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ВСТУП 

 

Підставою для розробки методичних рекомендацій до практичних занять з  

дисципліни «Маркетинговий менеджмент» для студентів ОС «Бакалавр» всіх 

форм навчання галузі знань 07 «Управління та адміністрування»  є навчальний 

план підготовки освітнього ступеня «Бакалавр» та робоча навчальна програма 

даної навчальної дисципліни. 

Навчальна дисципліна розглядає процес побудови й підтримки 

взаємовигідних зв’язків із зовнішнім оточенням з метою досягнення цілей 

організації. 

Предмет дисципліни - теоретичні основи маркетингового управління 

організацією, процеси, методи, інструменти його застосування в практичній 

діяльності підприємств.  

Основними завданнями вивчення дисципліни «Маркетинговий 

менеджмент» є: 

- вивчення алгоритмів управління маркетинговою діяльністю 

підприємства та системи відповідних методів; 

- опанування підходів до маркетингового планування, побудови 

організаційної структури маркетингових підрозділів, контролю й аналізу 

маркетингової діяльності; 

- набуття навичок пошуку напрямків і резервів для вдосконалення 

маркетингової діяльності підприємства; 

- розв'язання конкретних маркетингових завдань. 

Мета викладання дисципліни - отримання компетенцій, що необхідні 

фахівцям з управління орієнтованих на ринок бізнес-структур. 
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Практичне заняття 1 

РОЗУМІННЯ ТА СУТНІСТЬ МАРКЕТИНГОВОГО 

МЕНЕДЖМЕНТУ 

 

Контрольні запитання  

 

 

Аналітичні завдання 

 

Тести 

 

1. З позицій класичного маркетингу маркетинговий менеджмент (ММ) 

визначається  як: 

 

а) складова загального управління, тобто маркетинг є однією з функцій 

менеджменту, спрямованою на встановлення і підтримку взаємовигідних 

зв’язків із цільовим ринком 

б) аналіз, планування, організація та контроль за проведенням заходів, 

розрахованих на встановлення і підтримку взаємовигідних відносин з 

цільовим ринком, процес досягнення маркетингових цілей 

в) цілеспрямована координація і формування всіх заходів підприємства, які 

пов’язані з ринковою діяльністю організації, планування концепцій та рішень 

щодо комплексу маркетингу, процес спрямований на задоволення потреб 

споживачів 

г) бізнес загалом, що розглядається з позиції споживача, управління всіма 

загальними та окремими функціями підприємства, а також усіма 

підрозділами організації на основі маркетингу 
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2. Який етап розвитку маркетингового менеджменту 

характеризується наступними процесами – «маркетинг став 

застосовуватися у сфері послуг. Виникли поняття соціального і 

стратегічного маркетингу»? 

 
3. Оберіть зайве твердження про сучасні погляди на менеджмент:  

 
4. Підприємницька діяльність означає (оберіть зайве твердження):  

 
5. Маркетинговий менеджмент за Ф. Котлером – це: 

 
6. Термін «маркетинг» вводиться в офіційну лексику на наступному 

етапі розвитку маркетингового менеджменту.  

 
 

 

а) ера витрат; 

б) ера зростання; 

в) ера диференціації; 

г) цикли життя.    
 

а) необхідність системного підходу до управління; 

б) ситуаційний підхід до управління; 

в) визначальним фактором успіху підприємства є раціональна організація 

виробництва; 

г) необхідність соціальної відповідальності бізнесу. 
 

а) діяльність на власний ризик та під власну майнову відповідальність; 

б) обмін товарів за умови взаємної вигоди учасників обміну; 

в) деяку обмеженість у виборі продавців та покупців; 

г) здійснення маркетингової діяльності як однієї з основних функцій бізнесу. 
 

а) процес планування і реалізації концепцій ціноутворення, просування й 

розподілу ідей, товарів і послуг, направлений на здійснення обмінів, які 

задовольняють, як індивідуальні, так і організаційні цілі; 

б) процес задоволення цілей та потреб керівництва організації; 

в) соціальний процес, спрямований на задоволення потреб і бажань людей та 

організацій; 

г) процес планування обсягів виробництва продукції, планування зв’язків із 

цільовим ринком на цій основі. 
 

а) донауковому; 

б) формування і розвитку концепцій маркетингового менеджменту; 

в) початку формування і розвитку концепцій маркетингу; 

г) науковому. 
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7. Як управління діяльністю ММ передбачає:  

 
8. Функціональне спрямування маркетингового менеджменту 

означає:  

 
9. Мета маркетингового менеджменту полягає в:  

 
10. Об’єкт маркетингового менеджменту:  

 
 

Ситуаційні завдання 

 

Завдання 1 

Охарактеризуйте типові проблеми маркетингового менеджменту на 

підприємстві. Самостійно виберіть підприємство для аналізу та погодьте його з 

викладачем. 

 

 

 

а) орієнтацію на внутрішні можливості підприємства 

б) ухвалення всіх управлінських рішень з урахуванням вимог ринку,здатність 

реагувати на його зміни; 

в) контакт з виробничою, збутовою, постачальницькою та іншими функціями 

підприємства ; 

г) створення нового ринку та формування нового сприйняття на ринку. 
 

а) тісний контакт через маркетингову функцію зі збутовою, постачальницькою, 

виробничою та іншими функціями підприємства задля отримання прибутку; 

б) здатність до реагування на зміни вимог ринку, врахування внутрішньої сили 

бізнесу; 

в) створення нового ринку та формування нового сприйняття на ринку; 

г) орієнтацію на внутрішні можливості підприємства, що змінюються під дією 

зовнішніх факторів.    
 

а) дослідженні конкуренції та вивченні кон’юнктури ринку; 

б) забезпеченні маркетингової спрямованості управління для більш ефективного 

задоволення потреб та отримання планованого результату; 

в) підвищенні технологічного та економічного потенціалу підприємства; 

г) оптимізації виробничо-збутової діяльності на маркетингових засадах.   
 

а) рівень задоволеності потреб споживача; 

б) створення ланцюга виробник-покупець, що сприяє збільшенню цінності для 

кінцевого споживача; 

в) обсяг і структура попиту; 

г) забезпечення маркетингової спрямованості управління. 
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Завдання 2 

Надайте оцінку діяльності конкретного підприємства з позицій 

маркетингового менеджменту. Самостійно виберіть підприємство для аналізу та 

погодьте його з викладачем. 

 

Література: [1, с. 5-14, 2, с.8-31] 

 

 

 

Практичне заняття 2 

ПРОЦЕС МАРКЕТИНГОВОГО МЕНЕДЖМЕНТУ 

 

Контрольні запитання 

 

 

 

1 Які основні складові процесу маркетингового менеджменту ви можете 

назвати? Які з них пропонував до розгляду Ф. Котлер? 

2 Що собою являє процес маркетингового менеджменту та які процедури 

він включає? 

3 Охарактеризуйте завдання управління в процесі маркетингового. 

Наведіть приклади. 

4 В чому сутність концептуальних завдань та завдань виконання, що 

визначають наповнення процесу маркетингу? 

5 Що собою являє маркетингове середовище фірми? Якими показниками 

його можна оцінити? 

6 Розкрийте, якою схемою можна описати процес проведення SWOT – 

аналізу? Які різновиди стратегії можна обрати за його використання? 

Наведіть стислий перелік можливостей/загроз, що можуть визначити дані 

стратегії 

7 Розкрийте, якою схемою можна описати процес проведення SWOT – 

аналізу? Які різновиди стратегії можна обрати за його використання? 

Наведіть стислий перелік можливостей/загроз, що можуть визначити дані 

стратегії 

8 Що являє собою МІС (маркетингова інформаційна система) та як вона 

функціонує? 

9 Чому є важливим відбір цільових ринків та що є підставою для 

сегментації ринку? Що являє собою STР-маркетинг? 

10 В чому полягає вибір цільових ринків? Як оцінюється їх привабливість 

та які варіанти напрямів діяльності при цьому існують?    

11 Що таке комплекс маркетингу або маркетинг-мікс 4P? Чому важливо 

його аналізувати? 

12 Що включає в себе впровадження заходів маркетингу? Які типи 

маркетингових програм переважають при їх впровадженні? 
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Аналітичні завдання 

 

Тести 

 

1. З відповідей оберіть одну некоректну:  

 
 

2. Оберіть зайве: «Змістовно в процесі маркетингового менеджменту 

вирішуються завдання»: 

 
 

3. Завдання виконання передбачають:  

 
 

4. До етапів процесу маркетингового менеджменту не належить: 

 
 

5. Якісними підприємницькими цілями є:  
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6. Концептуальні завдання передбачають:  

 
 
 

7. Кількісні економічні цілі відображують показники:  

 
 
 

8. Основним завданням стратегічного маркетингового планування є:  

 
 
 

9. До завдань тактичного маркетингового планування належить:  

 
 
 

10. Завдання управління передбачають:  
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Ситуаційні завдання 

 

Завдання 1 

Перед сегментацією ринку потрібно визначити та спрогнозувати попит на 

кожен товар, враховуючи розвиток тенденцій. Сегментація є доцільною, якщо 

перспективний попит перевищує поточний. 

 
 

Завдання 2 

Підприємству, що виробляє металообробні верстати, необхідно визначити 

місткість ринку виробів. 

  

Ситуація 1 

Розглянути варіант проведення SWOT- аналізу з використанням матриці 

«Стратегічні альтернативи та проблеми підприємства» (рис. 2.1).  

 

 
 - сектор стратегій 

 - сектор основних стратегічних проблем  

 

Рис. 2.1. Стратегічні альтернативи та проблеми підприємства 
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Хід вирішення ситуації 

Створіть матрицю SWOT для підприємства. Оцініть кожен фактор за 

шкалою: 3 – великий вплив, 2 – середній, 1 – слабкий. Згрупуйте можливості, 

загрози, сильні та слабкі сторони за бальними оцінками. Визначте (в процесі 

бінарного порівняння) стратегічні альтернативи розвитку підприємства та його 

проблеми у кожному з чотирьох полів матриці SWOT. 

Детально алгоритм вирішення ситуації викладено в [3, с. 10-14] 

 

 

Література: [2, с.42-46, 4, с. 28-40,] 

 

 

Практичне заняття 3 

УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВИМИ ДОСЛІДЖЕННЯМИ. 

ДОСЛІДЖЕННЯ РИНКІВ 

 

 

Контрольні запитання  
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Аналітичні завдання 

 

Тести 

 

1. Яке визначення описує маркетингове дослідження? 

 
 

2. Що забезпечує комплексність маркетингових досліджень? 

 
 

3. З чого зазвичай починають збір інформації? 

 
 

4. Який із етапів процесу маркетингових досліджень є завершальним?  

 
 

5. Вкажіть типи проблем при проведенні маркетингових досліджень? 
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6. Як називається інформація отримана із статистичного довідника? 

 
 

7. Сукупність продавців,  що мають достатній дохід, доступ до 

ринкової пропозиції, кваліфікацію та які проявляють зацікавленість – це: 

 
 

8. Доступний ринок – це: 

 
 

9. Дійсні потреби – це: 

 
 

10. Чи може високоякісний товар бути неконкурентоспроможним на 

ринку? 

 
 

 

 

 

Теоретичні основи до розгляду завдань 
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1. Для оцінки впливу факторів зовнішнього середовища на діяльність 

підприємства М.Х. Мескон та М. Альберт пропонують використовувати шкалу 

Ф. Хедоурі (див. рис.3.1). 

 

 
 

Рис. 3.1. Шкала Ф.Хедоурі впливу зовнішніх факторів на діяльність 

підприємства 

 

Вплив зовнішнього фактору на підприємство визначає залежність: 

 

                                       Зн = 𝑘 ∗ 𝑌                                                            (3.1) 

 

де 3н - оцінка впливу зовнішнього фактору; 

k - коефіцієнт важливості впливу зовнішнього фактору (в межах від +5 до 

-5); 

Y - значення впливу зовнішнього фактору (в межах від 50 до -50). 

 

2. PEST-аналіз – метод визначення впливу середовища на діяльність 

підприємства. Він може проводитись за різними алгоритмами. Один з них 

детально розглянуто в [3]. Але існують й інші модифікації. В основу однієї з них 

покладено побудову матриці профілю макрооточення, до якої вносяться чинники 

бізнес-середовища, кожному з яких експертним шляхом надаються оцінки за 

шкалою: 

 

 
 

 

 

 

 

 

-50                         -5            0           +5                        +50

велика
загроза

нейтральний 

вплив 
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Сукупний вплив факторів макрооточення на діяльність підприємства 

оцінюється за допомогою коефіцієнта впливу макросередовища. 

                    (3.2) 

 

 

де CМАС – коефіцієнт впливу факторів макросередовища на 

функціонування підприємства;  

А – експертна оцінки важливості фактора для галузі;  

В – експертна оцінки впливу фактора;  

n – кількість факторів впливу 

 

 
 

Аналогічно можна оцінити вплив безпосереднього оточення (або вплив 

внутрішнього середовища) на розвиток підприємства.  

Рівень впливу факторів внутрішнього середовища на розвиток 

підприємства оцінюють за наступною шкалою  

 

 
 

 

3. Необхідний обсяг обстеження (опитування) при анкетуванні споживачів 

можна визначити за формулою 

                                       𝑛 =
𝑧2𝜎2

𝐻2
                                                 (3.3) 

𝑧 — квантиль розподілу ймовірностей (коефіцієнт довіри, що відповідає 

ймовірності ). 

Н – гранична помилка вибірки 

𝜎 - стандартна (середня) помилка вибірки 
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Якщо розглядаються дихотомічні питання, то 

                                       𝑛 =
𝑧2

𝐻2
𝑑(1 − 𝑑)                                    (3.4) 

 

де d – частка позитивних відповідей. 

 

При використанні маркетингових шкал за умови рівномірного розподілу 

частот для визначення величини дисперсії практично можна користуватися 

таблицею 

 
 

4. Для оцінки ступеню інтенсивності конкуренції на зарубіжному ринку 

існує кілька методів 

4.1 Індекс Харфіндела-Хіршмана (ІХХ)  

  

 
де хі - частка ринку і-ї фірми, виражена у відсотках; 

n - загальна кількість фірм на ринку.  

 

4.2 Індекс концентрації 

 
де CR i – індекс концентрації певної кількості (n) підприємств, %; 

qi– частка продажу і-го підприємства, % 
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4.3 Коефіцієнт Розенблюта 

 

 
де i – порядковий номер підприємства, отриманий на основі ранжування 

часток від максимуму до мінімуму, 

Di – частка i -го підприємства в загальному обсязі реалізації продукції 

певного асортименту у долях. 

n – кількість підприємств. 

 

 

 

Ситуаційні завдання 

 

Завдання 1 

Проаналізуйте дані умовного підприємства з табл. 3.1, оцініть загрози та 

можливості, і зробіть висновки про маркетингові можливості. 

 

Таблиця 3.1 –Вихідні дані для оцінки загроз та можливостей зовнішніх 

факторів для підприємства 

 
Завдання 2 

Провести PEST-аналіз філії «Автодор №7». Оцінки експертів щодо сили та 

імовірності впливу факторів зовнішнього середовища на філію наведено у 

таблиці 3.2. За допомогою діаграми наведіть порівняння фактичного значення 

«Автодор №7» з максимально можливим 

 

 

 

 

 

 

№ з/п 
Фактори зовнішнього середовища k Y 

1 Економічні + 1 (+20) 

2 Політичні +2 (-10) 

3. Ринкові + 1 (-20) 

4. Технологічні +4 (+30) 

5. Конкурентні + 1 (-20) 

6. Міжнародні +3 (-30) 

7. Соціальні + 1 (+10) 
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Таблиця 3.2– Аналіз ступеня впливу факторів зовнішнього середовища на 

філію «Автодор №7». 

Фактори 

Ступінь впливу 

експертів 
Середня 

оцінка (Есер.) 

Ваговий 

коеф. (Кваг) 

Зважена 

середня 

(Езваж) Е1 Е2 Е3 Е4 

1. політичний 0,3  

зміна законодавства 3 1 2 4    

зміна політичної ситуації в 

країні 3 2 4 3    

Зміна розміру державного 

бюджету 3 4 4 3    

рівень правової грамотності 4 5 4 5    

2. економічний 0,2  

економічна ситуація в країні 3 4 4 3    

інфляція 3 3 3 4    

податкова політика 5 4 5 5    

рівень доходів населення 4 3 3 3    

3. техніко-технологічний 0,25  

інновації на підприємстві 4 3 4 5    

Рівень автоматизації 

виробництва 1 2 1 1    

Розвиток технологій 5 4 3 5    

Розвиток техніки 1 4 2 1    

4. соціальний 0,25  

темп росту населення 5 5 5 4    

середня тривалість життя 4 3 5 4    

освіта 4 5 3 5    

культурний рівень населення 2 1 4 5    

Всього          1  

 

Завдання 3 

При аналізі бізнес-середовища студії «Марічка» застосовано метод PEST-

аналізу. В матрицю профілю макрооточення внесено чинники, кожному з яких 

експерти за допомогою власника студії надали наступні оцінки (див. табл.3.3) . 

Слід оцінити сукупний вплив факторів бізнес-оточення на функціонування 

студії за коефіцієнтом впливу факторів макросередовища. Зробити також 

додаткові висновки з використанням шкали Ф. Хедоурі 
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Таблиця 3.3 - Оцінка впливу факторів бізнес-середовища на 

функціонування студії «Марічка» 

 

 
 

Завдання 4 

За результатами визначення впливу чинників маркетингового 

макросередовища за методикою PEST-аналізу на діяльність підприємства 

«Агротех» встановлено, що інтегральна оцінка впливу склала відповідно за 

чинниками: 

- політичні: 10;  

- економічні: 6;  

- соціально-культурні: 23;  

- технологічні: 30 

Надайте оцінку за шкалою Ф. Хедоурі та зробіть відповідні висновки 
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Завдання 5 

Слід визначити необхідний обсяг вибірки для анкетування споживачів, що 

містить наступні питання: 

- Чи маєте ви телевізор? (дихотомічний) 

- Ви задоволені його роботою? (шкала Лейкерта) 

- Розмір Вашого доходу (максимальний приймається на рівні 1500 гр. од.).  

Точність результату з першого питання становить 10%, з другого 0,2 бала, 

для третього 50 гр. од. Довірча ймовірність дорівнює p = 95% 

 

Завдання 6 

На основі даних, наведених у табл.3.4, оцінити рівень інтенсивності 

конкуренції на ринку за допомогою показників, що характеризують рівень 

монополізації ринку 

 

Таблиця 3.4 - Вихідні дані для оцінки рівня інтенсивності конкуренції на 

товарному ринку 

 
 

 

 

 

 

 

 

Завдання 7 
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Визначити індекс Розенблюта для групи підприємств хімічної 

промисловості країни  в 20.. р., що виробляли мінеральні добрива: 

 
 

Завдання 8 

Дослідити стан конкуренції на ринку жироолійної продукції в Україні за 

показниками - індекс Херфіндаля-Хіршмана, індекс Розенблюта - на основі 

динаміки структури продукції, що наведена в табл. 3.5. 

 За даними Державної служби статистики на ринку жироолійної продукції 

в Україні у першому періоді діяло 535 підприємств, у другому – 590 підприємств. 

Обсяги реалізованої продукції найбільших 10 підприємств визначено за 

аналітичними даними. Дані по іншим підприємствам визначено у сукупності, 

тому в розрахунках слід використовувати «закон великих чисел». 

 

Таблиця 3.5 - Динаміка структури реалізованої жироолійної продукції в 

Україні 

 
 

Література: [1, с. 19-50, 2, c.256-314] 

Практичне заняття 4 
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СИСТЕМА МАРКЕТИНГОВОГО ПЛАНУВАННЯ  

 

Контрольні запитання  

 

 

Аналітичні завдання 

 

Тести 

 

1. Утворенню цільного образу підприємства сприяє: 

 
 

2. Галузь потреб, технологія та функціональне виконання, цільова 

група споживачів - це чинники, що приймають до уваги при визначенні: 
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3. Досягнення лідерства в ринковому сегменті та досягнення певної 

ринкової частки підприємства слід віднести до: 

 
 

4. Принцип повноти і комплексності маркетингового планування 

передбачає: 

 
 

5. Поняття «10 S» успішного маркетингового планування передбачає: 

 
  

6. Маркетингове планування має ціллю (обрати зайве): 

 
 

7. Формалізовані планові системи застосовуються підприємствами, 

які:  
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8. Головним завданням підсистеми стратегічного планування є:  

 
 

9. Чи існує уніфікована (єдина) форма плану маркетингу? 

 
 

10. Стратегічний господарський підрозділ може охоплювати: 

 
 

Ситуаційні завдання 

Завдання 1  

Маркетингова стратегія компанії спрямована на розширення своєї 

діяльності. Компанія має кошти для цього і повинна визначитися, як використати 

їх найбільш ефективно.  

 

 
 

Результатом інвестування коштів компанії є окупність інвестицій, 

виражена за допомогою коефіцієнта ROI (Return on Investment) у відсотках. 

Попереднє значення коефіцієнта ROI було розраховане компанією (див. рис.4.1). 
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Рис. 4.1. «Дерево рішень» в задачі інвестування коштів компанії 

 

Для прийняття рішення щодо найкращої альтернативи необхідно 

проаналізувати побудоване «дерево рішень» та виконати відповідні розрахунки. 

 

Завдання 2  

 

Фірма запланувала ряд маркетингових заходів, які залежать від попиту на 

продукцію. Вона розраховує, що: 

 

 
 

Визначте очікуваний ефект реалізації рішення. 

 

 

 

 

Завдання 3 
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Завдання 4 
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Використовуючи дані таблиці 4.1, визначте зміни випуску продукції під 

впливом різних факторів. Проаналізуйте вихідні дані для факторного аналізу та 

складіть трьох- і чотирьохфакторні детерміновані моделі.  

Для чотирифакторної моделі провести аналіз із застосуванням методу 

ланцюгових підстановок, абсолютних та відносних різниць. Для трифакторної 

моделі використовувати логарифмічний метод. Зробити висновки про вплив 

факторів та наявність резервів підвищення рівня результативного показника. 
 

Таблиця 4.1 – Вихідні дані для факторного аналізу обсягу випуску 

продукції 

 

 

Завдання 5 

 
Таблиця 4.2 - Загальна вартість реалізації 
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Література: [1, с. 51-53, 2, с.110-129] 

 

 

Практичне заняття 5 

МАРКЕТИНГОВЕ СТРАТЕГІЧНЕ ПЛАНУВАННЯ ТА 

МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ 
 

Контрольні запитання  

 

 

Аналітичні завдання 
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Тести 

 

1. Конкурентні стратегії: 

 
 

2. Оборонні стратегії: 

 
 

3. Горизонтальна інтеграція – корпоративна стратегія, що передбачає:  

 
 

4. Одиниці з низьким темпом зростання ринку і високою часткою 

ринку, представлені в матриці БКГ - це:  

 
 

 

 

 

 

5. Стратегічні бізнес-одиниці з низькою часткою ринку та високим 

зростанням, представлені в матриці БКГ - це: 
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6. Щодо подальшої діяльності «дійних корів» рішеннями можуть бути:  

 
 

7. За матрицею «Мак-Кінсі» до фактору «конкурентоспроможності» 

належать показники:  

 
 

8. Стратегії «удаваний гриб», які використовують малі підприємства 

(МП), полягають в наступному:  

 
 

9. Стратегія чистої диверсифікації полягає в:  

 
 

 

 

 

10. Лідерство у мінімізації витрат виробництва передбачає, що: 
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Теоретичні основи до розгляду завдань 

 

 

Матриця БКГ є зручним способом порівняння різних СЗГ, в яких 

функціонує фірма 
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Ситуаційні завдання 

Завдання 1  

Для забезпечення довгострокового продуктивного та прибуткового 

розвитку компанія повинна генерувати та отримувати грошові кошти з успішних 

бізнесів на зрілих ринках і інвестувати їх у швидко зростаючі нові привабливі 

сегменти. 

У таблиці 5.1 наведено обсяги виробництва кондитерської компанії «К» за 

асортиментними групами у вартісному вираженні за два роки поспіль, а також 

відповідні частки ринку компанії «К» і її головного конкурента. Слід побудувати 

матрицю БКГ та зробити висновки щодо маркетингових стратегій. 

Примітка: темп росту ринку оцінити за показником приросту по кожному 

виду продукції. Тоді приріст, що дорівнює 0, визначає серединне значення 

приросту (тобто обсяг продажів не змінюється) 

 

Таблиця 5.1 – Вихідні дані для побудови матриці БКГ за асортиментними 

групами 

 
 

 

Завдання 2 

Побудувати матрицію Мак-Кінсі для дистриб’юторської компанії. 

Необхідні дані подано у таблицях 5.2-5.6. Границі інтервалів прийняти від 0 до 

5.  
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Таблиця 5.2 – Оцінка критеріїв привабливості ринку 

 
 

Таблиця 5.3– Вага критеріїв привабливості ринку 

 
 

Таблиця 5.4 – Оцінка конкурентоспроможності СГП  
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Таблиця 5.5 – Вага критеріїв конкурентоспроможності СГП 

 

 
 

Таблиця 5.6 – Обсяги продажу компанії за СГП

 

Завдання 3  

Побудовати матрицю Мак-Кінсі для ТОВ «Пластік-еко». Значення 

показників конкурентоспроможності СГП та привабливості ринку при побудові 

діаграми розглядати у діапазоні від 1 до 5. Вихідні дані надано у таблицях 5.7 та 

5.8 
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Таблиця 5.7 – Показники за фактором «привабливість ринку» 

 
 

 

Таблиця 5.8 – Показники за фактором «конкурентоспроможність» 
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Завдання 4. 

За даними таблиці 5.9 здійснити SРАСЕ-аналіз. 

 

Таблиця 5.9 – Бальна оцінка критеріїв за методом SРАСЕ-аналізу 

 

Критерій Оцінка, 

балів 

Вага Зважена 

оцінка, балів 

1 2 3 3 

Фінансова сила підприємства (ФС) 

Рентабельність інвестицій 2 0,3  

Динаміка прибутку 3 0,3  

Рівень фінансової стійкості 7 0,4  

Конкурентоспроможність підприємства (КП) 

Частка підприємства на ринку 4 0,2  

Конкурентоспроможність продукції 5 0,2  

Рентабельність реалізації продукції 4 0,6  

Привабливість галузі (ПГ) або сектору (ПС) 

Рівень прибутковості галузі 8 0,4  

Стадія життєвого циклу продукції 6 0,3  

Залежність розвитку галузі від 

кон’юнктури 

7 0,3  

Стабільність галузі (СГ) 

Стабільність прибутку 8 0,5  

Рівень розвитку інноваційної діяльності 3 0,3  

Маркетингові та рекламні можливості 7 0,2  
 

Завдання 5 

При розробці стратегій маркетингу використовують також модель 

життєвого циклу товару (ЖЦТ), яку зазвичай надають у вигляді графіка 

залежності обсягів продажу (прибутку) від часу перебування товару на ринку. 

Вважаємо, що характер зміни прибутку від реалізації товару по роках 

життєвого циклу, встановлений на основі статистичних даних, відбиває 

рівняння: 

ПТ = 𝑎𝑇2 + 𝑏𝑇 + 𝑐, 

 

де  - прибуток від реалізації в T-ом року життєвого циклу товару, 

тис.гр.о.; 

T - поточний рік життєвого циклу товару; 

a,b,c - параметри рівняння. 

 

Побудуйте графік життєвого циклу товару за наступних умов: а= -0,1; 

b=0,6; c=-0.3. 

тП
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Завдання 6. 

Слід вставити пропущені елементи у модель стратегічного дерева цілей 

підприємства (рис. 5.1) 

 

 
Рис. 5.1. Стратегічне дерево цілей підприємства 

 

Література: [1, с. 54-73, 2, с.135-167] 

 

 

Практичне заняття 6 

УПРАВЛІННЯ РЕАЛІЗАЦІЄЮ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ 

 

Контрольні запитання  
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Аналітичні завдання 

 

 

Тести 

 

1. Товар – це:  

 
 

 2. Миючі засоби відносяться до товарів:

 

 

3. У правильній послідовності етапи ЖЦТ розташовані: 
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4. Для етапу впровадження товару на ринок характерне:

 
 

5. Товар в маркетингу розглядається на ____ рівнях: 

 
 

6. Під кон’юнктурою ринку розуміють: 

 
 

7. Конкурентоспроможність товару – це: 

 
 

8. Складовими конкурентоспроможності товарів є: 
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9. Створити вагому відмінну перевагу товару не можна: 

 
 

 

10. Бренд – це… 

 
 

 

Ситуаційні завдання 

Завдання 1  

Маємо наступний перелік товарів:  

 

 

 

Потрібно згрупувати товари з цього переліку за наступними категоріями 

(див. табл. нижче) : постійного попиту; імпульсивної покупки; нагальних потреб; 

попереднього вибору; особливого попиту; пасивного попиту. 
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Товари 

повсякденного 

попиту 

Товари попереднього 

вибору 

Товари особливого 

попиту 

Товари пасивного 

попиту 

постійного попиту 

 

   

імпульсивної купівлі 

 

невідкладних потреб 

 

 

 
 

Завдання 2  

Виходячи зі стрижневих вигод, визначте можливі, на Ваш погляд, рівні 

товару. Приклад виконання надано в табл. 6.1 

Таблиця 6.1 – Можливі рівні товару 
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Завдання 3. 

Відомі наступні значення показників щодо холодильників (табл. 6.2). 

Значущість показників відповідно - 0,14; 0,18; 0,28; 0,20; 0,20 

Визначите конкурентоспроможність холодильника №1 щодо 

холодильників №2,  №3, якщо  ціна холодильника ($): 1 - 650, 2 - 660, 3 - 700 

 

Таблиця 6.2 – Вихідні дані 

 
 

 

Завдання 4. 

Виконати оцінку конкурентоспроможності товарів, характеристики яких 

наведено у табл. 6.3. Врахувати, що за оцінками споживачів, вагомості технічних 

характеристик складають: вага сівалки - 0,1, загальна місткість бункера - 0,15, 

рівень післяпродажного сервісу - 0,05, максимальна продуктивність - 0,30, 

точність висіву - 0,2, максимальна ширина захвату - 0, 2. 

За базову характеристику прийняти умовний виріб з найкращими 

показниками 

 

Таблиця 6.3 – Характеристики сівалок (конкурентних товарів) 
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Завдання 5.  

Визначте комплексний технічний показник та інтегральний показник 

конкурентоспроможності виробу А відносно виробів Б та В за наступними 

показниками: 

 

 
 

Завдання 6  

Визначте інтегральний коефіцієнт конкурентоспроможності об’єктів, 

якщо значення характеристик (А) для трьох об’єктів (В) за п’яти бальною 

шкалою складають: 
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Завдання 7. 

Залежність в вартісному виразі рівня продажів від кількості продаж (у 

натуральному виразі) визначається формулою 4
220

2Q
Q −

. Також відомі валові 

умовно-постійні витрати - 580$ та питомі умовно-перемінні витрати - 10$. Чому 

дорівнює максимальний прибуток й відповідний  йому обсяг виробництва? 

Визначте також максимальний дохід та відповідний обсяг виробництва. Надайте 

графічне відображення залежності прибутку та валового доходу від обсягу 

виробництва. 

 

Завдання 8. 

Визначте, яким має бути максимальний розмір партії продукції та який 

обсяг забезпечує максимальний прибуток за наступних умов: 
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Завдання 9. 

Попит на товар (у тис.шт.) може бути описаний рівнянням: (21 - Ц)/3. 

Оцініть ефективність рішення за наступних умов: 

 

 
 

Для обгрунтування висновків розрахувати коефіцієнт цінової еластичності 

попиту на товар за формулою «середньої точки» 

 

 

Завдання 10. 

 

 
 

Завдання 11. 

 
 

 

Література: [1, с. 78-118, 2, с.256-314] 
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Практичне заняття 7 

ТАКТИЧНЕ І ОПЕРАТИВНЕ МАРКЕТИНГОВЕ 

ПЛАНУВАННЯ. МАРКЕТИНГОВІ ПРОГРАМИ 

 

Контрольні запитання  

 

 

Аналітичні завдання 

 

Тести 

 

1. Метою тактичного планування є: 

 
 

2. Рішення в тактичному плануванні приймає в основному: 

 
 

3. Яка з функцій не пов'язана безпосередньо з тактичним 

плануванням? 
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4. Завданням оперативного маркетингового планування є: 

 
 

5. Відмінність структури оперативних та тактичних планів полягає в 

 
 

6. Маркетингова програма - це: 

 
 

7. За методами розробки маркетингові програми поділяють на: 

 
 

8. До основних завдань маркетингових програм не належать: 

 
  

9. Маркетингова програма входить в план маркетингу:  
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10. До особливостей тактичного планування належить: 

 
 

Ситуаційні завдання 

 

Завдання 1  

Прикладом комплексної маркетингової програми може служити 

наступний (див. табл. 7.1). Проаналізуйте структуру цієї програми та зробіть 

відповідні висновки.  

 

Таблиця 7.1 - Маркетингова програма просування нового товару на ринок 
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Завдання 2. 

В табл. 7.2 наведено приклад програми щодо рекламної кампанії (вузько 

спрямоване завдання). Зробіть необхідні висновки на підставі розгляду 

прикладу. 

 

Таблиця 7.2 - Маркетингова програма з розробки рекламної кампанії  

 
 

Література: [2, с.129-134] 
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Практичне заняття 8 

ОРГАНІЗАЦІЯ МАРКЕТИНГОВОГО 

МЕНЕДЖМЕНТУ. ОРГАНІЗАЦІЙНІ СТРУКТУРИ УПРАВЛІННЯ 

МАРКЕТИНГОМ 

 

Контрольні запитання  

 

 

Аналітичні завдання 

 

Тести 

 

1. Серед основних факторів, що визначають структури служби 

маркетингу, виділяють: 

 
 

2. Інтегровані маркетингові структури можна формувати за 

наступними принципами: 
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3. До базових типів організаційних структур маркетингових служб 

відносяться (оберіть зайве): 

 
 

4. Серед організаційних структур найбільш поширеною є: 

 
 

5. Для  компанії, що працює на одному сегменті ринку та випускає 

лише один продукт, доцільно створити наступний тип організації служби 

маркетингу: 

 
 

6. Для фірми, що працює з різноманітним асортиментом та 

використовує різні технології, доцільно створити наступний тип організації 

служби маркетингу є: 

 
 

7. До основних недоліків матричних структур служби маркетингу 

відносяться: 

 
 

8. До змішаних типів структур маркетингових служб належать: 
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9. Обов’язки (функції) працівників служби маркетингу визначають на 

основі: 

 
 

10. Обґрунтування кадрового складу і штатного розпису служби 

маркетингу відбувається на основі: 

 
 

 

Ситуаційні завдання 

Завдання 1  

На рис. 8.1 наведена схема функціонально-споживацької маркетингової 

організаційної структури. Додайте на неї можливі маркетингові служби 

підприємства. 

 

 
 

Рисунок 8.1 - Функціонально-споживацька маркетингова організаційна 

структура 
 

Література: [1, с.179-212] 
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