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І. ПЕРЕДМОВА 

Вступний іспит зі спеціальності – це форма оцінювання в закладі вищої 

освіти, що передбачає оцінювання здобутих раніше компетентностей 

(результатів навчання) в обсязі стандарту вищої освіти другого (магістерського) 

рівня з відповідної спеціальності, необхідних для опанування освітньої 

програми третього (освітньо-наукового) рівня вищої освіти. Оцінювання 

вступників проводиться за шкалою 100–200 балів, з кроком не менше ніж один 

бал. 

Вступний іспит зі спеціальності проводиться відповідно до затвердженого 

розкладу оцінювань у Львівському національному університеті імені Івана 

Франка (далі – Університет). Розклад оцінювань в Університеті 

оприлюднюється на офіційному вебсайті Приймальної комісії Університету та 

відділу аспірантури і докторантури Університету. 

У заяві на участь в оцінюванні в Університеті вступники надають згоду на 

відеозапис проведення оцінювання, оприлюднення відеозапису на офіційному 

сайті Університету, а також на зберігання відеоматеріалів і знеособлених 

письмових робіт у відкритому доступі на зазначених ресурсах упродовж одного 

року у вигляді активних інтернет-посилань (крім вступників, які перебувають 

на тимчасово окупованій території та/або є військовослужбовцями). 

Мета вступного іспиту – визначення рівня теоретичної підготовки та 

дослідницьких компетентностей вступників для провадження науково-

дослідницької діяльності у сфері маркетингу.  

Вступники повинні продемонструвати знання теоретичних засад 

спеціальності, сучасних методологічних підходів і принципів наукового 

дослідження, а також здатність до аналізу наукових проблем у сфері 

маркетингу. 

Вступний іспит зі спеціальності проводиться у письмовій формі. 

На написання відповідей на питання екзаменаційного білета відводиться 

2 астрономічні години. 

Білети вступного іспиту зі спеціальності D5 «Маркетинг» формуються в 

обсязі програми рівня вищої освіти магістра зі спеціальності 

Виконання завдань вступного іспиту зі спеціальності D5 «Маркетинг» 

(ОНП «Маркетинг») передбачає необхідність неухильного дотримання норм 

та правил академічної доброчесності відповідно до Положення про 

академічну доброчесність у Львівському національному університеті імені 

Івана Франка. 

Очікується, що під час складання вступного іспиту вступники 

демонструватимуть власні знання, аналітичні здібності та вміння наукового 

мислення. Списування, втручання в роботу інших вступників, використання 



гаджетів для отримання додаткової інформації тощо є прикладами можливих 

порушень академічної доброчесності. 

Під час проведення вступного іспиту зі спеціальності не допускається 

користування електронними пристроями, підручниками, навчальними 

посібниками чи іншими матеріалами, якщо інше не передбачено рішенням 

Приймальної комісії Університету. 

У разі використання вступником (-цею) під час вступного іспиту зі 

спеціальності сторонніх джерел інформації (у тому числі підказок) він/вона 

відсторонюється від участі у вступному іспиті зі спеціальності, про що 

складається відповідний акт. На екзаменаційній роботі такого вступника (-ці) 

черговий екзаменатор вказує причину та час відсторонення.  

Під час перевірки така робота дешифрується, а вступнику(-ці) 

виставляється оцінка, нижча за мінімальну кількість балів, визначену 

Приймальною комісією та Правилами прийому для допуску до участі в 

конкурсі, незалежно від обсягу та змісту виконаної роботи. 

Програма вступного іспиту із спеціальності структурована за 

тематичними блоками, що охоплюють основні теоретичні та прикладні аспекти 

з маркетингу. Вступний іспит передбачає перевірку знань вступників із теорії 

маркетингу, стратегічного маркетингу, рекламного менеджменту, бренд-

менеджменту, аграрного маркетингу та маркетингу у роздрібній торгівлі.  

 

IІ. СТРУКТУРА БІЛЕТА ТА КРИТЕРІЇ ОЦІНЮВАННЯ  

Екзаменаційний білет вступного іспиту зі спеціальності D5 «Маркетинг» 

містить чотири завдання: теоретичне питання (25 балів), задача (25 балів), 

тести (25 балів), дослідницька пропозиція (25 балів). 

Загальна оцінка вступного іспиту формується як сума балів, отриманих за 

відповіді на всі завдання екзаменаційного білета. 

 

Критерії оцінювання відповіді на теоретичне запитання 

21–25 балів – вступник (-ця) демонструє високий рівень оволодіння 

теоретичним матеріалом; відповідь є самостійною, логічною, послідовною та 

вичерпною; вступник демонструє глибокі знання, здатність аналізувати наукові 

проблеми, встановлювати причинно-наслідкові зв’язки, аргументовано 

формулювати висновки та висловлювати власні наукові міркування щодо 

питань екзаменаційного білета; 

16–20 балів – вступник (-ця) демонструє достатній рівень засвоєння 

теоретичного матеріалу; загалом розкриває зміст питань екзаменаційного 

білета, правильно використовує основні поняття й терміни, однак може 

допускати окремі неточності у викладі матеріалу, формулюванні висновків або 

аргументації; 



11–15 балів – вступник (-ця) демонструє середній рівень знань; відповіді 

мають фрагментарний характер, основні положення питань розкрито неповно; 

вступник допускає помилки у трактуванні понять, недостатньо аргументує 

висновки та не завжди послідовно викладає матеріал; 

6–10 балів – вступник (-ця) демонструє низький рівень засвоєння 

теоретичного матеріалу; відповіді є поверховими та непослідовними, містять 

суттєві помилки, свідчать про недостатнє розуміння основних понять і 

проблематики питань екзаменаційного білета; 

0–5 балів – вступник (-ця) демонструє незадовільний рівень знань; не 

розкриває змісту питань екзаменаційного білета, не володіє базовими 

поняттями та не здатний сформулювати обґрунтовані висновки. 

 

Критерії оцінювання задачі  

За правильно розв’язану задачу із наданням повної розгорнутої відповіді 

вступник отримує максимальний бал – 25 балів). За частковий розв’язок задачі 

бали нараховуються пропорційно до рівня його виконання відповідно до таких 

критеріїв: 

21–25 балів – вступник правильно розв’язав задачу або допустив лише 

незначні технічні неточності, що не впливають на загальну правильність 

результатів. Продемонстровано глибоке розуміння методології та механізмів 

проведення економічних розрахунків, грамотне використання поняттєво-

категоріального апарату, коректне застосування формул, графічного та інших 

методів аналізу. Розрахунки є логічно послідовними, а висновки – 

обґрунтованими та змістовними. 

16–20 балів – вступник загалом правильно виконав більшість розрахунків 

в задачі. Відповіді свідчать про належне розуміння основних механізмів 

розв’язання задачі, однак містять окремі помилки у проміжних обчисленнях, 

графічному аналізі, оформленні або формулюванні висновків. 

11–15 балів – вступник частково розв’язав задачу або правильно розв’язав 

лише окремі етапи розрахунків. Продемонстровано базове розуміння методики 

розв’язання задачі, проте допущено суттєві помилки у застосуванні формул, 

побудові графіків, визначенні показників чи послідовності обчислень. 

Висновки є поверховими або недостатньо аргументованими. 

6–10 балів – вступник продемонстрував фрагментарне розуміння порядку 

розв’язання задачі, правильно виконав лише окремі розрахункові операції або 

визначив окремі показники. У роботі наявні значні помилки у методології, 

логіці обчислень і застосуванні економіко-аналітичних інструментів. 

0–5 балів – вступник не розв’язав задачі або продемонстрував відсутність 

розуміння основних механізмів і методів проведення економічних розрахунків. 

Розрахунки є неправильними або відсутніми, формули застосовано некоректно, 

а висновки не відповідають змісту поставлених завдань або відсутні. 

 

 

 



Критерії оцінювання тестів 

В екзаменаційному білеті 25 тестових завдань з вибором однієї правильної 

відповіді:  

1 бал – вказано правильну відповідь. 

0 балів – вказано неправильну відповідь або відповіді немає. 

 

Дослідницька пропозиція повинна бути пов’язана з тематикою майбутніх 

наукових досліджень, запропонованих у Програмі вступного іспиту (див. 

нижче).  

Дослідницька пропозиція повинна містити такі структурні частини:  

 обґрунтованість актуальності пропонованої теми дослідження; 

 мету і завдання дослідження; 

 об’єкт та предмет дослідження; 

 стан наукової розробки проблеми;  

 методологічний інструментарій; 

 опис очікуваних наукових результатів. 

Критерії оцінювання дослідницької пропозиції 

21–25 балів – дослідницька пропозиція є цілісною, логічно 

структурованою та науково обґрунтованою; актуальність теми переконливо 

аргументована; мета і завдання дослідження сформульовані чітко та 

взаємопов’язані; коректно визначено об’єкт і предмет дослідження; 

запропоновано релевантний і методологічно обґрунтований інструментарій 

дослідження; очікувані результати є конкретними, реалістичними, мають 

наукову новизну та практичне значення; вступник демонструє належний рівень 

володіння науковою термінологією та академічним стилем викладу. 

16–20 балів – дослідницька пропозиція загалом є логічною та змістовною; 

актуальність теми визначена, однак недостатньо обґрунтована; мета і завдання 

дослідження сформульовані, проте можуть містити окремі неточності або 

незначну неузгодженість; об’єкт і предмет дослідження визначені загалом 

правильно, але потребують уточнення; методи дослідження підібрані 

переважно доречно; очікувані результати окреслені, однак недостатньо 

конкретизовані. 

11–15 балів – дослідницька пропозиція має фрагментарний характер; 

актуальність теми сформульована поверхово; мета і завдання дослідження 

визначені нечітко або частково не узгоджуються між собою; об’єкт і предмет 

дослідження подані з помилками або змішуються; методологічний 

інструментарій описаний загально та недостатньо обґрунтовано; очікувані 

результати є нечіткими та декларативними. 

6–10 балів – дослідницька пропозиція є слабко структурованою; 

актуальність теми практично не обґрунтована; мета і завдання дослідження 



відсутні або сформульовані некоректно; об’єкт і предмет дослідження 

визначені неправильно або не визначені взагалі; запропоновані методи не 

відповідають темі дослідження або відсутні; очікувані результати не 

сформульовані або не пов’язані із заявленою темою дослідження. 

0–5 балів – дослідницька пропозиція відсутня, не відповідає тематиці 

запропонованих наукових досліджень або не містить основних структурних 

елементів (актуальність теми, мета, завдання, об’єкт, предмет, методологія, 

очікувані результати); вступник не демонструє розуміння основ наукового 

дослідження, принципів академічної доброчесності та наукового викладу. 

 

Тематика майбутніх наукових досліджень 

(дослідницькі пропозиції) 

 

1. Зв’язки з громадськістю сучасного підприємництва України.  

2. Маркетингова діяльність на споживчому ринку України в умовах війни.  

3. Соціальна відповідальність вітчизняного бізнесу в умовах війни.  

4. Маркетинговий механізм управління конкурентоспроможністю підприємств 

України.  

5. Ринок електронної комерції в Україні.  

6. Маркетингові стратегії торговельних мереж в Україні.  

7. Управління рекламною стратегією ТНК.  

8. Маркетингові комунікаційні інструменти забезпечення ефективності 

підприємницької діяльності.  

9. Управління маркетинговими комунікаціями на ринку товарів промислового 

призначення.  

10. Маркетинговий аудит діяльності вітчизняних некомерційних організацій.  

11. Міжнародна маркетингова стратегія підприємства харчової промисловості.  

12. Вірусний маркетинг у діяльності підприємства.  

13. Міжнародний маркетинг у діяльності підприємства.  

14. Маркетингові інструменти впливу на споживчі рішення.  

15. Управління маркетинговою комунікаційною політикою суб’єктів малого 

бізнесу.  

16. Маркетингові комунікаційні стратегії підприємств в інформаційному 

суспільстві. 

17. Управління інтегрованими маркетинговими комунікаціями на споживчому 

ринку України. 

18. Бренд-менеджмент українських підприємств в умовах нестабільності. 

19. Формування національного бренду України в глобальній економічній 

системі. 

20. Управління контактами у сервісному процесі на ринку послуг України. 

21. Маркетингове управління системою економічної безпеки підприємств АПК 

України. 



22. Формування міжнародної конкурентоспроможності національного 

органічного сектору: маркетинговий аспект. 

23. Стратегічне управління маркетинговим партнерством на B2B-ринку. 

24. Вплив воєнного стану на трансформацію споживчих пріоритетів 

домогосподарств.  

25. Поведінкові моделі споживачів продовольчих товарів в умовах економічної 

нестабільності.  

 

 

Особи, які не встигли за час, відведений на іспит, відповісти на запитання 

екзаменаційного білета в повному обсязі, здають його незакінченим. 

 

Заяви вступників допускаються до конкурсного відбору в разі досягнення 

встановленого Приймальною комісією мінімального значення кількості балів зі 

вступних випробувань (конкурсного бала), при цьому мінімальна сума оцінок 

тесту загальної навчальної компетентності ЄВІ та тесту з іноземної мови 

ЄВІ не може бути меншою ніж 300 балів (150 балів оцінки співбесіди з 

іноземної мови замість ЄВІ), за вступний іспит зі спеціальності – не меншою 

ніж 150 балів. 

 

 

  



 

ІІІ. ЗМІСТОВА ЧАСТИНА 

Розділ 1. ЗАГАЛЬНОТЕОРЕТИЧНІ ПИТАННЯ 

Тема 1. Маркетинг та його роль у господарській діяльності фірми 

Підходи до розуміння маркетингу. Потреби. Піраміда потреб А. Маслоу. 

Теорія потреб Меррея. Теорія потреб МакКлелланда. Теорія потреб Герцберга. 

Цінності. Теорія цінностей Рокича. Функціональні цінності. Соціальні цінності. 

Емоційні цінності. Епістемічні цінності.  

Принципи маркетингу. Завдання маркетингу. Функції маркетингу. 

Свобода вибору. Напрямленість на споживачів. Спрямованість на прибуток. 

Активна політика. Науковий підхід до розв’язання маркетингових проблем. 

Комплексність дій. Гнучкість у досягненні поставлених цілей. Наявність 

інфраструктури та фахівців. Стратегічні завдання маркетингу. Тактичні 

завдання маркетингу. 

 

Тема 2. Інструментарій розробки комплексу маркетингу 

Суть та історія поняття «комплекс маркетингу». Реалізація комплексу 

маркетингу через чотири види маркетингової політики: товарну, цінову, 

комунікативну та розподільчу. 

Структура комплексу маркетингу та його інструменти. Визначення мети і 

завдань товарної, цінової, комунікативної та договірної політики. 

Основні принципи розробки комплексу маркетингу. Концепція 

маркетинг-менеджменту. Головні елементи системи маркетинг-менеджменту. 

Структура маркетингового управління. Завдання та функції маркетингового 

управління. Етапи маркетингового процесу. 

 

Тема 3. Маркетингове планування, організація і контроль 

Суть маркетингового планування. Завдання та принципи планування. 

Проблеми розробки маркетингового плану та його якість. Товарно- ринкова 

стратегія ринкових можливостей фірм. 

Організація управління маркетинговими заходами. Суть управління 

маркетингом. Види організаційних структур маркетингу. Системи 

маркетингової інтеграції. Функціональна структура служби маркетингу. 

Товарна структура служби маркетингу. Ринкова структура служби маркетингу. 

Географічна організація служби маркетингу. Різновиди матричних структур 

служби маркетингу. Системи маркетингової інтеграції. 

Маркетинговий контроль. Мета маркетингового контролю. Стадії та види 

маркетингового контролю. Форми маркетингового контролю. Поняття 

маркетингового аудиту. 

 

Тема 4. Теорія маркетингових досліджень 

Маркетингові інформація. Класифікація маркетингової інформації. 

Система маркетингового дослідження. Система аналізу маркетингової 

інформації. 

Маркетингові дослідження. Роль маркетингових досліджень. Мета 

маркетингових досліджень. Предмет маркетингових досліджень. Об’єкт 



маркетингових досліджень. Принципи маркетингових досліджень. Завдання 

маркетингових досліджень. Кабінетні дослідження. Польові дослідження. 

Пілотні дослідження. Панельні дослідження. Метод фокус-груп. Ділові 

контакти. Переваги та недоліки різних видів маркетингових досліджень. Етапи 

процесу маркетингових досліджень. Організації, що проводять маркетингові 

дослідження. 

 

Тема 5. Дослідження маркетингового середовища 

Маркетингове середовище. Макросередовище. Мікросередовище. 

Постачальники. Посередники. Клієнти. Конкуренти. Контактні аудиторії. 

Демографічне середовище. Технологічне середовище. Економічне середовище. 

Політико-правове середовище. Соціально-культурне середовище. Природне 

середовище. 

Показники аналізу конкурентного середовища. Основні тенденції 

світового та вітчизняного демографічного середовища. Аналіз головних 

тенденцій технологічного макросередовища. Основні права споживачів. 

 

Тема 6. Сегментування ринку, позиціювання та виявлення 

конкурентних переваг 

Сегментування ринку; Переваги і недоліки ринкового сегментування. 

Сегмент ринку. Ніша. Властивості ринкових сегментів. Ознаки сегментування. 

Вибір цільових сегментів ринку. Типи цільових ринків. Концентрація 

зусиль на одному сегменті: переваги та недоліки. Вибіркова спеціалізація: 

переваги та недоліки. Товарна спеціалізація: переваги та недоліки. Ринкова 

спеціалізація: переваги та недоліки. Повне охоплення ринку. 

Недиференційований маркетинг. Диференційований маркетинг. 

Позиціювання. Диференціювання. Диференціювання послуг. 

Диференціювання персоналу. Диференціювання каналів розподілу. 

Диференціювання іміджу. Помилки позиціювання. Основні стратегії 

позиціювання. 

  

Тема 7. Аналіз поведінки споживачів на споживчих ринках 

Теорія поведінки споживача. Теоретичні засади споживчої поведінки. 

Економічні теорії поведінки споживача. Неекономічні теорії поведінки 

споживача. 

Аналіз процесу прийняття споживчого рішення про купівлю. 

Усвідомлення проблеми та формування потреби. Пошук інформації. Оцінка 

варіантів. Рішення про купівлю та її здійснення. Поведінка після купівлі. 

Джерела інформації, якими може скористатися споживач. Виявлення 

перешкод на етапі прийняття рішення про купівлю. 

Чинники впливу на прийняття споживчого рішення. Соціокультурні 

чинники. Психологічні чинники. Особистісні чинники. 

 

Тема 8. Аналіз поведінки споживачів на ділових ринках 

Дослідження поведінки споживачів на ділових ринках. Структура ділових 

ринків. Характеристика ринку товарів промислового призначення. Процес 

купівлі товарів для потреб підприємства. Типи купівельних рішень. 



Використання прямих закупівель. Закупівлі для вирішення нових завдань. 

Рішення про модифіковану купівлю. Удосконалення взаємовідносин між 

покупцями та постачальниками. 

Суттєві ознаки ринків товарів промислового призначення. Особливості 

виникнення та задоволення ситуаційних, функціональних, соціальних, 

психологічних та освітніх потреб. 

 

Тема 9. Товар у системі маркетингу 

Суть товару та його характеристики. Поєднання товару. Єдність товару та 

послуги. Характеристики товару. Гранична корисність товару та споживчий 

вибір. Рівні товару. 

Маркетингова концепція товару. Класифікація Фізичних параметрів 

товарів. Загальна концепція товару. Розширена концепція товару за Т. Левітом. 

П’ять рівнів товару за Ф. Котлером. 

Характеристики товарів в Україні. Класифікація товарів в Україні. 

Споживчі товари. Товари промислового призначення. 

Життєвий цикл товару. Етап розробки нового товару. Етап виведення 

товару на ринок. Етап зростання. Етап зрілості. Етап занепаду. Поняття, які 

характеризують етапи життєвого циклу. 

 

Тема 10. Товарна політика фірми 

Способи планування товарів. Рівні створення товару. Процес планування 

нових товарів. Методи розробки ідей нових товарів. Критерії відбору ідей 

нових товарів. Позиціювання продукції. Створення прототипу. Особливості 

прототипу. Марка. Упаковка. Етикетка. Комплекс супровідних послуг. 

Пробний маркетинг. Причини невдач нових товарів. 

Використання торгівельних марок. Суть торгівельної марки. Функції 

торгівельної марки. Поняття бренда. Марочна стратегія. Марочний капітал. 

Проведення товарної політики фірми. Зміст і мета товарної політики. 

Упаковка товару. Товарно-асортиментна політика. 

 

Тема 11. Маркетинг послуг 

Суть послуг та їхнє місце в сучасній економіці. Поняття сфери послуг. 

Причини зростання сфери послуг. Типи послуг. Характеристики послуг. 

Невідчутність послуги. Невіддільність послуги. 

Мінливість якості послуги. Нездатність до збереження послуги. Роль 

маркетингу в розвитку сфери послуг. 4 «Р» маркетингу послуг. 

Управління маркетингом послуг. Конкуренція на ринку послуг. Сервіс та 

гарантійне обслуговування. Поняття сервісу та його форми. 

Функції та принципи організації сервісу. 

 

Тема 12. Ціни в механізмі ринкової економіки 

Теоретичні засади ринкового ціноутворення. Основні теорії ціни. 

Особливості ринкових цін. Функції ринкових цін. Адміністративні ціни. 

Концепції цінової еластичності. Роль інформації в механізмі ціноутворення. 

Ціноутворення на товарних ринках. Поняття цінової та нецінової 

конкуренції. Ціноутворення на різних ринках (загальний підхід). Ціноутворення 



на ринку досконалої конкуренції. Ціноутворення в умовах монопольного ринку. 

Ціни на монополістичному ринку. Ціноутворення в умовах олігополії. 

Місце ціни в системі комплексу маркетингу. Концепція маркетингового 

ціноутворення. Сприйняття ціни споживачами. Поняття «справедливої ціни». 

Сприйняття ціни продавцями або співвідношення ціна-прибуток. Концепція 

співвідношення ціни й якості. 

 

Тема 13. Система цін, класифікація та порядок встановлення 

Система цін та їхня структура. Поняття системи цін. Структура ціни. 

Визначальні чинники формування системи цін. Класифікація цін.  

Порядок встановлення ціни. Встановлення мети ціноутворення. Аналіз 

попитую оцінка взаємозв’язку витрат, обсягів випуску та прибутку. Вибір 

орієнтованої ціни. Вибір базової (прейскурантної) ціни. Коригування та 

встановлення кінцевої ціни. 

Маркетингові стратегії ціноутворення. Поняття цінової стратегії. 

Стратегія цінового рівня. Стратегія ціноутворення на нові товари. Товарні 

цінові стратегії. Стратегія дискримінаційних цін. Стратегія ціноутворення з 

врахуванням географічного чинника. Змішані маркетингові цінові стратегії. 

Цінове дослідження та сегментування ринку. Методи дослідження цін. 

Цінове сегментування ринку. Дослідження цінових ризиків. Непряме 

маркетингове ціноутворення. Політика знижок. Види знижок. 

 

Тема 14. Вибір каналів розподілу товарів і послуг 

Маркетингова політика розподілу. Канали розподілу. Функції каналів 

розподілу. Типи каналів розподілу. Критерії ефективності каналів розподілу. 

Канали розподілу на ринку промислових товарів. Канали розподілу на ринку 

споживчих товарів. Довжина каналу розподілу. Ширина каналу розподілу. Рівні 

каналу розподілу. Суб’єкти каналів розподілу. 

Формування каналів розподілу. Типи щільності розподілу товарів 

підприємства. Процес формування каналу розподілу. Цілі розподілу. 

Евристична оцінка змінних, які впливають на структуру каналу розподілу. 

Метод Аспінвола. Метод Ламберта. Науково-управлінський метод. Змішаний 

суб’єктивно-об’єктивний метод. Оцінка чинників, які впливають на вибір 

структури каналу розподілу. Вартісний підхід. Комбінований канал розподілу. 

Множинні канали розподілу. Управління каналами розподілу.  

 

Тема 15. Маркетингова логістика у сфері розподілу 

Маркетингова логістика як інструмент системи розподілу. Логістика та її 

цілі. Історія поняття. Основні поняття логістики. Розподільча логістика. 

Логістичний ланцюг руху товарно-матеріальних потоків. Логістичний 

ланцюг і матеріальний потік. Закупівля та опрацювання замовлень. 

Формування товарних запасів та управління ними. Упаковка в логістичному 

ланцюгу. Транспортування. Складування. 

 

Тема 16. Комунікації в системі управління збутом 

Маркетингова політика комунікацій. Процес маркетингових комунікацій. 

Алгоритм формування комплексу маркетингових комунікацій. Завдання 



маркетингових комунікацій. Звернення. Переваги та недоліки засобів впливу 

маркетингової комунікації. Значення засобів впливу маркетингових 

комунікацій залежно від процесу прийняття рішень про купівлю. 

Стратегія комунікативного менеджменту. Роль комунікацій в 

управлінсько-збутовій діяльності. Структура управління збутом. Планування 

продажу. Навики управлінських комунікацій. Психологічні аспекти 

комунікаційно-збутової діяльності. 

Роль персонального продажу у збутовій діяльності. Суть персональних 

продажів. Еволюція персональних продажів. Роль персональних продажів. 

Форми персонального продажу. Багаторівневі комунікації. Підбір кадрів для 

персонального продажу. 

Процес організації персональних продажів. З’ясування потреб 

потенційних покупців. Планування та підготовка до візиту. Домовленість про 

зустріч і підхід до клієнта. Презентація товарів і послуг. Реакція на зауваження 

та пропозиції. Отримання замовлення. Розвиток співробітництва та 

довготривалих відносин. Контроль за ефективність роботи торгівельних агентів 

та їх мотивація. 

Стимулювання збуту. Суть стимулювання збуту. Роль стимулювання 

збуту у маркетингово-комунікаційній діяльності. Стимулювання збуту, 

спрямоване на споживачів. Стимулювання збуту, спрямоване на посередників. 

Проблеми стимулювання збуту та шляхи вирішення. 

 

Тема 17. Реклама в системі маркетингових комунікацій 

Роль та значення реклами. Суть реклами. Роль реклами, її функції та 

принципи. Соціально-етичні аспекти рекламної діяльності. 

Види реклами. Класифікаційні ознаки реклами. Товарно-комерційна 

реклама. Соціальна реклама. Політична реклама. 

Суб’єкти рекламної діяльності. Замовник реклами. Рекламні агентства. 

Засоби масової інформації. Рекламні посередники. Цільові споживачі. 

Механізм організації рекламування. Рекламні дослідження. Визначення 

мети реклами. Затвердження бюджету. Розробка стратегії реклами. Оцінка 

ефективності рекламної діяльності. Реклама на етапах споживчої готовності 

покупця. Організація реклами та стадіях життєвого циклу товару. Рекламування 

в сучасному супермаркеті. 

 

Рекомендована література 

1. Актуальні тренди галузевого маркетингу в Україні : монографія; кол. 

авторів; за наук. ред. д-ра екон. наук, проф. Є. Й. Майовця. Львів : ЛНУ імені 

Івана Франка, 2025.  

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

імені Івана Франка, 2018. 256 с. 

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

імені Івана Франка, 2018. 416 с. 

4. Кузик О. Маркетинг послуг : технології та стратегії. Львів : 

Видавництво ЛНУ імені Івана Франка, 2018. 338 с. 

5. Кузик О. В. Стратегічний маркетинг: теорія та методологія : навч. 

посібник. Львів: ЛНУ, 2015. 240 с. 



6. Котлер Ф. Основи маркетингу. Класичне видання. Київ : Діалектика, 

2023. 622 с. 

7. Майовець Є., Кузик О. Маркетингові комунікації : навч. посібник. 

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

8. Майовець Є. Й. Маркетинг: теорія та методологія : навч. посібник. 

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

9. Майовець Є. Й., Майовець Я. М. Маркетинг у роздрібній торгівлі : 

навч. посібник. Львів : «ГАЛИЧ-ПРЕС», 2022. 220 с. 

10. Практикум з маркетингу : навч. посібник / за ред. проф. 

Є. Й. Майовця. Львів : Видавництво «Край», 2014. 244 с. 

11. Словник термінів з маркетингу / за ред. Є. Й. Майовця. Львів : ЛНУ 

імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

12. Тенденції розвитку маркетингу в Україні: функціональний підхід : 

монографія / За наук. ред. проф. Є. Й. Майовця. Львів, 2016. 262 с. 

13. Балабанова Л. В., Холод В. В., Балабанова І. В. Маркетинг 

підприємства. Київ : Центр навчальної літератури, 2019. 612 с. 

14. Карпенко Н. В. Маркетингова діяльність підприємств: сучасний зміст. 

Київ : Центр навчальної і практичної літератури, 2019. 252 с. 

15. Корінєв В. Л., Корецький М. Х., Дацій О. І. Маркетингова цінова 

політика. Київ : Центр навчальної і практичної літератури, 2019. 200 с. 

16. Котлер Ф. Маркетинг від А до Я. Київ : Альпіна Паблішер Україна, 

2021. 252 с. 

17. Маркетингова діяльність підприємств: підручник за заг. ред. 

О. П. Косенко. 2-ге вид., зі змінами і доповненнями. Харків : ТОВ «Оберіг», 

2023. 1155 с. 

18. Окландер М. А., Чукурна О. П. Маркетингова цінова політика : навч. 

посібник. Київ : Центр навчальної і практичної літератури, 2020. 284 с. 

19. Окландер М. А., Кірносова М. В. Маркетингова товарна політика. 

Київ : Центр навчальної і практичної літератури, 2020. 246 с. 

20. Сенишин О. С., Кривешко О. В. Маркетинг : навч. посібник. Львів: 

Львівський національний університет імені Івана Франка, 2020. 347 с. 

 

Розділ 2. ПИТАННЯ ДИСЦИПЛІН ФАХОВОГО СПРЯМУВАННЯ 

Навчальна дисципліна «Стратегічний маркетинг» 

Тема 1. Загальні особливості стратегії розвитку підприємства 

Стратегія. Поняття стратегії розвитку підприємства. Складові частини 

стратегії. Основні показники розроблення стратегії. Ключові елементи стратегії. 

Сутність й основні складові стратегічного управління. Фундаментальні 

завдання стратегічного управління. Основні етапи стратегічного управління. 

Структура стратегічного управління. Чинники, що визначають стратегію будь-

якої організації. Елементи стратегії розвитку фірми. Концепція «стратегічної 

відповідності». 

Зміст та особливості стратегічного планування. Основні складові та етапи 

стратегічного планування. Підходи до стратегічного планування. 

Відповідальність у стратегічному плануванні. 

Маркетинг у структурі управління фірмою. Новий підхід до управління 

виробництвом. Принципи формування маркетингової структури. Організаційна 



структура фірми. 

 

Тема 2. Сутність, завдання та сфера стратегічного маркетингу 

Суть і значення стратегічного маркетингу. Мета стратегічного 

маркетингу. Сутність та порівняльна характеристика операційного та 

стратегічного маркетингу. Стадії розвитку маркетингу. Основні завдання 

стратегічного маркетингу. 

Основні поняття та категорії стратегічного маркетингу. Місія 

підприємства. Маркетингова ціль. Стратегічний господарський підрозділ та 

його риси. Портфель бізнесу підприємства. Ринкова частка підприємства. 

Відносна ринкова частка підприємства. Маркетингова стратегія. 

Сучасні принципи управління стратегічним маркетингом. Нові особливі 

риси стратегічного маркетингу. 

Елементи, класифікації та види маркетингових стратегій. Вхідні та 

вихідні елементи маркетингової стратегії. Основні ознаки класифікації 

маркетингових стратегій. Глобальні маркетингові стратегії. 

 

Тема 3. Сутність і структура маркетингового середовища 

функціонування фірми 

Сутність та складові маркетингового середовища. Етапи процесу 

осмислення ринку. Основне завдання аналізу маркетингового середовища. 

Керовані та некеровані фактори маркетингового середовища. 

Мікросередовище фірми. Фактори маркетингового мікросередовища. 

Внутрішнє та зовнішнє мікросередовище фірми. Види маркетингових 

посередників. 

Мікросередовище функціонування фірми: стратегічний аналіз 

конкурентів. 

Класифікації конкурентів. Модель п’яти сил конкуренції М. Портера. 

Структура аналізу макросередовища фірми. PEST-аналіз. Фактори 

маркетингового макросередовища. Тенденції сучасного демографічного 

середовища. Вплив технологічного середовища на розвиток споживчого ринку. 

 

Тема 4. Особливості аналізу маркетингового середовища фірми 

Етапи аналізу маркетингового середовища фірми. Підходи до визначення 

потенційних релевантних змін маркетингового середовища. Періодичність 

збору інформації за потенційними змінами. 

Методики прогнозування змін маркетингового середовища. Індивідуальні 

та колективні методи експертних оцінок. Прогнози на основі оцінок торгового 

персоналу. Вивчення очікувань споживачів. Традиційний аналіз часових рядів. 

Економетричні методи. Перехресна матриця. Метод сценаріїв. 

Аналіз сильних та слабких сторін фірми, маркетингових можливостей та 

загроз (SWOT-аналіз). Основні завдання SWOT-аналізу. Історія формування 

SWOT-аналізу. Стратегічні рекомендації SWOT-аналізу. 

Матриці можливостей і загроз, сильних і слабких сторін. Аналіз SPACE. 

Компоненти та карта аналізу SPACE. 

Визначення конкурентних переваг. Основні сфери конкурентних переваг. 

Зовнішні та внутрішні конкурентні переваги. Принципи досягнення переваг над 



конкурентами. Види конкурентних переваг. Нова матриця Бостонської 

консультативної групи. 

 

Тема 5. Сегментування ринку: маркетингові стратегії сегментації 

Економічна сутність STP-маркетингу. Чинники необхідності 

сегментування ринку. Важливість і доцільність сегментації. Етапи 

сегментування і позиціювання. 

Фактори, критерії та принципи сегментації ринку. 

Особливості та принципи ефективної сегментації. Рівні сегментації. 

Етапи ефективної сегментації. Фактори, що впливають на привабливість 

сегмента ринку. 

Стратегії охоплення ринку: недиференційований, диференційований і 

концентрований маркетинг. Рівні маркетингової активності з погляду ринку. 

Ринкове агрегування. Індивідуалізований маркетинг. 

 

Тема 6. Стратегії вибору цільових сегментів ринку 

Макро- і мікросегментування. Крайнощі політики мікросегментації. 

Оцінка сегментів у процесі вибору цільових сегментів. Основні вимоги до 

цільового сегмента. Конкурентна структура сегмента. Методи визначення 

оптимальної кількості сегментів ринку. Оцінка ступеня привабливості різних 

ринкових сегментів. 

Структура процесу вибору цільового сегмента ринку. Потенціал та 

доступність сегмента. 

Маркетингові стратегії вибору цільового ринку. Дилема вибору цільових 

ринків. 

 

Тема 7. Маркетингові стратегії зростання 

Сутність і класифікація маркетингових стратегій зростання. Види 

маркетингових стратегій зростання. 

Маркетингові стратегії інтенсивного зростання. Стратегічне ядро 

підприємства. 

Маркетингові стратегії зростання на основі матриці І. Ансоффа. Стратегія 

глибокого проникнення на ринок. Стратегія розвитку ринку. Стратегія розвитку 

товару. Стратегія диверсифікації. 

Маркетингові стратегії інтегративного зростання. Часткова вертикальна 

інтеграція. Пряма та зворотна інтеграція. Повна вертикальна інтеграція. 

Горизонтальна інтеграція. Вертикальні маркетингові збутові системи. 

Франчайзингова система. 

Маркетингові стратегії диверсифікації. Цілі та різновиди диверсифікації. 

 

 

 

Тема 8. Маркетингове стратегічне управління портфелем бізнесу 

підприємства 

Портфельний аналіз підприємства. Сутність маркетингового управління 

портфелем бізнесу фірми. Методологічний інструментарій портфельного 

аналізу підприємства. Корпоративний портфель продукції. 



Стратегічна модель Портера. Продуктивність і ринкова сила за 

Портером. 

Основні висновки з моделі Портера. 

Конкурентні стратегії за М. Портером: 

Стратегія цінового лідерства. Цілі та результати стратегії цінового 

лідерства. Переваги та ризики стратегії. 

Стратегія диференціації. Необхідні умови для реалізації стратегії 

диференціації. Переваги та ризики стратегії диференціації. Підходи до 

створення купівельної цінності. 

Стратегія концентрації. Об’єкти концентрації. Переваги та ризики 

стратегії концентрації. 

 

Тема 9. Методологічний інструментарій управління портфелем 

бізнесу 

Матриця зростання – частка ринку (матриця Бостонської консультативної 

групи – БКГ). 

Загальна характеристика матриці БКГ. Крива досвіду. Графічна 

інтерпретація ефекту дослідної кривої. 

Процес побудови матриці БКГ. Залежність між відносною часткою ринку 

та темпами зростання ринку в постійних цінах. Матриця Бостонської 

консультативної групи: стратегії. 

Висновки та результати з моделі БКГ. Основні різновиди маркетингових 

стратегій за БКГ. Переваги та недоліки матриці Бостонської консультативної 

групи. 

Матриця «Мак Кінсі – Дженерал Електрик». 

Критерії й етапи побудови матриці Мак Кінсі. Стратегічні зони 

матриці «Мак Кінсі – Дженерал Електрик». 

Стратегії розвитку бізнесу за матрицею «Мак Кінсі – Дженерал 

Електрик». 

Особливості матриці. 

Модель «стратегічного трикутника» Кенічі Омає. Методи ефективного 

стратега. Модель 3C. 

 

Тема 10. Маркетингові стратегії диференціації 

Загальні характеристики маркетингової стратегії диференціації. Умови 

реалізації стратегії. Переваги та ризики стратегії диференціації. 

Основні напрямки конкурентної диференціації. Чинники, що формують 

унікальність. Напрями диференціації за Портером і Котлером. 

Різновиди стратегії диференціації (за підходом Ф. Котлера). Товарна, 

сервісна, кадрова та іміджева диференціації. 

Досягнення конкурентної переваги через диференціацію. Фактори 

стійкої диференціації. 

 

Тема 11. Маркетингові стратегії позиціонування: сутність, фактори,  

різновиди 

Суть, принципи та критерії конкурентного позиціонування. Рівні 

стратегій  позиціонування. Особливості позиціонування. 



Процес позиціонування: правила, етапи, концепції, ідеї. Стадії 

визначення  поточного позиціонування. 

Фази та перспективи стратегій позиціонування. Класифікації та пастки 

стратегій позиціонування. 

Особливості побудови позиційної схеми. Карти-схеми сприйняття. 

Етапи  процесу побудови позиційної схеми. 

 

Тема 12. Стратегії на основі конкурентних позицій та 

маркетингових                                               спрямувань 

Маркетингові стратегії ринкового лідера. Вигідність і ризиковість 

позиції                                                ринкового лідера. 

Ключові напрями стратегічної діяльності ринкового лідера. Засоби 

реалізації стратегій. Залежність між ринковою часткою та прибутковістю 

фірми. 

Захисні стратегії ринкового лідера. Завдання та засоби стратегій. 

Маркетингові стратегії челенджерів. 

Маркетингові стратегії послідовників.                               Маркетингові стратегії нішерів. 
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Навчальна дисципліна «Рекламний менеджмент» 

 

Тема 1. Сутність рекламного менеджменту 

Поняття рекламного менеджменту. Взаємозв’язок рекламної діяльності, 

менеджменту, маркетингу, прийняття рішень та інформаційного забезпечення 

управління. Співвідношення понять «реклама» та «рекламування». Основні 

етапи рекламного менеджменту. Сфера рекламного менеджменту. Рекламне 

агентство та його види. Функціональна система рекламного менеджменту. 

Загальні та специфічні функції рекламного менеджменту. 

Міжнародний рекламний менеджмент та його характеристики. Труднощі, 

з якими стикається фірма, працюючи на міжнародному ринку. Доцільність 



використання стандартної, спеціальної та стандартизованої іміджевої реклами 

на міжнародному ринку. Тенденції до використання стратегії глобальної 

реклами. Стадії рекламного комунікативного процесу між міжнародною 

фірмою виробником товару та його споживачами на внутрішніх ринках. 

 

Тема 2. Реклама як інструмент маркетингових комунікацій 

Реклама в епоху раннього середньовіччя. Розвиток реклами в період 

класичного середньовіччя. Західноєвропейська й американська реклама в ХІХ 

та ХХ століттях. Розвиток вітчизняної реклами на різних історичних етапах. 

Історія досліджень, планування, організації, контролю та прийняття рішень в 

сфері реклами. Суть, основні ознаки та функції реклами. Засоби 

розповсюдження реклами. Переваги та недоліки основних носіїв реклами: 

газети, телебачення, презентаційні засоби, радіо, журнали, вулична реклама, 

рекламні листи і телефонні дзвінки тощо. 

 

Тема 3. Класифікаційні ознаки реклами 

Основні різновиди реклами за різними критеріями (формами 

використання носіїв реклами; цілями рекламування; способом передавання 

інформації; характером емоційного впливу; способом подання рекламного 

звернення; характером взаємодії; предметом реклами; об’єктом рекламування; 

інтенсивністю; типом рекламодавців тощо). Види споживачів за їхнім 

менталітетом. Торгові посередники та радники і їхні різновиди. Реклама на 

різних етапах життєвого циклу товару. 

 

Тема 4. Психологічні основи рекламного менеджменту 

Реклама як неособистісна форма комунікації. Загальна комунікативна 

модель американського політолога Лассвела. Фази процесу рекламної 

комунікації з відповідною поведінкою реципієнтів. Особливості фаз: 

кодування, передавання рекламного звернення, контакту цільової аудиторії 

споживачів з рекламним зверненням. Процес рекламної комунікації та його 

складові. Наслідки сприйняття реклами людиною. Моделі впливу на покупця. 

Суть та особливості моделі навчання. Мотиваційні моделі та їхні особливості. 

Психологічні аспекти процесу сприйняття реклами. Чуттєва реакція на 

рекламу. Схема рефлекторної діяльності людини під впливом рекламного 

звернення. 

 

Тема 5. Дослідження рекламного ринку 

Сутність рекламного дослідження та його основні напрями. Основні 

принципи та цілі рекламного дослідження. Етапи рекламного дослідження 

ринку. Зовнішня та внутрішня інформація при проведенні рекламного 

дослідження ринку. Методи збору інформації. Дослідження цілей реклами. 

Технологічна послідовність рекламних досліджень. 

Ефективність рекламної кампанії. Дослідження психологічних факторів 

комунікативних цілей реклами. Модель процесу комунікативної реклами. 

Схема моделі пізнання. Прогнозування ефективності рекламного звернення на 

цільову аудиторію. Оцінка ефективності рекламного звернення. Обставини, які 

слід враховувати при тестуванні рекламного звернення. Дослідження зв’язку 



рекламного звернення з його носіями. Характеристика покупця товарів 

виробничого призначення. Прогнозування впливу рекламоносія на 

ефективність рекламного звернення. Моделі MEDIAK та ADMOD та 

можливості їх використання для оцінки ефективності різних рекламоносіїв в 

практиці рекламного бізнесу. 

 

Тема 6. Організація та структура рекламного процесу 

Сутність рекламного процесу та особливості його організації. Типи 

ринків учасниками яких можуть бути рекламодавці. Організаційні структури 

рекламної служби підприємства. Основні завдання служби реклами. Структура 

та штат служби реклами. Основні завдання, функції та права служби реклами. 

Структура рекламного процесу. Особливості створення іміджу організації. 

Основні методи позиціонування товару. Поняття фірмового стилю та його 

елементи. Чотири групи товарних знаків. Основні вимоги до формулювання 

слогану. Ознаки рекламоспроможності та їхні характеристики. 

 

Тема 7. Планування рекламних кампаній 

Розробка плану рекламної кампанії як функція рекламного менеджменту. 

Взаємозв’язок факторів рекламного планування. Напрями планування загальної 

стратегії підприємства. Стратегії рекламного звернення. Розробка рекламної 

ідеї. Основи створення та виготовлення рекламного звернення. Процес 

створення та виготовлення рекламного звернення. Головні вимоги до 

рекламного звернення. Інформація, що необхідна для ефективного розроблення 

плану рекламної діяльності. Правила розроблення ефективного текстового 

рекламного звернення. 

Бізнес-план рекламної діяльності. Методи визначення бюджету рекламної 

кампанії. Особливості підготовлення макету рекламного звернення. Зміна 

обсягів продажу в залежності від витрат на рекламу. Метод конкурентного 

паритету. 

 

Тема 8. Оцінка ефективності рекламної кампанії 

Особливості визначення ефективності рекламної кампанії. Цілі, мета, 

завдання та основні етапи контролювання рекламної діяльності. Попередній та 

завершальний контроль рекламної діяльності. Ревізія рекламної діяльності як 

складова ревізії маркетингу підприємства. Сучасні системи статистичних 

банків та банків моделей у складі програмного забезпечення рекламної 

діяльності. 

Модель планування рекламної кампанії та аналіз її результатів. 

Використання різних методів аналізу даних у рекламній діяльності. Модель 

поточного контролювання результатів рекламної діяльності підприємства. 

Аналіз ефективності проведення рекламної кампанії. Використання 

порівняльної шкали для вимірювання ставлення до торгової марки. Визначення 

ефективності носіїв рекламного звернення. вихідні дані для розрахунку 

ефективності носіїв реклами. Методи для прийняття рішення про ефективність 

окремих носіїв реклами. 
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Навчальна дисципліна «Бренд-менеджмент» 

Тема 1. Суть та основні поняття брендингу 

Предмет, структура та зміст дисципліни «Брендинг». Основні принципи 

брендингу. Брендинг як два види діяльності. Основні цілі та завдання 

брендингу. Брендинг і його основні принципи. Еволюція концепції 

брендингу, поняття бренд- лідерства. Суб’єкти та рівні управління у бренд-

менеджменті. 

 

Тема 2. Історія розвитку і становлення брендингу 

Історія зародження брендингу. Причини виникнення бренду. Переваги 

використання брендів. Особливості українських і зарубіжних брендів. Існуючі 

поняття бренду. Функції бренду. Бренд і товар. Відмінності між брендом і 

торговельною маркою. Класифікація торгівельних марок. Бренд і товарний 

знак. 



 

Тема 3. Формування бренду в сучасних умовах товарного ринку. 

Бренд як маркетинговий інструмент підприємства. Формування сучасного 

бренду. Основні фактори, що впливають на формування сучасного бренду. 

 

Тема 4. Формування товарних знаків 

Роль і функції товарного знака у брендингу. Сила бренду та її складові. 

Фактори, які супроводжують рекламоздатність бренду. 

 

Тема 5. Індивідуальність бренду 

Поняття ідентичності бренду. Три елементи платформи бренду: 

філософія, цілі і цінності. Аспекти ідентичності бренду: бренд як товар, бренд 

як організація, бренд як «особистість», бренд як символ. Структура марочної 

ідентичності. Якості бренду: функціональні, індивідуальні, соціальні та 

комунікативні. Характеристики бренду: змістовні (будь-які асоціації, 

відносини, почуття, оцінні судження), функціональні (якість і надійність). 

 

Тема 6. Архітектура брендів 

Портфель брендів: цілі створення та принципи управління. Рівні 

брендингу, їхні переваги і недоліки. Ролі брендів: спонукають бренди, які 

підтримують бренди, стратегічні бренди, суббренди, «срібні кулі». Аудит 

архітектури бренду. Приватні бренди. 

 

Тема 7. Розробка марочної стратегії 
Поняття марочної стратегії. Раціональні та емоційні боку марочної 

стратегії. Особливість сильних брендів. Процес формування емоційного 

ставлення до бренду. Індивідуальність марки, ставлення і довіру. Гнучкість 

ціннісної значущості бренду. 

 

Тема 8. Позиціонування бренду 

Вплив сегментування ринку на позицію бренду. Концепції 

позиціонування бренду. Види позиціонування. Стратегії позиціонування. 

 

Тема 9. Бренд-стратегії просування бренду 

Суть та особливості бренд-стратегії. Базові бренд-стратегії просування 

бренду. Етапи просування бренду на ринок. Залучення сторонньої організації 

до просування бренду. Врахування місії, іміджу корпорації в просуванні 

бреднів. Підготовка змін корпоративної культури засобами бренд- 

менеджменту. 

 

 

Тема 10. Концепції та стратегії управління брендами 

Концепції управління брендами. Комунікаційне управління брендом. 

Моделі марочних стратегій. Стратегія управління активами торгової марки. 

Управління брендом відповідно комплексом маркетингу. 

 

 



Тема 11. Управління заходами брендингу 

Особливості сучасного бренд- менеджменту. Бренд-білдінг. Сучасні 

підходи до брендменеджменту та оцінці діяльності бренд-менеджерів. 

 

Тема 12. Цінність бренду. 

Поняття марочного капіталу. Методи визначення вартості бренду. Оцінка 

цінності активів бренду. Критеріальна оцінка брендів. Система метрик капіталу 

бренду. 
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Навчальна дисципліна «Аграрний маркетинг» 

Тема 1. Теоретико-методологічні засади аграрного маркетингу 

Теоретична концепція маркетингу. Суть поняття «аграрний маркетинг». 

Значення аграрного маркетингу. Етапи еволюції аграрного маркетингу. 

Особливості організації агромаркетингу. 

Методологічні засади організації агромаркетингу. Процес аграрного 

маркетингу. Функції аграрного маркетингу. Види аграрного маркетингу. 

Принципи функціонування аграрного маркетингу. Типи аграрного маркетингу. 

Інструментарій розробки комплексу аграрного маркетингу. 

Морально-етичні засади організації аграрного маркетингу. Філософія та 

мистецтво агромаркетингу. Агромаркетингова культура. Етика 

агромаркетингової діяльності. 



 

Тема 2. Маркетингове середовище сучасного агробізнесу 

Структура аграрного підприємницького середовища Структура 

агропродовольчого комплексу України. Елементи аграрної структури. Методи і 

засоби структурних перетворень. Фермерські господарства. Особисті селянські 

господарства. Особисті підсобні господарства. Агропромислові формування. 

Конкурентне середовище агропродовольчого бізнесу. Суть і ознаки 

конкуренції на агропродовольчому ринкові. Типи конкуренції. Особливості 

конкуренції на продовольчих ринках. Співвідношення якості агропродукту, 

конкурентоспроможності виробника. Діагностика конкурентного середовища 

та визначення ефективності конкуренції на продовольчому ринку. 

Макро- та мікросередовище агробізнесу. Внутрішнє мікросередовище на 

підприємствах агропродовольчого комплексу. Структура зовнішнього 

мікросередовища. Соціальне макросередовище. Екологічне макросередовище. 

Технологічне макросередовище. Політико-правове середовище. 

Споживач у системі агромаркетингового середовища. Клієнтурний ринок 

агропродовольчих товарів. Характер агропродовольчих уподобань. Тенденції у 

змінах продовольчого харчування в Україні. 

 

Тема 3. Управління агропродовольчим маркетингом 

Методологічні засади організації управління агропродовольчим 

маркетингом. Функціональний підхід. Інституційний підхід. Поведінковий 

підхід. 

Система управління агропродовольчим маркетингом. Суть і призначення 

системи управління. Концепція маркетинг-менеджменту. Завдання 

агромаркетингового планування. Організація управління та види 

організаційних структур. Маркетинговий контроль. 

Роль маркетингової інформації у підтримці управлінських рішень на 

агропродовольчих ринках. Значення маркетингової ринкової інформації. 

Інформаційна система та її структура. Критерії вибору й оцінки інформації. 

Основні напрямки агромаркетингових досліджень. Правила використання 

агромаркетингової інформації. 

Персонал у механізмі організації агропродовольчого маркетингу 

Концепція «5Р». Класифікація персоналу аграрних підприємств. Управління 

персоналом торговельного підприємства. Проблеми кадрової політики та 

напрями формування інноваційного персоналу. Стратегія управління 

персоналом на агропродовольчому ринку. Мотивація і стимулювання 

персоналу. 

 

Тема 4. Маркетинг консультаційних послуг на агропродовольчому 

ринку 

Теоретичні засади організації консультаційного маркетингу Суть і 

завдання маркетингу консультаційних послуг. Світовий досвід функціонування 

консультаційно-дорадчих служб. Особливості функціональний маркетингових 

консультаційних служб в Україні. Використання теорії змін у консультаційній 

діяльності. 



Методологія організації консультативної процедури і практичної роботи 

консультаційної служби. Функції та критерії організації маркетингу 

консультаційних служб. Суть процесу консультування. Виявлення проблеми. 

Підготовка. Діагностування. Прийняття рішення. Впровадження. Оцінка якості 

консультування. 

Напрями консультаційно-маркетингової діяльності Загальні підходи до 

визначення напрямів. Надання дорадчих послуг дрібним агровиробникам. 

Надання дорадчих послуг агропромисловим компаніям. Надання дорадчих 

послуг не сільськогосподарському підприємництву. Фінансування 

консультаційних послуг. Оцінка ефективності консультаційних служб. 

 

Тема 5. Товар у системі аграрного маркетингу 

Ринок продовольчих товарів та тенденції його розвитку. Структура і 

функції продовольчого ринку. Маркетингова стратегія товаровиробників на 

продовольчому ринку. Підходи до формування продовольчого ринку. Товарний 

потенціал продовольчого ринку України. Прогнозування продовольчого ринку. 

Агропродовольчий товар та його характеристики. Поняття продовольчого 

товару. Класифікація продовольчих товарів. Чинники, які формують імідж 

продовольчого товару. 

Місце маркетингу в аграрній інноваційній товарній діяльності. Механізм 

розробки нових агропродуктів. Інноваційні генетично-модифіковані 

продовольчі товари. Органічні продовольчі товари. Маркетингові стратегії 

товарної політики агрофірми. Товарно-асортиментна політика сучасної 

агрофірми. 

 

Тема 6. Ціна у системі агромаркетингу 

Ціна і ціноутворення на агропродовольчих ринках. Роль ціни. Структура 

ціни. Цінові рішення у системі продовольчого маркетингу. Динаміка й 

особливості формування фермерських цін. Циклічні коливання у формуванні 

рівноважної ціни. Особливості аграрного ціноутворення в Україні. 

Методологія, методи і стратегія ціноутворення на аграрних ринках. 

Порядок установлення ціни (загальний підхід). Методика розрахунку ціни для 

аналізу виробничо-економічних параметрів діяльності агровиробників. Методи 

ціноутворення. Цінові маркетингові стратегії аграрних підприємств. 

Державне регулювання цін на аграрному ринку. Інституційне 

забезпечення ціноутворення в Україні. Необхідність державного регулювання 

цін в аграрній сфері. Механізм регулювання цін і доходів в аграрному секторі. 

Світовий досвід регулювання фермерських цін і доходів. 

 

Тема 7. Маркетинговий розподіл, збут сільськогосподарської 

продукції 

Суть і цілі політики розподілу агропродукції. Суть розподільчо-збутової 

політики. Маркетингово-збутові рішення агровиробників. Аграрна експортно-

збутова діяльність. Збутові проблеми фермерських господарств. Розвиток 

інституційної мережі реалізації сільськогосподарської продукції. 

Механізм організації розподільчої системи на агропродовольчих ринках. 



Вибір посередників. Структура каналів розподілу. Вертикальна координація. 

Спеціалізація та диверсифікація. Децентралізована система розподілу. 

Інтеграція ринків сільськогосподарської продукції. Місце кооперації у ринковій 

координації. 

Аграрна маркетингово-розподільча логістика. Цілі аграрної логістики. 

Структура розподільчо-збутової логістики. Напрями зниження логістичних 

транспортних витрат. 

Маркетинговий розподіл агропродукції на підприємствах торгівлі. Суть і 

роль торгівлі в процесі розподілу. Гуртова торгівля та її функції. Роздрібна 

торгівля у системі розподілу. Маркетингові рішення гуртового і роздрібного 

продавця. 

 

Тема 8. Маркетингові комунікації на агропродовольчих ринках 

Місце та роль маркетингових комунікацій в комплексі аграрного 

маркетингу. Мета і напрями агромаркетингових комунікацій. Функції та 

стратегії агрокомунікацій. Класифікація агрокомунікацій. 

Реклама як інструмент комунікацій у системі агропродовольчого 

маркетингу. Особливості реклами в системі продовольчого маркетингу. Роль 

реклами. Спрямування агропродовольчої реклами. Рекламування у 

фермерських господарствах. Реклама у сучасному продуктовому супермаркеті. 

Соціально-етичні аспекти організації рекламної діяльності. 

Комунікації в системі збуту агропродукції. Збутові комунікації в 

позиціюванні агропродовольчих фірм. Система управління збутом. Комунікації 

персонального продажу. Психологічні аспекти комунікаційно-збутової 

діяльності. 

Стимулювання збуту. Роль стимулювання збуту в системі 

агромаркетингових комунікацій. Стимулювання збуту спрямоване на 

споживачів. Стимулювання збуту, спрямоване на посередників. Місце PR-

технологій у стимулювання збуту. Упаковка як засіб стимулювання збуту. 

 

Список рекомендованої літератури 

1. Майовець Є. Й. Аграрний маркетинг : навч. посібник. Львів : ЛНУ 

імені Івана Франка, 2019. 228 с. 

2. Майовець Є. Й. Маркетинг: теорія та методологія : навч. посібник : 

Львів. нац. ун-т ім. Івана Франка. Львів : ЛНУ ім. І. Франка, 2015. 449 с. 

3. Майовець Є. Й. Аграрне підприємництво в Україні. Львів : Львівський 

національний ун-т ім. Івана Франка, 2006. 428 с. 

4. Майовець Є. Й., Кузик О. В. Маркетингові комунікації. Львів : 

Львівський національний університет імені Івана Франка, 2013. 192 с. 

5. Майовець Є. Й., Майовець Я. М. Маркетинг у роздрібній торгівлі : 

навч. посібник. Львів : «Галич-Прес», 2022. 220с. 

6. Кузик О. В., Майовець Є. Й. Інтегровані маркетингові комунікації в 

агробізнесі України // Вісник Хмельницького національного університету: 

Економічні науки. Хмельницький національний університет. Хмельницький, 

2021. № 1. С. 67–73. 

7. Майовець Є. Й., Майовець Я. М. Інклюзивні інституційна модель 



інноваційного розвитку аграрної економіки // Вісник ЧНУ ім. 

Б. Хмельницького. Черкаси, 2020. № 4. С. 114–122. 

8. Майовець Є. Й., Майовець Я. М. Соціальна відповідальність у системі 

інноваційного розвитку агробізнесу // Вісник Львівського університету. Серія 

економічна. Львіський націоальний університет імені Івана Франка, 2020. № 59. 

С. 174–186. 

9. Городняк І. В. Поведінка споживача : навч. посібник. Львів : ЛНУ імені 

Івана Франка, 2018. 256 с. 

 

Навчальна дисципліна «Маркетинг у роздрібній торгівлі» 

Тема 1. Основи організації торговельного бізнесу 

Розглядається роль і значення торгівлі, яка пов’язана із загальним станом 

економіки і відображає пропорції соціально-економічного розвитку і рівень 

життя населення. Підприємства роздрібної торгівлі створюють споживчу 

цінність місця, часу, форми, володіння.  

Подано класифікацію торговельних підприємств за різними ознаками.  

Проаналізовано напрями розвитку світової торгівлі. Показано як стан 

торгівлі змінюється під впливом технологічних революцій, макросередовища. 

Звернуто особливу увагу на розвиток рітейлу і розвинутих світових країнах. 

Досліджено трансформацію структури торгівлі в Україні. Простежено 

формування торговельних мереж. 

 

Тема 2. Управління  супермаркетом 

Завдання маркетингового управління полягає у вивченні потенційних 

можливостей ринку, налагодження постачання і з допомогою комунікаційних 

інструментів переконати споживача придбати товар. 

Розглянуто структуру маркетингового управління в роздрібній торгівлі, 

планування, організацію, контроль, мотивацію. 

Загальну увагу приділено дослідженню механізму мережевої структури 

управління в торгівлі. Студенти ознайомлюються із особливостями і 

проблемами запровадження мережевого маркетингу в Україні. 

Важливою складовою маркетингового управління є організація заходів 

безпеки у великих торговельних закладах. Розкрито соціально-економічні та 

психологічні аспекти зловживань у системі торгівлі. Запропоновано 

управлінські заходи боротьби із шахрайськими схемами у торгівлі і підтримки 

безпеки. 

Тема 3. Комунікації сучасних торговельних підприємств 

Метою маркетингових комунікацій є просування товару від продавця до 

покупця. Розглянуто особливості різних інструментів комунікаційного процесу: 

реклами, пропаганди, стимулювання збуту. 

Комунікації у торгівлі не лише призводять до збільшення товарообороту, 

а й працюють над зростанням споживчої цінності товару і максимального 

задоволення потреб споживачів. 

Важливе місце в структурі комунікацій відіграє реклама. 

Характеризується товарно-комерційна реклама і реклама, спрямована на різні 

типи споживачів. 

Одним із інструментів рекламування є виставки. У поданому матеріалі 



досліджується організація використання виставкових декорацій – звичайних, 

складних і до особливих подій. 

Важливою складовою маркетингових комунікацій є викладка товарів у 

магазині. Акцентовано на ролі науки – мерчандайзингу, осіб, які на практиці 

організовують викладку товарів у магазині – мерчандайзерів. 

Значна увага матеріалу присвячена дослідженню особливих 

маркетингових комунікацій у системі торгівлі. 

 

Тема 4. Маркетингова політика розподілу у  роздрібній торгівлі 

Розглянуть роль маркетологів у процесі товарного розподілу. 

Виокремлено закупівлю і збут у системі розподілу. 

Розглянуто особливості маркетингової закупівельної збутової  діяльності 

у продовольчих і непродовольчих магазинах. 

Детально проаналізовано механізм закупівлі товарів продовольчого 

асортименту. Показано роль товарних запасів у закупівельно збутовій 

діяльності. 

 

Тема 5. Асортиментно-цінова політика підприємств роздрібної 

торгівлі 

Торгівельно-асортиментна – цінова політика характеризує два 

маркетингових інструменти комплексу маркетингу – товар і ціну. 

Розглянуто класифікацію товарного асортименту за широтою, глибиною і 

насиченістю. Досліджено роль запасів в оптимізації товарного асортименту.  

Ціна є визначальним чинником, що формує базову філософію 

торговельної діяльності. Розглянуто суть цієї філософії. Детально 

проаналізовано підходи до проблеми ціноутворення в торгівлі. Цінове 

сегментування і цінова стратегія. 

Розглянуто особливості та базові принципи використання електронної 

торгівлі. 
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ПЕРЕЛІК ЗАПИТАНЬ ДЛЯ СКЛАДАННЯ ВСТУПНОГО ІСПИТУ ДО 

АСПІРАНТУРИ 

(галузь знань D «Бізнес, адміністрування та право»  

спеціальність D5 «Маркетинг») 

1. Сучасні концепції маркетингу.  

2. Маркетинг-менеджмент на підприємстві. 

3. Сутність та типи оперативного маркетингового планування.  

4. Стратегічне планування. Процес стратегічного планування. 
5. Організаційні структури маркетингу. Принципи організації структури 

маркетингу. 

6. Сутність та система маркетингових досліджень. 

7. Маркетингові дослідження ринку. Мета, предмет та об’єкт 

маркетингових досліджень. 

8. Види маркетингових досліджень. Етапи процесу маркетингових 

досліджень. 

9. Маркетингове середовище. Макросередовище функціонування фірми. 

10. Кон’юнктура ринкового середовища. Система кон’юнктурних 

показників. Кон’юнктурні дослідження попиту і пропозиції. 

11. Суть та види сегментації.  

12. Комплекс маркетингових сегментів позиціювання. 

13. Модель споживчої поведінки. Характеристики впливу на споживчу 

поведінку. 

14. Особливості поведінки покупців на ринку. 

15. Співвідношення елементів комплексу маркетингу на різних етапах 

розвитку підприємства. 

16. Структура маркетингового управління. 

17. Товар і його характеристики. Різновиди товарів. 
18. Класифікація товарів в Україні. Споживчі товари. Товари 

промислового призначення. 

19. Життєвий цикл товару. Концепція життєвого циклу. Розробка і 

впровадження нового товару. 

20. Сутність, функції та використання торгівельних марок.  

21. Поняття бренду. Правовий захист торгівельних марок. 

22. Товарні стратегії підприємництва. Товарно-асортиментна політика. 

23. Управління маркетингом    послуг. 

24. Якість та конкурентоспроможність товару в          ринкових умовах. 

25. Теоретичні основи ринкового ціноутворення. Стратегічні і тактичні 

фактори ціноутворення. 

26. Сутність та функції ціни. Ціна і цінові показники кон’юнктури. Попит 

і ціноутворення. 

27. Ціноутворення на різних типах ринків. Цінова дискримінація. 

28. Стратегічні підходи до формування ціни. Методика розрахунку 

кінцевої ціни.  

29. Суть та цілі політики розподілу. Канали розподілу та їх функції. 

30. Структура каналів розподілу. Доцільність використання послуг 

посередників. 

31. Дослідження каналів прямого маркетингу. Переваги прямого 



маркетингу. 

32. Маркетингова логістика як елемент системи розподілу. 
33. Маркетингові рішення   роздрібного продавця. 

34. Комунікативна політика фірми. Рівні комунікацій. Комунікативні 

структури. 

35. Розробка бюджету комунікацій. Формування програми просування. 

36. Основні підходи до розуміння реклами. Розроблення рекламного 

звернення. Зміст, форма і структура звернення. 

37. Маркетингові дослідження продовольчого і сільськогосподарського 

ринків. 

38. Ефективність аграрного маркетингу та напрями її підвищення. 

39. Споживач у системі аграрного маркетингу. 

40. Маркетингова цінова стратегія агровиробників. 

41. Маркетингові заходи зі стимулювання на аграрному ринку. 

42. Сутність рекламного менеджменту. Цілі, завдання та функції 

рекламного менеджменту. 

43. Міжнародний рекламний менеджмент та його особливості. Процес 

ефективного управління рекламною компанією в сфері міжнародного 

рекламного бізнесу. 

44. Основні різновиди та функції реклами. Реклама на різних етапах 

життєвого циклу товару. 

45. Основні види засобів розповсюдження реклами: їхні переваги та 

недоліки. 

46.  Рекламний процес та особливості його організації. Структура 

рекламного процесу. 

47. Суть рекламного дослідження. Дослідження цілей реклами. 

Дослідження психологічних факторів комунікативних цілей реклами. 

48. Поняття, напрямки та принципи рекламного дослідження ринку.  

49. Маркетингові рішення про проведення рекламної компанії.  

50. Ефективність рекламної компанії. 

51. Психологічний процес сприйняття реклами. Модель процесу 

комунікативної реклами. Види споживачів за психологічними 

характеристиками. 

52. Прогнозування ефективності рекламного звернення. Тестування 

рекламного звернення. 

53. Корпоративні стратегії: зміст та види. 

54. Конкурентні стратегії. 

55. Сутність і види стратегій маркетингу. 

56. Зміст та особливості стратегічного планування. 

57. Сучасні принципи управління стратегічним маркетингом. 

58. Стратегічний аналіз конкурентів. 

59. Методики прогнозування змін маркетингового середовища. 

60. Стратегічні рекомендації SWOT-аналізу. 

61. Матриці можливості-загрози, сильні-слабкі сторони. 

62. Стратегічний аналіз SPACE. 

63. Економічна сутність STP-маркетингу. 



64. Стратегічні особливості ефективної сегментації.  

65. Стратегії охоплення ринку. 

66. Стратегії диференційованого маркетингу. 

67. Організація маркетингової управлінської структури в супермаркеті. 

68. Мережева структура управління в торгівлі. 

69. Підбір кадрів для організації торгівлі. 

70. Місцерозташування підприємств роздрібної торгівлі. 

71. Організація місця продажу в супермаркеті. Дизайн магазину в системі 

презентації місця. 

72. Маркетингові рекламні комунікації підприємств торгівлі. 

73. Комунікаційна роль структур маркетингових комунікацій. 

74. Особливі інструменти маркетингових. комунікацій у магазинах 

торгівлі. 

75. Суть та цілі політики розподілу у торгівлі. 

76. Маркетингова закупівельно-збутова діяльність. 

77. Маркетингова політика розподілу у непродовольчих магазинах. 

78. Товарно-асортиментна політика торгівельного підприємства. 

79. Основні цілі та завдання брендингу. 

80. Брендинг і його основні принципи. Бренд і товар.  

81. Відмінності між брендом і торговельною маркою. Класифікація 

торгівельних марок. Бренд і товарний знак. 

82. Індивідуальність бренду. Поняття ідентичності бренду. 

83. Три елементи платформи бренду: філософія, цілі та цінності. 

84. Структура марочної ідентичності. 

85. Концепції позиціонування бренду. 

86. Основні рекламні стратегії бренду. 

87. Портфель брендів: мета створення і принципи управління. 

88. Концепції та стратегії управління брендами. 

89. Комунікаційне управління брендом. 

90. Методи визначення вартості бренду. Оцінка цінності активів бренду. 

Критеріальна оцінка брендів.  
 

 


