. Дослідницька функція маркетингу в торгівлі включає: 

a) пошук додаткових товарних ресурсів; 

b) встановлення комерційних зв’язків; 

c) вивчення мотивації купівлі і поведінки покупців на ринку; 

d) визначення потреб покупців. 

4. Однією з функцій маркетингу в торгівлі є управління асортиментом та 

конкурентоспроможністю товарів і послуг, яка передбачає: 

a) вивчення кон’юнктури ринку; 

b) дослідження конкурентоспроможності товарів різних виробників; 

c) визначення потреб покупців; 

d) надання додаткових послуг. 

5. Залежно від періоду, на який розробляється програма товарної політики 

торговельного підприємства, вона  може бути: 

a) термінова; 

b) довгострокова; 

c) оперативна; 

d) поточна. 

6. Програма управління збутом та розподілом товарів включає: 

a) формування замовлення для виробників; 

b) планування асортиментної концепції; 

c) планування і здійснення основних і додаткових послуг; 

d) закупка товарів. 

7. В матриці І.Ансоффа відсутня стратегія: 

a) повної диверсифікації; 

b) модернізації споживачів; 
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c) стабілізації позицій; 

d) диверсифікації за товарами. 

8. В матриці І.Ансоффа використані дві групи показників: 

a) життєвий цикл товару і обсяги збуту фірми; 

b) товари і ринки; 

c) товари і ринкова частка фірми; 

d) ринкова частка фірми та відносна частка товару в обсязі збуту фірми. 

9. Фірма “ОРТЕК”, що здійснює виробництво і реалізацію велосипедів, 

вирішила доповнити асортимент новими виробами: візками для 

велосипедів. Це: 

a) горизонтальна диверсифікація; 

b) конгломерантна диверсифікація; 

c) концентрична диверсифікація; 

d) повна диверсифікація. 

10. Чернівецька фірма “Буковинка” освоїла виробництво нових 

кондитерських виробів і почала продавати їх у м. Херсоні. Яку стратегію 

застосувало підприємство: 

a) повної диверсифікації; 

b) модернізації споживачів; 

c) стабілізації позицій; 

d) диверсифікації за товарами. 
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Тема 7. Формування попиту на ринку окремого товару. 

Мікроекономічні теорії поведінки споживачів. Терія граничної корисності. 

Загальна і гранична корисність. Умови задоволення потреб споживача. 

Теоретико-методологічні основи формування ринкового попиту. Засоби 

формування ринкового попиту. Підходи до оптимізації витрат на формування 

споживчого попиту. Урахування внутрішніх і зовнішніх факторів мотивації при 

формуванні споживчого попиту. 
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Основні поняття і терміни 

Попит  
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Пропаганда 

Особистий продаж 

Стимулювання збуту 

Корисність 

Загальна корисність 

Гранична корисність 

Гранична  норма  заміщення  

Раціональність 
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Контрольні запитання і завдання 

1. Сутність формування і стимулювання споживчого попиту як одного з 

головних завдань маркетингу? 

2. Розкрити зміст моделі поведінки споживачів на ринку? 

3. Основні мотиви поведінки суб'єктів ринку, проблеми їх узгодження в процесі 

формування ринкового попиту? 

4. Схема взаємодії суб'єктів ринку. Її застосування в практиці формування 

товарної політики підприємства? 

5. Методичні підходи до оцінки ступеня відповідальності товару інтересам 

суб'єктів ринку. Визначення на цих засадах шансів товару на ринковий успіх? 

6. Виконати порівняльний аналіз основних засобів формування споживчого 

попиту. Навести приклади їх застосування на практиці? 

7. Суть методичних підходів до оптимізації витрат на формування споживчого 

попиту? 

8. Охарактеризувати внутрішні фактори мотивації, які враховуються при 

формуванні споживчого попиту? 

9. Охарактеризувати зовнішні фактори мотивації, які враховуються при 

формуванні споживчого попиту? 

10. Цінові методи формування споживчого попиту, їх сутність і зміст? 

Завдання 1 

Ріст конкуренції в рекламному бізнесі змушує виробників реклами 

використовувати усе більш неординарні способи залучення рекламодавців. 

Наведемо деякі з цих прийомів. 

I. Газета, яка публікує рекламні оголошення, створює видимість 

збільшення кількості рекламних оголошень. 

Для цього вона безкоштовно публікує рекламу фірм-конкурентів, яких 

вона хотіла б до себе залучити. 

Рекламодавець, підрахувавши в газеті кількість рекламних оголошень 

своїх конкурентів, помістить у неї і свою рекламу. 

II. Інша газета в рекламній діяльності орієнтується на спосіб видимого 

збільшення тарифу. 

У газеті публікуються досить високі тарифи, у той же час кілька «добре 

знайомих» газет і рекламних агентств приторговують рекламною площею цієї 

газети зі значними знижками. У цій ситуації газета може одержати подвійний 

виграш. 

Одні рекламодавці, орієнтуючись на високий тариф, роблять висновок 

про високу ефективність рекламної діяльності газети. Інші, звертаючись в 

рекламні агентства, вважають, що їм удалося досить дешево розмістити 

рекламу. 
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1. Проаналізуйте обидва варіанти залучення коштів рекламодавців у 

газети. 

2. Запропонуєте свої прийоми діяльності виробників реклами в умовах 

високої конкуренції на ринку рекламних послуг. 

Завдання 2 

У рекламне агентство звернувся замовник, який сповістив, що в нього є 

для продажу великі партії таких товарів: 

- лижі прогулянкові; 

- мармелад у дрібній розфасовці; 

- набори кольорових фломастерів. 

На питання співробітника агентства, яким споживачам рекламодавець 

збирається продавати свої товари і які носії реклами використовувати, 

замовник запропонував, щоб агентство саме розробило відповідні пропозиції. 

Уявіть, що ви співробітник рекламного агентства і вам запропоновано 

зайнятися рекламною кампанією одного з указаних вище видів товару. 

Виберіть любий з них. 

1. За якими критеріями і які категорії, цільові групи потенційних 

споживачів – адресатів реклами ви пропонуєте виділити для реклами 

обраного вами товару? 

2. Які носії реклами ви вважаєте за доцільне задіяти (у тому числі як 

основні і як допоміжні) і рекомендувати замовникові для розміщення 

реклами? 

3. У яких місцях, на якій території ви плануєте розміщати цю рекламу? 

Дайте правильну відповідь 

1. Монополія – це: 

a) коли кілька самостійних великих фірм монополізують виробництво та 

збут певного товару або виду товару; 

b) угода, союз, об’єднання невеликої кількості великих підприємств, що 

зосередили у своїх руках виробництво і збут значної частини продукції в 

одній або кількох галузях економіки; 

c) монопольне становище одного покупця, який має змогу контролювати 

закупівельну ціну певного товару; 

d) коли конкретна фірма або об’єднання є єдиним виробником певних 

товарів, у яких немає товарів-замінників. 

2. Згідно чинного законодавства України монопольним вважається 

становще на фірми ринку, якщо вона займає: 

a. 30% ринку; 

b. 35% ринку; 

c. 50% ринку; 

d. 51% ринку. 

3. Картелі – це: 
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a) об’єднання самостійних у виробничо-господарському та комерційному 

відношенні підприємств однієї галузі виробництва з метою монопольного 

панування на ринку й отримання максимального прибутку; 

b) одна з форм монополістичних об’єднань, яка характеризується тим, що 

розподіл замовлень, закупівля сировини та реалізація виробленої її 

учасниками продукції здійснюється через єдину збутову контору; 

c) форма монополістичного об’єднання, у межах якого учасники втрачають 

виробничу, комерційну, а найчастіше і юридичну самостійність; 

d) це монополістичні об’єднання, які утворюються поєднанням прибуткових 

багатопрофільних підприємств, що не мали виробничої та технічної 

спільності. 

4. Синдикати – це… 

a) об’єднання самостійних у виробничо-господарському та комерційному 

відношенні підприємств однієї галузі виробництва з метою монопольного 

панування на ринку й отримання максимального прибутку; 

b) одна з форм монополістичних об’єднань, яка характеризується тим, що 

розподіл замовлень, закупівля сировини та реалізація виробленої її 

учасниками продукції здійснюється через єдину збутову контору; 

c) форма монополістичного об’єднання, у межах якого учасники втрачають 

виробничу, комерційну, а найчастіше і юридичну самостійність; 

d) це монополістичні об’єднання, які утворюються поєднанням прибуткових 

багатопрофільних підприємств, що не мали виробничої та технічної 

спільності. 

5. Трести – це: 

a) об’єднання самостійних у виробничо-господарському та комерційному 

відношенні підприємств однієї галузі виробництва з метою монопольного 

панування на ринку й отримання максимального прибутку; 

b) одна з форм монополістичних об’єднань, яка характеризується тим, що 

розподіл замовлень, закупівля сировини та реалізація виробленої її 

учасниками продукції здійснюється через єдину збутову контору; 

c) форма монополістичного об’єднання, у межах якого учасники втрачають 

виробничу, комерційну, а найчастіше і юридичну самостійність; 

d) це монополістичні об’єднання, які утворюються поєднанням прибуткових 

багатопрофільних підприємств, що не мали виробничої та технічної 

спільності. 

6. Концерни – це… 

a) об’єднання самостійних у виробничо-господарському та комерційному 

відношенні підприємств однієї галузі виробництва з метою монопольного 

панування на ринку й отримання максимального прибутку; 

b) одна з форм монополістичних об’єднань, яка характеризується тим, що 

розподіл замовлень, закупівля сировини та реалізація виробленої її 

учасниками продукції здійснюється через єдину збутову контору; 

c) поєднання десятків й навіть сотень багатопрофільних синдикатів, трестів, 

підприємств різних галузей прмисловості, транспорту, торгівлі та 

банківської сфери, які мають обмежену самостійність, єдину власність і 

функціонують під загальним фінансовим контролем головної фірми; 
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d) це монополістичні об’єднання, які утворюються поєднанням прибуткових 

багатопрофільних підприємств, що не мали виробничої та технічної 

спільності. 

7. Конгломерат – це: 

a) об’єднання самостійних у виробничо-господарському та комерційному 

відношенні підприємств однієї галузі виробництва з метою монопольного 

панування на ринку й отримання максимального прибутку; 

b) одна з форм монополістичних об’єднань, яка характеризується тим, що 

розподіл замовлень, закупівля сировини та реалізація виробленої її 

учасниками продукції здійснюється через єдину збутову контору; 

c) форма монополістичного об’єднання, у межах якого учасники втрачають 

виробничу, комерційну, а найчастіше і юридичну самостійність; 

d) це монополістичні об’єднання, які утворюються поглинанням 

прибуткових багатопрофільних підприємств, що не мали виробничої та 

технічної спільності. 

8. Ринок з нормальною ринковою конкуренцією вважається безпечним, 

коли дві фірми не займають більш як: 

a) 44% ринку; 

b) 63% ринку; 

c) 54% ринку; 

d) 35% ринку. 

9. Ринок з нормальною ринковою конкуренцією вважається безпечним, 

коли три фірми не займають більш як: 

a) 35% ринку; 

b) 44% ринку; 

c) 54% ринку; 

d) 63% ринку. 

10. Ринок з нормальною ринковою конкуренцією вважається безпечним, 

коли чотири фірми не займають більш як: 

a) 35% ринку; 

b) 44% ринку; 

c) 54% ринку; 

d) 63% ринку. 
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ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 2. МАРКЕТИНГОВА ДІЯЛЬНІСТЬ 

ПІДПРИЄМСТВА 

Тема 8. Маркетингові дослідження товарного ринку 

Суть і зміст маркетингових досліджень. Етапи маркетингових досліджень. 

Методи збирання первинної інформації. Маркетингові дослідження конкуренції 

та конкурентів. Визначення місткості ринку та його кон'юнктури. Прогнозування 

продажу. Ідентифікація маркетингових сегментів та вибір цільових ринків. 

Розрахунок бюджету маркетингових досліджень. Інтерпретація результатів 

маркетингових досліджень та складання звіту. 

 

Рекомендована література 

1. Окландер М.А., Кірносова М.В. Маркетингова товарна політика : 

підручник. Київ : Центр учбової літератури, 2020. 246 с. 

2. Вершигора Є. Ю. Маркетингова товарна політика : навч. посіб. для 

студентів ВНЗ. Тернопіль : Астон, 2015. 407 с  

3. Дайновський Ю.А. Прийоми маркетингової товарної політики / 

Дайновський Ю.А. // План маркетингу торговельного підприємства / 

Іванова Л.О., Дайновський Ю.А., Прохоренко К.М. – Львів : Видавництво 

Львівської комерційної академії, 2010. – 116 с. – С. 57-65. 

4. Дима О. О. Маркетингова товарна політика посередницького підприємства 

[Текст] : монографія. Київ : КНЕУ, 2015. 431 с. 

5. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: навч. посібник. Львів: 

Львівський національний університет імені Івана Франка, 2013. 450 с. 

6. Войчак А.В., Федорченко А.В. Маркетингові дослідження: Підручник. – 

К.: КНЕУ, 2007. – 408 c 

7. Кардаш В. Я. Маркетингова товарна політика: Навч. посіб. — К.: Вид-во 

КНЕУ, 2003. 

8. Скибінський С.В. Поведінка споживачів: Навч. посібник. – Л.: 

Видавництво Львівської комерційної академії, 2008. – 268 c. 

9. Старостіна А.О., Длігач А.О., Кравченко В.А. Промисловий маркетинг: 

Теорія, світовий досвід, українська практика: Підручник. – К. : Знання, 

2005. – 764 с. 

Основні поняття і терміни 

Маркетингове дослідження 

Пошукове дослідження 

Описове дослідження 

Причинне дослідження 

Первинна інформація 

Вторинна інформація 

Спостереження 

Маркетингова база даних  

Система аналізу маркетингової 

інформації  

Вибірка  

Глибинне інтерв’ю 

Фокус-група 

Дескриптивне маркетингове 
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Опитування 

Експеримент 

Планування вибірки 

Маркетингова інформація 

дослідження 

Пошукове маркетингове 

дослідження 

Причинно-наслідкові маркетингове 

дослідження 

Контрольні запитання і завдання 

1. Дайте визначення маркетингових досліджень? 

2. Визначте мету, завдання та основні принципи маркетингових досліджень? 

3. Охарактеризуйте зовнішнє бізнес-середовище як об’єкт маркетингових 

досліджень? 

4. Особливості маркетингових досліджень мікросередовища підприємства? 

5. Критерії за якими класифікують маркетингові дослідження? 

6. Основні етапи процесу маркетингових досліджень? 

7. Хто і як проводить маркетингові дослідження? 

8. Назвіть і охарактеризуйте основні методи польових досліджень? 

9. Пояснити відмінності між кількісними та якісними маркетинговими 

дослідженями? 

Дайте правильну відповідь 

1. Систематичне отримання й аналіз доступних для громадськості 

даних про конкурентів  та зміни у маркетинговому середовищі –це: 

a) система внутрішньої звітності; 

b) система маркетингового спостереження; 

c) система маркетингового дослідження; 

d) система аналізу маркетингової інформації. 

2. Комплексне планування, збирання, опрацювання й аналіз інформації з 

метою розв’язання конкретного маркетингового завдання компанії – це: 

a) маркетингове управління; 

b) маркетинговий процес; 

c) маркетингове спостереження; 

d) маркетингове дослідження. 

3. Метою маркетингових досліджень є: 

a) виявлення маркетингових можливостей фірми; 

b) зниження частки невизначеності й ризику; 

c) підвищення ефективності маркетингової діяльності; 

d) всі відповіді вірні. 

4.Основними завданнями маркетингових досліджень є: 

a) постійний пошук, збирання і збереження маркетингової інформації; 

b) обробка, інтерпретація і аналіз даних; 

c) дослідження поведінки споживачів; 

d) вірні відповіді б) і в). 

5. Маркетингове дослідження має відповідати таким вимогам: 

a) комплексність; 

b) цільове спрямування; 
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c) об’єктивність; 

d) всі відповіді вірні. 

6. Фірми, які самостійно збирають, а потім продають інформацію за 

встановленими розцінками називаються: 

a) автономно працюючими фірмами; 

b) вузькоспеціалізованими фірмами; 

c) комплексними фірмами; 

d) консалтинговими агентствами. 

7. Маркетингове дослідження включає: 

a) три етапи; 

b) чотири етапи; 

c) п’ять етапів; 

d) шість етапів. 

8. Маркетингове дослідження, яке проводиться з метою уточнення 

формулювання маркетингової проблеми, ситуації чи потенціалу ринку 

називається: 

a) пошуковим; 

b) описовим; 

c) причинним; 

d) наслідковим. 

9. Пошукове маркетингове дослідження проводиться з метою: 

a) збору попередньої інформації, яка допомагає виявити проблему і 

запропонувати можливі шляхи її розв’язання; 

b) уточнення формулювання маркетингової проблем, ситуації чи потенціалу 

ринку; 

c) перевірки причинно-наслідкових зв’язків між двома явищами; 

d) вірні відповіді а) і в). 

10. Існують такі види маркетингових досліджень: 

a) кабінетні; 

b) лабораторні; 

c) офісні; 

d) аудиторні. 
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Тема 9. Цільовий ринок товару і методика його вибору. 

Визначення цільового ринку. Оцінка  приступності та потенціалу ринку. 

Методика вибору цільового ринку. Критерії  прийняття остаточних рішень. 

Призначення та зміст сегментування ринку. Етапи й критерії ринкового 

сегментування. Призначення та зміст сегментування ринку. Види маркетингу на 

цільовому ринку. Стратегічні підходи до охопленняринку 

Рекомендована література 

1. Войчак А.В., Федорченко А.В. Маркетингові дослідження: Підручник. – 

К.: КНЕУ, 2007. – 408 c 

2. Ілляшенко С.М. Маркетингова товарна політика: Підручник. – Суми ВТД 

«Університетська книга», 2005. – 324 с. 

3. Окландер М.А., Кірносова М.В. Маркетингова товарна політика : 

підручник. Київ : Центр учбової літератури, 2020. 246 с. 

4. Вершигора Є. Ю. Маркетингова товарна політика : навч. посіб. для 

студентів ВНЗ. Тернопіль : Астон, 2015. 407 с  

5. Дайновський Ю.А. Прийоми маркетингової товарної політики / 

Дайновський Ю.А. // План маркетингу торговельного підприємства / 

Іванова Л.О., Дайновський Ю.А., Прохоренко К.М. – Львів : Видавництво 

Львівської комерційної академії, 2010. – 116 с. – С. 57-65. 

6. Дима О. О. Маркетингова товарна політика посередницького підприємства 

[Текст] : монографія. Київ : КНЕУ, 2015. 431 с. 

7. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: навч. посібник. Львів: 

Львівський національний університет імені Івана Франка, 2013. 450 с. 

 

Основні поняття і терміни 

Недиференційований маркетинг 

Диференційований маркетинг 

Концентрований маркетинг 

Ринок  

Ніша ринку 

Сегмент рингу 

Сегментування  

Цільовий сегмент  

Канали збуту 

Локальний маркетинг 

Індивідуальний маркетинг 

Вибір цільового сегменту ринку 

Концентрація зусиль на одному 

сегменті 

Вибіркова спеціалізація 

Товарна спеціалізація 

Ринкова спеціалізація 

Контрольні запитання і завдання 

1. Місткість ринку та методика її визначення? 

2. Особливості вивчення можливостей продажу товарів споживчого та 

виробничого призначення? 

3. Дайте визначення сегмента, сегментації, цільового сегмента, цільового 

ринку? 
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4. Фактори сегментації ринку? Поняття однофакторної, багатофакторної 

сегментації ринку? 

5. Визначення сегменту ринку та критерії його вибору? 

6. Особливості сегментування ринку товарів виробничого та споживчого 

призначення? 

7. Оцінка доступності ринку? 

8. Оцінка можливостей освоєння сегменту ринку? 

9. Методика вибору цільового сегменту? 

Практичне завдання «Сегметування ринку» 

1. Складіть список основних продуктів, що випускає підприємство, яке аналізується, і дайте 

їхню коротку характеристику. Під основними продуктами розуміють перелік номенклатури 

товарів, що містить не більш, ніж 20 найменувань продуктів або груп продуктів. Часто 

підприємство випускає більш ніж 20 найменувань продуктів, але їх можна звести в групу 

продуктів, що є відносно подібними з погляду певних ринків. Занесіть дану інформацію в 

табл. 1. 

Таблиця 1 

Список основних продуктів 

 Найменування Коротка характеристика 

Основний продукт 1   

Основний продукт 2   

Основний продукт 3   

…   

Основний продукт 20   

2. Складіть список потреб покупців, які задовольняють основні продукти. Внесіть дані в 

табл. 2. 

Таблиця 2 

База даних основної продукції 

 Найменування 

продукту 

Опис потреб 

покупців 

Критерії покупки 

Основний продукт 1    

Основний продукт 2    

Основний продукт 3    

    

Основний продукт 20    

3. Варто визначити й описати ринки збуту основних продуктів. Дайте коротку 

характеристику сегментам і визначте основні продукти, які реалізуються на кожному з 

них. Заповніть табл. 3. 

Таблиця 3 

Сегментування ринку 

Найменування ринку/сегменту Коротка  

характеристика 

Основний продукт 

1 2 3 

Ринок 1   

Сегмент 1   

Сегмент 2   

   

Сегмент п   

Ринок 2   
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Сегмент 1   

Сегмент 2   

…   

Сегмент n   

…   

Ринок 10   

Сегмент 1   

Сегмент 2   

…   

Сегмент n   

4. Обґрунтуйте підхід до визначення сегментів ринку. Визначте їхні потреби в кількісному 

вираженні і вкажіть інші характеристики кожного із сегментів. Коротко опишіть споживачів у 

кожному з обраних сегментів із вказівкою їхніх найменувань. Дані занесіть у табл. 4. 

Таблиця 4 

Опис сегментів 

Найменування 

ринку/сегменту 

Потреби покупців у 

цьому сегменті 

Найменування покупців і 

характеристика їх потреб 

   

   

5. Оцінити обрані сегменти. 

Таблиця 5 

Оцінка сегментів 

Найменування сегмента ринку  

Загальний обсяг ринку (грн.)  

Власна частка ринку (%)  

Найсильніший конкурент (найменування)  

Частка ринку найсильнішого конкурента (%)  

Другий конкурент на ринку  

Частка ринку другого конкурента (%)  

6. Визначення відносної частки кожного із сегментів ринку. 

Таблиця 6 

Відносна частка сегментів ринку 

Ринок / сегмент Калькуляція відносної частки 

ринку/сегменту 

  

7. Складіть матрицю основних продуктів і сегментів ринку (табл. 7), де вони реалізуються, і 

заповніть її. Ви повинні визначити, який з ваших сегментів є пріоритетним для кожного виду 

продукту і поставити «+» або «-». Зробіть висновки по обраних цільових сегментах. 

Таблиця 7 

Матриця продукт / сегмент ринку 

Ринок/ сегмент Основний 

продукт 1 

Основний 

продукт 2 

Основний 

продукт 3 

… Основний  

продукт 20 

1 2 3 4 5 6 

Ринок 1      

Сегмент 1      

Сегмент 2      

      

Сегмент п      

Ринок 2      

Сегмент 1      
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Сегмент 2      

      

Сегмент п      

      

Ринок 10      

Сегмент 1      

Сегмент 2      

      

Сегмент п      

8. По кожному цільовому сегменту визначте: 

- потенціал ринку; 

- місткість ринку; 

- еластичність попиту споживачів; 

- фактичну частку ринку, що належить вашому підприємству; 

- частку ринку основних конкурентів. 

Визначте напрямки роботи підприємства по кожному з обраних цільових сегментів ринку. 

Дайте правильну відповідь 

1. Сукупність окремих осіб та домогосподарств, що купують товари і 

послуги для кінцевого споживання – це: 

a) клієнтурний ринок; 

b) ринок покупців; 

c) споживчий ринок; 

d) ринок товарів виробничого призначення. 

2. До кредитно-фінансових посередників відносяться: 

a) дилерські компанії; 

b) брокерські контори; 

c) лізингові компанії; 

d) правильна відповідь не наведена. 

3. Ринок посередників – це: 

a) сукупність фірм та організацій, що купують товари для подальшого їх 

використання у процесі виробництва; 

b) сукупність підприємств та організацій, що купують товари і послуги для 

перепродажу з метою отримання прибутку; 

c) сукупність підприємств та організацій, що купують товари і послуги для 

кінцевого споживання; 

d) правильна відповідь не наведена. 

4. Фірми, організації чи окремі особи, що купують вироблену продукцію 

компанії – це: 

a) посередники; 

b) споживачі; 

c) конкуренти; 

d) клієнти. 

5. Якщо компанія позиціонує свій товар за певною властивістю чи 

послугою, то така стратегія позиціювання має назву: 

a) позиціювання за атрибутом; 

b) позиціювання за використанням; 

c) позиціювання за споживанням; 
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d) правильна відповідь не наведена. 

6. Перевагами ринкового сегментування є: 

a) формування максимально можливого потенційного ринку; 

b) зниження витрат виробництва і цін товарів; 

c) здійснення маркетингових дій тоді і там, де ринок найбільше сприймає їх; 

d) всі відповіді вірні. 

7. Можливість виходу на сегмент з метою його обслуговування є проявом 

такої властивості ринкового сегменту: 

a) відмінність; 

b) доступність; 

c) конкурентність; 

d) активність. 

8. Сприйняття компанії чи її товару суспільством називається: 

a) пабліситі; 

b) реклама; 

c) бренд; 

d) імідж. 

9. Якщо компанія позиціонує свій товар за певною властивістю чи 

послугою, то така стратегія позиціювання має назву: 

a) позиціювання за атрибутом; 

b) позиціювання за використанням; 

c) позиціювання за споживанням; 

d) правильна відповідь не наведена. 

10. До методів збільшення кількості споживачів відносять: 

a) завоювання довіри споживачів, які ще не користуються товарами чи 

послугами даної фірми; 

b) вихід на нові сегменти ринку; 

c) зваблення клієнтів компаній-конкурентів; 

d) всі відповіді вірні. 

 

Тема 10. Організація управління продуктом 

Зміст та значення управління продуктом. Завдання управління продуктом. Види 

управління продуктом. Заходи управління продуктом. Товарно-асортиментна 

політика підприємства. Формування товарно-асортиментної політики 

підприємства. Визначення ефективності товарно-асортиментної політики 

Рекомендована література 

1. Зозульов О.В. Ринкове позиціонування: з чого починається створення 

успішних брендів / О.В. Зозульов, Н.Л. Писаенко. – К.: Знання-Прес, 2004. 

– 199 с. 

2. Окландер М.А., Кірносова М.В. Маркетингова товарна політика : 

підручник. Київ : Центр учбової літератури, 2020. 246 с. 
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3. Вершигора Є. Ю. Маркетингова товарна політика : навч. посіб. для 

студентів ВНЗ. Тернопіль : Астон, 2015. 407 с  

4. Дайновський Ю.А. Прийоми маркетингової товарної політики / 

Дайновський Ю.А. // План маркетингу торговельного підприємства / 

Іванова Л.О., Дайновський Ю.А., Прохоренко К.М. – Львів : Видавництво 

Львівської комерційної академії, 2010. – 116 с. – С. 57-65. 

5. Дима О. О. Маркетингова товарна політика посередницького підприємства 

[Текст] : монографія. Київ : КНЕУ, 2015. 431 с. 

6. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: навч. посібник. Львів: 

Львівський національний університет імені Івана Франка, 2013. 450 с. 

7. Щербань В.М. Ствоення товару: маркетингове, конструкторське, 

технологічне забезпечення: навчальний посібник / В.М. Щербань, К.М. 

Таньков, І.С. Задорожний. – К.: Професіонал, 2007. – 288 с.  

Основні поняття і терміни 

Товарний асортимент 

Ширина асортименту 

Глибина асортименту 

Стійкість асортименту 

Гармонійність асортименту 

Динамічнічність асортименту 

Основний асортименту 

Додатковий асортименту 

Оптимальний асортимент 

Формування товарного асортименту 

Груповий асортимент  

Асортиментні групи 

Твердосформований попит 

Альтернативний попит 

Імпульсивний попит 

Товарна номенклатура 

Ширина товарної номенклатури 

Глибина товарної номенклатури 

Гармонійність товарної 

номенклатури 

Контрольні запитання і завдання 

1. Механізм здійснення процесу управління продуктум? 

2. Суть товарно-асортиментної політика підприємства? 

3. Основні етапи формування товарної політики підприємства? 

4. Основні етапи формування асортиментної політики підприємства? 

5. Визначення ефективності товарно-асортиментної політики? 

6. Основні етапи процесу управління продуктом підприємства? 

Завдання 1 

 Структура продаж продукції, яка склалася на підприємстві, ха-

рактеризується такими даними: виріб А – 20%, виріб Б – 53,3%, виріб Д – 26,7%. 

Відділ маркетингу даного підприємства на основі вивчення ринку установив, що 

вироби А і Д стали користуватися великим попитом. Орієнтуючись на проведені 

маркетингові дослідження, підприємство вирішило в наступному році збільшити 

частку виробу А на 15%, виробу Д на 8,3%, і зменшити частку виробу Б на 23,3% 

у загальному обсязі виробництва і продаж. Розрахуйте, скільки виробів кожного 

виду повинно реалізовувати підприємство, щоб досягти точки беззбитковості; 

загальний розмір виторгу від реалізації, що відповідає знайденій точці 
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беззбитковості. Визначите, який прибуток одержить підприємство при зміні 

структури асортименту реалізованої продукції, використовуючи такі дані. 

Таблиця 1 

Вихідні дані 
Показник Одиниця 

виміру 

Вид продукції 

  А В Д 

Ціна виробу тис. грн. 8 16 32 

Кількість виробів, 

яка реалізується за 

визначений період 

шт. 300 400 100 

Змінні витрати в 

розрахунку на один 

виріб 

тис. грн. 4,8 10,4 18,6 

Сукупні постійні витрати становлять 5 млн. грн. 

Дайте правильну відповідь 

1. Асортимент – це: 

a) систематизований перелік найменувань виробів із кодами пропозиції, 

встановлений для відповідної галузевої продукції у Державному 

класифікаторі продукції та послуг; 

b) номенклатура товарів, призначених для продажу в роздрібній мережі; 

c) упорядкована за визначеними ознаками товарна маса; 

d) набір різноманітних товарів, згрупованих за будь-якою ознакою. 

2. Номенклатура – це: 

a) систематизований перелік найменувань виробів із кодами пропозиції, 

встановлений для відповідної галузевої продукції у Державному 

класифікаторі продукції та послуг; 

b) номенклатура товарів, призначених для продажу в роздрібній мережі; 

c) упорядкована за визначеними ознаками товарна маса; 

d) набір різноманітних товарів, згрупованих за будь-якою ознакою. 

3. Виробничий асортимент – це: 

a) систематизований перелік найменувань виробів із кодами пропозиції, - 

встановлений для відповідної галузевої продукції у Державному 

класифікаторі продукції та послуг; 

b) це номенклатура товарів, що виробляються промисловими та 

сільськогосподарськими підприємствами, а також іншими виробниками; 

c) це товари одного призначення, але різних функціональних властивостей, 

якості, ціни; 

d) упорядкована за визначеними ознаками товарна маса. 

4. Торговий асортимент – це: 

a) систематизований перелік найменувань виробів із кодами пропозиції, 

встановлений для відповідної галузевої продукції у Державному 

класифікаторі продукції та послуг; 

b) номенклатура товарів, призначених для продажу в роздрібній мережі; 

c) упорядкована за визначеними ознаками товарна маса; 

d) набір різноманітних товарів, згрупованих за будь-якою ознакою. 
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5. Під видом товару розуміють: 

a) товари одного призначення, але різних функціональних властивостей, 

якості, ціни; 

b) різновид товару; 

c) товар визначеного призначення; 

d) номенклатура товарів, призначених для продажу в роздрібній мережі. 

6. Асортиментна група – це: 

a) товари одного призначення, але різних функціональних властивостей, 

якості, ціни; 

b) різновид товару; 

c) товар визначеного призначення; 

d) номенклатура товарів, призначених для продажу в роздрібній мережі. 

7. Асортиментна позиція – це: 

a) товари одного призначення, але різних функціональних властивостей, - 

якості, ціни; 

b) номенклатура товарів, призначених для продажу в роздрібній мережі; 

c) товар визначеного призначення; 

d) різновид товару. 

8. До характеристик товарного асортименту не належить: 

a) широта; 

b) глибина; 

c) змінність; 

d) насиченість. 

9. Широта асортименту – це: 

a) кількість асортиментних груп товарів; 

b) кількість видів товару; 

c) загальна кількість товарів, їх асортиментних позицій; 

d) співставлюваність асортименту в кінцевому споживанні. 

10.  Під глибиною асортименту розуміють: 

a) кількість асортиментних груп товарів; 

b) кількість видів товару; 

c) загальна кількість товарів, їх асортиментних позицій; 

d) співставлюваність асортименту в кінцевому споживанні. 
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Тема 11. Життєвий цикл товару 

Економічний зміст концепції життєвого циклу товару на ринку. Графік 

життєвого  циклу  товару та його елементи. Види життєвих циклів. Особливості 

окремих етапів життєвого циклу товару. Етапи упровадження  та  зростання  

продажу  товару. Етапи  зрілості та спаду товарів. Асортиментна концепція та 

порядок формування товарного пропонування. 

 

Рекомендована література 

1. Окландер М.А., Кірносова М.В. Маркетингова товарна політика : 

підручник. Київ : Центр учбової літератури, 2020. 246 с. 

2. Вершигора Є. Ю. Маркетингова товарна політика : навч. посіб. для 

студентів ВНЗ. Тернопіль : Астон, 2015. 407 с  

3. Дайновський Ю.А. Прийоми маркетингової товарної політики / 

Дайновський Ю.А. // План маркетингу торговельного підприємства / 

Іванова Л.О., Дайновський Ю.А., Прохоренко К.М. – Львів : Видавництво 

Львівської комерційної академії, 2010. – 116 с. – С. 57-65. 

4. Дима О. О. Маркетингова товарна політика посередницького підприємства 

[Текст] : монографія. Київ : КНЕУ, 2015. 431 с. 

5. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: навч. посібник. Львів: 

Львівський національний університет імені Івана Франка, 2013. 450 с. 

6. Ілляшенко С.М. Маркетингова товарна політика: Підручник. – Суми ВТД 

«Університетська книга», 2005. – 324 с. 

7. Шканова О. М. Маркетингова товарна політика: Навч. посіб. — К.: МАУП, 

2003. — 160 с. 

Основні поняття і терміни 

Концепція життєвого циклу 

товару 

Стиль 

Мода  

Захоплення 

Розробка товару 

Управління життєвим 

циклом товару 

Модифікація ринку 

Модифікація товару 

Модифікація маркетингу 

Стратегія швидкого зняття вершків 

Стратегія швидкого проникнення на ринок 

Стратегія повільного проникнення на ринок 

Стратегія модифікації ринку 

Стратегія модифікації продукту 

Стратегія підвищення якості 

Стратегія поліпшення властивостей 

Стратегія покращення зовнішнього 

оформлення 

Стратегія модифікації комплексу маркетингу 

Контрольні запитання і завдання 

1. У чому сутність концепції життєвого циклу товару та маркетингової 

стратегії на різних етапах життєвого циклу товару?  

2. Визначення та види життєвого циклу товару на ринку. 

3. Зміст етапу впровадження товару на ринок.  
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4. Стратегія інтенсивного маркетингу на етапі впровадження товару на ринок. 

5. Стратегія вибіркового проникнення на етапі впровадження товару на ринок.  

6. Стратегія широкого проникненя на етапі впровадження товару на ринок. 

7. Стратегія пасивного маркетингу на етапі впровадження товару на ринок 

8. Суть етапів зрілості та спаду товарів. 

9. Модифікація ринку на стадії зрілості товару. 

10. Модифікація товару на етапі його зрілості. 

11. Модифікація маркетингових засобів на етапі зрілості товару. 

12. Припинення виробництва й реалізації товару. 

Дайте правильну відповідь 

1. На якому етапі життєвого циклу товару основними клієнтами 

підприємства є аутсайдери? 

a) впровадження; 

b) зростання; 

c) зрілості; 

d) спаду. 

2. Яка маркетингова стратегія на стадії впровадження і зростання 

продажу товарів передбачає поєднання низьких цін та великих витрат на 

стимулювання збуту з ціллю проникнення на ринок і завоювання його 

найбільшої частки? 

a) стратегія інтенсивного маркетингу; 

b) стратегія вибіркового проникнення; 

c) стратегія широкого проникнення; 

d) стратегія пасивного маркетингу. 

3. Назвіть правильну послідовність життєвого циклу товару: 

a) впровадження, зрілість, зростання, насичення, спад; 

b) впровадження, спад, зрілість, зростання, насичення; 

c) впровадження, зростання, зрілість, спад; 

d) впровадження, зростання, насичення, зрілість, спад. 

4. Яка маркетингова стратегія на стадії зрілості і спаду продажу товару 

передбачає використання нових форм зниження цін, використання нових 

форм реклами, активне стимулювання збуту? 

a) модифікація ринку; 

b) модифікація товару; 

c) модифікація маркетингових засобів; 

d) всі варіанти правильні. 

5. Крива життєвого циклу товару, яка описує популярний продукт, що 

з’являється на ринку зі стабільним збутом протягом тривалого часу це… 

a) традиційна крива; 

b) класична крива; 

c) крива захоплення; 

d) довгострокове захоплення. 

6. Крива життєвого циклу товару, яка характеризує швидкий зліт і 

падіння популярності це… 
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a) крива захоплення; 

b) довгострокове захоплення; 

c) сезонна крива; 

d) крива провалу. 

7. У правильній послідовності етапи ЖЦТ розташовані: 

a) виробництво, впровадження, насичення, зрілість, спад; 

b) впровадження, зростання, сталий розвиток, спад; 

c) впровадження, зростання, зрілість, спад, оновлення; 

d) впровадження, зростання, зрілість, спад. 

8. Для етапу впровадження товару на ринок характерне: 

a) інтенсивне визнання товару й нарощування обсягів продажу, зменшення 

витрат на рекламу, поява конкурентів, збільшення прибутків фірми; 

b) високі витрати на виробництво і збут, покупці – новатори, конкуренти  

відсутні, прибутки відсутні, повільне збільшення обсягів продаж; 

c) 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; 

d) різке скорочення обсягів продажу і зменшення прибутку. 

9.  Етап зростання ЖЦТ характеризується: 

a) інтенсивним визнанням товару й нарощуванням обсягів продажу, 

зменшенням витрат на рекламу, появою конкурентів, збільшенням прибутків 

фірми; 

b) високими витратами на виробництво і збут, покупці – новатори, 

відсутністю конкурентів і прибутків, повільним збільшенням обсягів продаж; 

c) уповільненням темпів зростання обсягів продажу товару, стабілізацією 

прибутку або навіть частковим зменшенням внаслідок додаткових витрат на 

маркетингові заходи з метою протидії конкурентам і залучення нових покупців; 

d) різким скороченням обсягів продажу і зменшенням прибутку. 

10. Для етапу зрілості ЖЦТ характерне: 

a)  інтенсивне визнання товару й нарощування обсягів продажу, зменшення 

витрат на рекламу, поява конкурентів, збільшення прибутків фірми; 

b)  високі витрати на виробництво і збут, покупці – новатори, конкуренти  

відсутні, прибутки відсутні, повільне збільшення обсягів продаж; 

c)  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; 

d)  різке скорочення обсягів продажу і зменшення прибутку. 
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Тема 12. Планування нового продукту і розроблення товару 

Визначення життєвого циклу товару та його різновиди. Етап упровадження 

й зростання продажу товару. Етапи зрілості і спаду продажу товару. Сучасні 

концепції життєвого циклу товару. Значення розробки  нової продукції для 

товарної політики підприємств. Оцінка можливостей створення нового  товару. 

Стандартний і  цільовий товар. Параметричний ряд та асортиментний набір. 

Критерії оптимальних рішень. Етапи  планування нового продукту. 

Маркетингове забезпечення інноваційного продукту. Новий товар на етапах 

упровадження та зростання. Зміст етапів визнання й розповсюдження. Категорії 

споживачів. Товар на стадії зрілості. Визначення та аналіз зрілих товарів. 

Кінцевий етап життєвого циклу товару. Причини створення невдалого товару. 

 

Рекомендована література 

1. Окландер М.А., Кірносова М.В. Маркетингова товарна політика : 

підручник. Київ : Центр учбової літератури, 2020. 246 с. 

2. Вершигора Є. Ю. Маркетингова товарна політика : навч. посіб. для 

студентів ВНЗ. Тернопіль : Астон, 2015. 407 с  

3. Дайновський Ю.А. Прийоми маркетингової товарної політики / 

Дайновський Ю.А. // План маркетингу торговельного підприємства / 

Іванова Л.О., Дайновський Ю.А., Прохоренко К.М. – Львів : Видавництво 

Львівської комерційної академії, 2010. – 116 с. – С. 57-65. 

4. Дима О. О. Маркетингова товарна політика посередницького підприємства 
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Львівський національний університет імені Івана Франка, 2013. 450 с. 

6. Зозульов О.В.Р инкове позиціонування: з чого починається створення 

успішних брендів / О.В. Зозульов, Н.Л. Писаенко. – К.: Знання-Прес, 2004. 

– 199 с. 

7. Ілляшенко С.М. Маркетингова товарна політика: Підручник. – Суми ВТД 

«Університетська книга», 2005. – 324 с. 

8. Ілляшенко С.М. Маркетингова тована політика помислового підприємства: 

управління стратегіями диверсифікації: Монографія / С.М. Ілляшенко, Г.О. 

Пересадько: – Суми: Унівеситетська книга, 2009. – 328 с. 

9. Щербань В.М. Ствоення товару: маркетингове, конструкторське, 

технологічне забезпечення: навчальний посібник / В.М. Щербань, К.М. 

Таньков, І.С. Задорожний. – К.: Професіонал, 2007. – 288 с.  

Основні поняття і терміни 

Новинка 

Сприйняття 

Розробка задуму інновації 

Розробка маркетингової стратегії 
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Ідея товару 

Інноваційна діяльність 

Інновація 

Ідея 

Генерація ідей  

Вибір ідей 

просування інновації 

Конструкторська документація 

Комерційне виробництво інновації 

Ризики макросередовища 

Субєктивні ризики інноваційного 

процесу 

Контрольні запитання і завдання 

1. У чому сутність основних етапів процесу розробки нових товарів? Які 

основні ризики пов'язані з розробкою товарів?  

2. Місце нової продукції в товарній політиці підприємств?  

3. Головні критерії попередньої оцінки можливостей створення нового товару?  

4. Переваги та вади створення стандартного товару? 

5. Етапи планування нової продукції?  

6. Генерувння ідей нової продукції?  

7. Попередній аналіз можливостей виробництва і збуту нової продукції? 

8. Проектування нового товару? 

9. Розвиток виробництва і збуту нового товару? 

10. Дизайн нового товару? 

11. Інформаційне забезпечення створення наукомісткої та високотехнологічної 

продукції? 

12. Маркетингове забезпечення інноваційного продукту? 

13. Головні етапи визнання споживачами нових товарів? 

14. Вилучення застарілих товарів з ринку? 

15. Причини створення невдалих товарів? 

Дайте правильну відповідь 

1. Новий товар – це: 

a) кінцевий результат творчого пошуку, що суттєво поліпшує розв’язання 

будь-якої проблеми споживача або проблеми, яка раніше не 

розв’язувалася; 

b) товар, який виготовлений вперше; 

c) товар, який вперше надійшов в продаж і знаходиться у фазах виходу на 

ринок, коли він купується споживачами-новаторами; 

d) всі відповіді вірні. 

2. Товар ринкової новизни – це: 

a) кінцевий результат творчого пошуку, що суттєво поліпшує розв’язання 

будь-якої проблеми споживача або проблеми, яка раніше не 

розв’язувалася; 

b) товар, який виготовлений вперше; 

c) товар, який вперше надійшов в продаж і знаходиться у фазах виходу на 

ринок, коли він купується споживачами-новаторами; 

d) товар, який задовольняє нову потребу у визначений час. 

3. За рівнем ринкової новизни розрізняють: 
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a) модифікований і модернізований товар; 

b) модифікований товар і абсолютно новий товар; 

c) модифікований товар; модернізований товар; піонерний товар; 

d) модифікований товар; модернізований товар; товар, адаптований до зміни 

потреб ринку;  абсолютно новий (піонерний) товар. 

4. Результат розрахунку ризику одержання негативного результату при 

введенні товару ринкової новизни залежить від: 

a) чисельності конкурентів; 

b) цін конкурентів; 

c) вірогідності проявлення фактору ризику; 

d) величини доходів населення. 

5. Яка стратегічна зона товарів, що виходять на ринок вперше? 

a) “важкі діти”; 

b) “зірки”; 

c) “дійні корови”; 

d) “собаки”. 

6. Здібності інтуїції та здатності людини керувати мисленням. Який це 

метод генерування ідеї про товар ринкової новизни? 

a) фактографічний; 

b) асоціювання; 

c) еврестичний; 

d) інверсії. 

7. Ступінь новизни нового виду товару дорівнює: 

a) 20%; 

b) 15%; 

c) 70%; 

d) від 20% до 70%. 

8. Для пристосування товарів до зміни потреб ринку використовують: 

a) принципову зміну технічного принципу дії; 

b) зміну ринкового сегмента; 

c) появу нової функції споживання товару, що не має аналогів; 

d) маркетинг. 

9. Якісно новий товар – це товар, ступінь новизни якого рівний: 

a) 20%; 

b) 15%; 

c) 70% і більше; 

d) всі варіанти правильні. 

10. Новий вид – це товар, ступінь новизни якого рівний: 

a) менше 20%; 

b) 20 – 70 %; 

c) більше 70%; 

d) всі варіанти правильні. 
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Тема 13. Призначення та види ідентифікування продукції 

Ідентифікування продукції зміст та значення. Призначення 

ідентифікування продукції. Види ідентифікуваня продукції. Товарна марка, знак 

та бренд. Штрихове кодування інформації. 

Рекомендована література 

1. Зозульов О.В. Ринкове позиціонування: з чого починається створення 

успішних брендів / О.В. Зозульов, Н.Л. Писаенко. – К.: Знання-Прес, 2004. 
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управління стратегіями диверсифікації: Монографія / С.М. Ілляшенко, Г.О. 

Пересадько: – Суми: Унівеситетська книга, 2009. – 328 с. 

3. Окландер М.А., Кірносова М.В. Маркетингова товарна політика : 

підручник. Київ : Центр учбової літератури, 2020. 246 с. 

4. Вершигора Є. Ю. Маркетингова товарна політика : навч. посіб. для 

студентів ВНЗ. Тернопіль : Астон, 2015. 407 с  

5. Дайновський Ю.А. Прийоми маркетингової товарної політики / 

Дайновський Ю.А. // План маркетингу торговельного підприємства / 

Іванова Л.О., Дайновський Ю.А., Прохоренко К.М. – Львів : Видавництво 

Львівської комерційної академії, 2010. – 116 с. – С. 57-65. 

6. Дима О. О. Маркетингова товарна політика посередницького підприємства 

[Текст] : монографія. Київ : КНЕУ, 2015. 431 с. 

7. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: навч. посібник. Львів: 

Львівський національний університет імені Івана Франка, 2013. 450 с. 

8. Щербань В.М. Ствоення товару: маркетингове, конструкторське, 

технологічне забезпечення: навчальний посібник / В.М. Щербань, К.М. 

Таньков, І.С. Задорожний. – К.: Професіонал, 2007. – 288 с.  

Основні поняття і терміни 

Бренд  

Брендінг 

Створення бренда 

Товарна марка 

Маркування  

Упаковка  

Штрих-код 

Індекси Маркування Продукції 

Фірмовий стиль 

Знак  

Ідентифікування продукції 

Товарний знак 

Контрольні запитання і завдання 

1. Які рішення приймаються в системі управління товаром щодо торгової 

марки, товарного асортименту й товарної номенклатури?  

2. Сутність товарної марки. Види товарних марок та їх характеристики? 

3. Типи позначення товарних марок та торгових знаків? 

4. Зміст поняття «фірмовий стиль»? 
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5. Маркірування і штрихове кодування товару? 

6. Знаки відповідності та їх призначення? 

Дайте правильну відповідь 

1. Товарна марка – це: 

a) слово (літера) або група слів (літер), які можуть бути вимовлені; 

b) ім’я, термін, знак, символ, малюнок або їх поєднання, призначені для 

ідентифікації товарів або послуг одного продавця або групи продавців і їх 

диференціації від товарів і послуг конкурентів; 

c) фірмове ім’я, фірмовий знак, торговий образ, що захищені юридично; 

d) всі відповідні вірні. 

2. До складових товарної  марки не відносять: 

a) фірмове ім’я; 

b) фірмовий знак; 

c) торговий образ; 

d) бренд. 

3. Фірмове ім’я – це… 

a) слово (літера) або група слів (літер), які можуть бути вимовлені; 

b) символ, малюнок чи відмінний колір, позначення; 

c) персоніфікована товарна марка; 

d) фірмове ім’я, фірмовий знак, торговий образ, що захищені юридично. 

4. Який строк дії свідоцтва на державну реєстрацію знаків для товарів і 

послуг? 

a) один рік; 

b) три роки; 

c) десять років; 

d) п’ять років. 

5. Які позначення торговельного знака не можуть одержати державну 

правову охорону? 

a) всі варіанти правильні; 

b) офіційні назви держав; 

c) знаки відзнак; 

d) цитати з відомих творів без згоди автора. 

6. Сукупність прийомів, що забезпечують визначену єдність усієї продукції 

виробника-продавця є… 

a) фірмовим ім’ям; 

b) фірмовим знаком; 

c) торговельним образом; 

d) фірмовим стилем. 

7. Персоніфікована товарна марка це… 

a) фірмове ім’я; 

b) фірмовий знак; 

c) торговельний образ; 

d) фірмовий стиль. 

8. До фірмового стилю товару відносяться… 

a) логотип; 



55 

b) фірмовий блок; 

c) фірмовий колір; 

d) всі варіанти правильні. 

9.  Фірмовий знак – це… 

a) слово (літера) або група слів (літер), які можуть бути вимовлені; 

b) символ, малюнок чи відмінний колір, позначення; 

c) персоніфікована товарна марка; 

d) фірмове ім’я, фірмовий знак, торговий образ, що захищені юридично. 

10.  Торговий образ – це… 

a) персоніфікована товарна марка; 

b) символ, малюнок чи відмінний колір, позначення; 

c) слово (літера) або група слів (літер), які можуть бути вимовлені; 

d) фірмове ім’я, фірмовий знак, торговий образ, що захищені юридично. 

11. Торговий знак – це… 

a) персоніфікована товарна марка; 

b) фірмове ім’я, фірмовий знак, торговий образ, що захищені юридично; 

c) слово (літера) або група слів (літер), які можуть бути вимовлені; 

d) символ, малюнок чи відмінний колір, позначення. 

12. До функцій маркування продукції з погляду споживача належать: 

a) сприяння розпізнаванню престижних продуктів з дуже високою ціною; 

b) забезпечення покупця потрібною інформацією; 

c) захист від підробок та можливості сплутати з іншими подібними товарами; 

d) легке впізнавання споживачем, який вже знайомий з властивостями товару, 

що сприяє здійсненню купівлі з мінімальними зусиллями. 

13. Розрізняють наступні види товарних марок: 

a) марки виробників, марки дилерів, загальні марки; 

b) загальнонаціональні марки, приватні марки, загальні марки; 

c) дорогі марки, недорогі марки, нішові марки, тупікові марки; 

d) відповіді а, б. 

14. Марки виробників – це… 

a) марки, у яких фігурує назва виробника, орієнтовані на широке коло 

споживачів; 

b) відображають назву оптової або роздрібної збутової фірми; 

c) загальнонаціональні марки; 

d) відповіді а, г. 

15. Марки дилерів – це… 

a) марки, у яких фігурує назва виробника, орієнтовані на широке коло 

споживачів; 

b) відображають назву оптової або роздрібної збутової фірми; 

c) містять назву продукції без назв виробників або дилерів; 

d) використання концепції франчайзингу. 

16. Загальнонаціональні марки – це: 

a) марки виробників; 

b) марки визнані нацією; 

c) марки імпортованих товарів; 

d) немає правильної відповіді. 
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Тема 14. Упаковка в системі планування продукту 

Упаковка в системі планування продукту. Головні функції упаковки. Види 

упаковки. Упаковка продукту, її призначення. Види упаковки продукції. 

Критерії якості упаковки продукції. Кодування інформації на упаковці та товарі. 

Призначення штрихових кодів. Зміст інформації про товар. Знаки відповідності і 

безпеки. 

Рекомендована література 

8. Окландер М.А., Кірносова М.В. Маркетингова товарна політика : 

підручник. Київ : Центр учбової літератури, 2020. 246 с. 

9. Вершигора Є. Ю. Маркетингова товарна політика : навч. посіб. для 

студентів ВНЗ. Тернопіль : Астон, 2015. 407 с  

10. Дайновський Ю.А. Прийоми маркетингової товарної політики / 

Дайновський Ю.А. // План маркетингу торговельного підприємства / 

Іванова Л.О., Дайновський Ю.А., Прохоренко К.М. – Львів : Видавництво 

Львівської комерційної академії, 2010. – 116 с. – С. 57-65. 

11. Дима О. О. Маркетингова товарна політика посередницького підприємства 

[Текст] : монографія. Київ : КНЕУ, 2015. 431 с. 

12. Ілляшенко С.М. Маркетингова товарна політика: Підручник. – Суми ВТД 

«Університетська книга», 2005. – 324 с. 

13. Зозульов О.В. Ринкове позиціонування: з чого починається створення 

успішних брендів / О.В. Зозульов, Н.Л. Писаенко. – К.: Знання-Прес, 2004. 

– 199 с. 

14. Майовець Є.Й. Маркетинг: теорія та методологія: навч. посібник. Львів: 

Львівський національний університет імені Івана Франка, 2013. 450 с. 

15. Ткаченко Н. Б. Маркетингова товарна політика: Навч. посіб. — К.:Вид-во 

КДТЕУ, 2000. — 149 с. 

16. Щербань В.М. Ствоення товару: маркетингове, конструкторське, 

технологічне забезпечення: навчальний посібник / В.М. Щербань, К.М. 

Таньков, І.С. Задорожний. – К.: Професіонал, 2007. – 288 с.  

Основні поняття і терміни 

Упаковка 

Роробка упаковки 

Після продажне обслуговування 

Збереження товару 

Вимоги до упакування продукції 

Функції упаковки  

Інновації в упаковці 

Оновлення упаковки 

Контрольні запитання і завдання 

1. Упаковка в системі планування продукції і її складові? 

2. Головні функції упаковки? 

3. Основні вимоги до упаковки? 

4. Основні етапи процесу розробки упаковки? 
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5. Які відділи компанії відповідають за розробку упаковки? 

Дайте правильну відповідь 

1. Упаковка – це: 

a) сукупність засобів, які захищають товар від пошкоджень в процесі 

транспортування; 

b) засіб для рекламування продукції; 

c) засіб або комплекс засобів для забезпечення захисту продукції і 

навколишнього середовища від ушкоджень та втрат, а також для 

полегшення процесу обігу; 

d) засіб, який полегшує вибір покупцю того чи іншого товару. 

2. До видів упаковки не відноситься: 

a) первинна упаковка; 

b) вторинна упаковка; 

c) транспортна упаковка; 

d) тара. 

3. Первинна упаковка… 

a) необхідна для зберігання, пакування, транспортування; 

b) містить фірмову назву продукції, символ компанії, хімічний склад 

продукту, рекламні матеріали, коди та інструкції з використання; 

c) містить докладні інструкції і вказівки про застережні заходи для складної 

або небезпечної продукції; 

d) вміщує товар в процесі його виготовлення. 

4. Вторинну упаковку використовують: 

a) для зберігання, пакування, транспортування; 

b) для розміщення докладних інструкцій і вказівок про застережні заходи для 

складної або небезпечної продукції; 

c) додатково до первинної і викидають перед споживанням товару; 

d) для розміщення фірмової назви продукції, символу компанії, хімічного 

складу продукту, рекламних матеріалів, кодів та інструкцій з 

використання. 

5. Інформація про товари (роботи, послуги) не повинна містити: 

a) перелік основних споживчих властивостей товарів; 

b) ціну та умови придбання товарів; 

c) гарантійні зобов’язання виробника; 

d) перелік товарів-взаємозамінювачів. 

6. Етикетка… 

a) містить фірмову назву продукції, символ компанії, рекламні матеріали та 

докладні інструкції і вказівки про застережні заходи для складної або 

небезпечної продукції; 

b) містить фірмову назву продукції, символ компанії, хімічний склад 

продукту, рекламні матеріали, коди та інструкції з використання; 

розміщується на тарних елементах; 

c) містить докладні інструкції і вказівки про застережні заходи для складної 

або небезпечної продукції; 
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d) забезпечує позитивне сприймання внаслідок яскравого оформлення 

пропозиції, яке запам’ятовується. 

7. Негативним наслідком використання упаковок є: 

a) можливість формування іміджу виробника через упаковку і марку товару; 

b) можливість підробки упаковки та введення споживачів в оману; 

c) необхідність диференціації однорідних товарів; 

d) пред’явлення із боку покупців вимог до упакування товарів. 

8. Носіями виробничого маркування можуть бути: 

a) тара; 

b) упаковка; 

c) бирки та ярлики; 

d) всі відповіді вірні. 

9. Вкладиші… 

a) наносяться друкарським чи іншим способом на товар або на упаковку, 

вирізняються значною інформаційною місткістю, можуть містити 

пояснювальні тексти; 

b) різновид етикеток, які мають особливу форму, наклеюються на шийку 

пляшок, основне їх призначення – естетичне оформлення; 

c) різновид етикеток, які містять стислі відомості про найменування товару й 

виробника (найменування організації, номер зміни); 

d) це носії маркування, що приклеюються, прикладаються чи навішуються на 

товар. Для них характерні менша інформаційна місткість, обмежений 

перелік відомостей, відсутність малюнків. 

10. Бирки та ярлики… 

a) наносяться друкарським чи іншим способом на товар або на упаковку, 

вирізняються значною інформаційною місткістю, можуть містити 

пояснювальні тексти; 

b) різновид етикеток, які мають особливу форму, наклеюються на шийку 

пляшок, основне їх призначення – естетичне оформлення; 

c) різновид етикеток, які містять стислі відомості про найменування товару й 

виробника (найменування організації, номер зміни); 

d) це носії маркування, що приклеюються, прикладаються чи навішуються на 

товар. Для них характерні менша інформаційна місткість, обмежений 

перелік відомостей, відсутність малюнків. 

11. Контрольні стрічки … 

a) наносяться друкарським чи іншим способом на товар або на упаковку, 

вирізняються значною інформаційною місткістю, можуть містити 

пояснювальні тексти; 

b) це носії стислої дублюючої інформації, що розміщується на невеликій 

стрічці й призначена для контролю або відновлення відомостей про товар 

у разі втрати етикетки, бирки чи ярлика; 

c) це носії маркування, що приклеюються, прикладаються чи навішуються на 

товар. Для них характерні менша інформаційна місткість, обмежений 

перелік відомостей, відсутність малюнків; 
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d) це носії інформації, яку наносять у вигляді ідентифікуючих умовних 

позначень на товари, упаковку, етикетки за допомогою спеціальних 

пристосувань встановленої форми. 

12. Клейма і штампи… 

a) це носії стислої дублюючої інформації, що розміщується на невеликій 

стрічці й призначена для контролю або відновлення відомостей про товар 

у разі втрати етикетки, бирки чи ярлика; 

b) це носії інформації, яку наносять у вигляді ідентифікуючих умовних 

позначень на товари, упаковку, етикетки за допомогою спеціальних 

пристосувань встановленої форми; 

c) це носії маркування, що приклеюються, прикладаються чи навішуються на 

товар. Для них характерні менша інформаційна місткість, обмежений 

перелік відомостей, відсутність малюнків; 

d) наносяться друкарським чи іншим способом на товар або на упаковку, 

вирізняються значною інформаційною місткістю, можуть містити 

пояснювальні тексти. 

13. Штрихове кодування інформації – це… 

a) текст, умовні позначення чи малюнок, нанесені виробником на товарні та 

(чи) касові чеки, упаковку і (чи) товар; 

b) система даних про товар, записаних у вигляді штрихів та проміжків між 

ними; 

c) текст, умовні позначення чи малюнок, нанесені виготовлювачем 

(виконавцем) на товар і (або) упаковку й інші носії інформації; 

d) всі відповіді вірні. 
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Індивідуальні завдання 

 

1. Основні проблеми вивчення сучасного національного ринку товарів. 

2. Ринок товарів, кон'юнктура і прогнозування. 

3. Сегментування та оцінка цільних ринків товару. 

4. Особливості організації роботи підприємства, орієнтованого на 

концепцію маркетингу. 

5. Розробка програми маркетингу в діяльності торговельного підприємства. 

6. Роль інформації в дослідженні ринку товарів. 

7. Основні принципи формування маркетингової інформації і проведення 

маркетингових досліджень. 

8. Дослідження ринку товарів як вихідна передумова для прийняття рішень 

в діяльності підприємств. 

9. Аналіз ринкових можливостей фірми на ринку товарів. 

10. Стратегія, планування та контроль маркетингових заходів фірми. 

11. Методи формування попиту при розробці маркетингової товарної 

політики. 

12. Якість та підвищення конкурентоспроможності товару у маркетинговій 

товарній політиці. 

13. Маркетингова діяльність і життєвий цикл товару. 

14. Інноваційна політика та розробка товару. 

15. Позиціювання товару та асортиментна політика у маркетингу. 

16. Вплив якості пакування, маркування та дизайну товару на його 

споживання. 

17. Рішення щодо нових товарів в маркетингу. 

18. Планування торговельного асортименту товару в маркетинговій 

діяльності. 

19. Прийняття рішення щодо товарного знаку та упаковки в маркетинговій 

діяльності. 

20. Роль цінової політики в системі маркетингу і методи її розробки. 

21. Організація комплексного дослідження ринку споживчих товарів. 

22. Види і структура каналів товароруху у маркетингу. 

23. Сутність роздрібної торгівлі та основні види її підприємств. 

24. Розв'язання маркетингових задач апаратом торгового роздрібного 

підприємства. 

25. Діяльність в галузі оптової торгівлі та класифікація оптових ринків. 

26. Маркетингові рішення оптового торговця. 

27. Маркетингові задачі та їх розв'язання оптовим підприємством. 

28. Розвиток форм і методів продажу в процесі реалізації програми 

маркетингу. 

29. Застосування логістичних систем в галузі збуту та просування товарів. 

30. Значення політики ціноутворення на ринку товарів. 

31. Методи ціноутворення та їх вплив на рішення маркетингових завдань 

фірм. 
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32. Системи маркетингових комунікацій. 

33. Система та методи активного впливу на реалізацію товарів. 

34. Реклама та її роль в комунікаційній політиці. Планування рекламної 

кампанії. 

35. Функції реклами та вибір засобів її розповсюдження. 

36. Оцінка ефективності реклами в системі маркетингу. 

37. Стимулювання збуту, сервісна політика та прямий продаж товару. 

38. Участь підприємства у виставках та ярмарках, формування фірмового 

стилю. 

39. Система організації комплексних зв'язків з громадськістю ("паблік 

рілейшнз"). 

40. Стратегічне планування і маркетингова програма. 

41. Розробка бюджету маркетингу. 

42. Маркетингові рішення торгових підприємств в умовах ринку відносин. 

43. Маркетингові рішення роздрібних підприємств в умовах ринкових 

відносин. 

44. Маркетингова діяльність оптових підприємств в умовах ринкових 

відносин. 

45. Організація руху продукції і збуту товарів в процесі маркетингової 

діяльності підприємства. 

46. Організація дослідження покупців і споживачів 

товару в процесі маркетингової діяльності підприємства. 

47. Аналіз внутрішніх виробничо-ресурсних можливостей підприємства при 

управлінні виробництвом товарів по концепції маркетингу. 

48. Система маркетингового контролю та ревізії. 

49. Система контролю в маркетинговій діяльності підприємства. 

50. Особливості міжнародного маркетингу організацій і фірм. 

51. Маркетинг у сфері залучення іноземних інвестицій. 

52. Особливості маркетингу у сфері некомерційної діяльності. 

53. Управління конкурентоспроможністю товару в системі маркетингу. 

54. Використання системного підходу і системного аналізу в маркетингу. 

55. Аналіз зовнішнього середовища маркетингової системи в процесі 

комплексного дослідження ринку товарів. 

56. Соціально-відповідальний маркетинг – новий етап у розвитку концепції 

маркетингу. 

57. Етика в маркетинговій діяльності. 

58. Кар'єра в галузі маркетингу. 

59. Творчість в маркетинговій діяльності. 
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