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I. ЗМІСТ ФАХОВИХ ВСТУПНИХ ВИПРОБУВАНЬ 

 

Тема 1. Маркетингова аналітика. 

 

1.1. Маркетингова концепція як філософія ведення бізнесу.   

1.2. Застосування концепції маркетингу на мезо- та макрорівнях.   

1.3. Сучасні концепції маркетингу.  

1.4. Виникнення, розвиток та методи маркетингових досліджень.   

1.5. Маркетингові дослідження як процес і їх організація. 

1.6. Зміст етапів проведення маркетингових досліджень. 

1.7. Джерела та види маркетингової інформації. 

1.8. Завдання та складові маркетингової інформаційної системи. 

1.9. Інструментарій, що застосовується під час проведення маркетингових 

досліджень.  

1.10. Сутність та ознаки сегментації ринку. 

1.11. Типологія споживачів. 

1.12. Поняття та функції маркетингового управління підприємствами. 

1.13. Фактори підвищення ефективності соціально-економічної діяльності 

підприємства. 

1.14. Точка беззбитковості та методи її визначення. Сутність та класифікація 

інвестицій. 

1.15. Загальнонаукові методи маркетингової аналітики. 

1.16. Методи веб-аналітики. 

1.17. Сутність та види рентабельності. 

1.18. Методи оцінки конкурентоспроможності товарів підприємства. 

1.19. Методи оцінки ефекту та ефективності маркетингових інновацій. 

1.20. Системний підхід у формуванні  алгоритму розробки рішення. 

 

Тема 2. Стратегічний маркетинг. 

 

2.1. Стратегічне планування та управління: сутність та 

специфіка. 

2.2. Метриці портфельного аналізу, їх переваги та недоліки. 

2.3. Стратегії конкурентних переваг, їх характеристика. 

2.4. Основні підходи до формулювання стратегій за Г.Мінцбергом. 

2.5. Послідовність розроблення економічних стратегій. 

2.6. Маркетингові стратегії росту, їх характеристика. 

2.7. Товарні стратегії підприємства, їх сутність. 

2.8. Концепція життєвого циклу товару як інструментарій для вибору 

маркетингової стратегії. 
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2.9. Фактори, критерії та моделі маркетингової сегментації. 

2.10. Стратегії обхвату сегментів ринку та умови їх застосування. 

2.11. Імідж підприємства та шляхи його підвищення. 

2.12.  Сутність та види конкурентних переваг підприємства. 

2.13. Місце та роль стратегічного маркетингу в структурі управління 

підприємством і маркетингом. 

2.14. Методи маркетингового стратегічного аналізу. 

2.15. Сутність і класифікація стратегічних маркетингових цілей 

підприємства, вимоги до формулювання цілей.  

2.16. Оцінка привабливості ринкових сегментів  

2.17. Особливості процесу сегментування промислового ринку. 

2.18. Основні критерії сегментування споживчого та промислового ринку. 

2.19. Позиціонування товарів на промисловому ринку. 

2.20. Роль бренду в концепції інтегрованих маркетингових комунікацій. 

 

Тема 3. Операційний маркетинг. 

 

3.1. Фактори зовнішнього мікро- та макросередовища, що враховуються 

при проведенні маркетингових досліджень. 

3.2. Організація збуту товарів на промисловому ринку 

3.3. Організація збуту товарів на споживчому ринку 

3.4. Основні відмінності маркетингових досліджень на промисловому та 

споживчому ринках. 

3.5. Основні принципи маркетингової діяльності сучасного підприємства, 

що працює у сфері В2В. 

3.6. Специфіка поведінки споживачів на промисловому ринку. 

3.7. Специфіка поведінки споживачів на споживчому ринку. 

3.8. Основні критерії прийняття рішення про закупівлю промислових 

товарів.  

3.9. Визначення попиту на товар і аналіз його еластичності. 

3.10. Роль та місце комунікаційних зв’язків у системі маркетингу. 

3.11. Засоби комунікацій: перелік та особливості. 

3.12. Нові інтерактивні комунікативні технології на сучасному ринку. 

3.13. Особливості особистої і неособистої маркетингової комунікації. 

3.14. Методи впливу на покупців, посередників та продавців, які 

використовуються для стимулювання збуту. 

3.15. Характеристика зв’язків з громадськістю (PR) як форми 

маркетингової комунікації. 

3.16. Соціальні мережі як канал маркетингових комунікацій. 
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3.17.  Модель розробки ефективного рекламного звернення Мак-Гвайра. 

3.18. Організація маркетингових комунікацій. 

3.19. Визначення реакції цільової аудиторії, споживачів. 

3.20. Роль невербальних засобів спілкування у переговорах. 

3.21. Конфлікт у переговорах (явний і прихований). 

3.22. Основні підходи до ціноутворення. 

3.23. Ринкові методи ціноутворення. 

3.24. Значення коефіцієнтів еластичності попиту при розробці цінової 

політики. 

3.25. Регулювання цін за допомогою знижок і надбавок. 

3.26. Особливості ціноутворення на різних типах ринків. 

3.27. Методи визначення  інтенсивності конкуренції на ринку. 

3.28. Цінові і нецінові методи економічної конкуренції. 

3.29. Ціноутворення на різних стадіях життєвого циклу товару. 

3.30. Поняття демпінгової ціни, умови визнання цін демпінговими. 

3.31. Етапи розроблення бренду 

3.32. Методичні підходи оцінки вартості брендів. 

3.33. Етапи розробки та організації маркетингової стратегії  

3.34. Етапи розробки та контролю маркетингової стратегії   

3.35. Особливості ціноутворення в зовнішньоекономічній діяльності. 

3.36. Особливості маркетингових комунікацій в мережі Інтернет.  

3.37. Методи проектування вертикальних та горизонтальних 

маркетингових систем.  

3.38. Концепція ланцюга створення доданої вартості та особливості та її 

застосування у маркетинговій практиці.  

3.39. Сучасна характеристика форм та методи стратегічного та 

операційного контролю в маркетингу.  

3.40. Key Performance Indicators в маркетингові практиці підприємств.  

 

Тема 4. Сучасні тенденції розвитку маркетингу.  

 

4.1. Соціально-відповідальни маркетинг: сутність, цілі, завдання.  

4.2. Інструменти  соціально-відповідального  маркетингу.   

4.3. Екологічно орієнтований  маркетинг  як  напрям  соціального  маркетингу: 

сутність,  передумови  виникнення, напрями, завдання та функції.  

4.4. Концепція  холістичного  маркетингу  як  прояв  комплексності  підходу  

до  організації маркетингової діяльності підприємства.  

4.5. Політичний маркетинг: сутність, цілі, завдання, основні функції.   
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4.6. Маркетинг в публічному управлінні. Оцінка результативності 

маркетингової діяльності органів публічного  управління.   

4.7. Маркетинг територій:  сутність,  передумови  виникнення, напрями,  

завдання та  функції.      

4.8. Особистісний маркетинг. Сфери  реалізації особистісного маркетингу.   

4.9. Особливості концепції маркетингу відносин.  

4.10.  Електронний маркетинг: особливості та принципи організації  

електронного маркетингу.  

 

 

II. ПРИКІНЦЕВІ ПОЛОЖЕННЯ 

 

Під час проведення вступного іспиту забороняється користуватись будь-яким 

допоміжним матеріалом. 

 

 

IІІ. КРИТЕРІЇ  ОЦІНЮВАННЯ  ПИСЬМОВОЇ  

 ЕКЗАМЕНАЦІЙНОЇ РОБОТИ 

 

 

1. Вступне випробування проводиться письмово та оцінюється за 200-

бальною шкалою.  

2. Завдання (Екзаменаційний білет) складається з чотирьох питань (1,2,3,4). 

Відповіді оцінюються від 30 до 50 балів за кожне питання:  

а) за повну вичерпну відповідь на питання (завдання) екзаменований отримує 

від 48 до 50 балів;  

б) за відповідь із незначними недоліками, або несуттєвою помилкою на 

1,2,3,4 питання – виставляються від 44 до 47 балів за питання;  

в) за неповну відповідь із незначними помилками - виставляється від 25 до 43 

балів за 1,2,3 і 4 питання;  

г) за відповідь зі значною кількістю помилок або за неправильну відповідь – 

виставляється по 0 балів за 1,2,3 і 4 питання;  

3. Сума балів з усіх завдань являє собою підсумкову оцінку відповіді, 

максимальна кількість балів дорівнює 50 х 4 = 200 балів.  

4. Оцінювання письмових відповідей: 

знання та вміння, продемонстровані вступниками до аспірантури на вступному 

випробуванні зі спеціальності, оцінюватимуться за 100-200-бальною шкалою: 

– 0-100 балів - незадовільно;  

– 101-174 бали - задовільно;  

– 175-189 балів - добре;  

– 190-200 балів - відмінно. 
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Конкурсний бал (КБ) вступника до аспірантури розраховується на основі НРК7 

(за 100-200 бальною шкалою) за наступною формулою: 

Конкурсний бал (КБ) = 0,2 × ВВС + 0,2 × ВВАМ + 0,4 × РДП +ДБ х 0,15 + СБД 

х 0,05, де: 

ВВС – оцінка вступного випробування зі спеціальності (за 100-200-бальною 

шкалою із ваговим коефіцієнтом – 0,2); 

ВВАМ – оцінка вступного випробування з англійської мови (за 100-200-

бальною шкалою із ваговим коефіцієнтом – 0,2); 

РДП – оцінка поданого реферату з презентацією дослідницьких пропозицій та 

досягнень(за 100-200-бальною шкалою із ваговим коефіцієнтом – 0,4); 

ДБ – додаткові бали за наукові досягнення. 
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КВАЛІФІКАЦІЙНЕ ЗАВДАННЯ ЗІ СПЕЦІАЛЬНОСТІ «МАРКЕТИНГ» 

ВСТУПНОГО ВИПРОБУВАННЯ ТРЕТЬОГО (ОСВІТНЬО-НАУКОВОГО) 

РІВНЯ ВИЩОЇ ОСВІТИ  

ДЛЯ ЗДОБУТТЯ НАУКОВОГО СТУПЕНЯ ДОКТОРА ФІЛОСОФІЇ (PHD)  

ВАРІАНТ № 1 

 

Теоретична частина 

1. Маркетингова концепція як філософія ведення бізнесу. 

2. Особливості сегментування ринку товарів виробничого та споживчого 

призначення.  

3. Методичні підходи оцінки вартості брендів. 

 

4. Практична частина 

4. Оберіть правильну відповідь: 

4.1. Які товари відносять до товарів за характером споживання: 

а) допоміжні матеріали і послуги; 

б) товари виробничого призначення; 

в) товари споживчого попиту; 

г) готові вироби. 

4.2. Ергономічні показники це: 

а) показники, що характеризують зовнішній вигляд продукції, її виразність, 

своєрідність, гармонійність, цілісність, відповідність середовищу, стилю та моді; 

б) показники якості, що характеризують пристосованість виробу до взаємодії з 

людиною; 

в) показники, що характеризують ступінь збереження основних параметрів 

функціонування виробу в часі та в межах, відповідних умовам споживання; 

г) показники, що характеризують призначення, сферу застосування, 

продуктивність, конструктивні та інші специфічні особливості продукції. 

4.3. Інтегральний показник конкурентоспроможності товару характеризує: 

а) властивості товару, які регламентуються обов’язковими нормами, стандартами та 

законодавством ринків майбутнього продажу; 

б) властивості товару за показниками надійності, призначення ергономічності та 

естетичності; 

в) властивості товару, які характеризують витрати на придбання та використання 

виробу за час його експлуатації; 

г) міру привабливості товару для покупця, критерій доцільності виходу фірми на 

товарний ринок. 

4.4. Інструменти товарної політики: 

а) ціна; 

б) якість товару, дизайн, упаковка; 

в) реклама; 

г) правильна відповідь відсутня. 



4.5. Ilorcasuurcu uadiiluocmi 4e:
a) noKa3HnKI4, IIIo xapaKTepl,I3yrorb cryninr s6epexennx ocHoBHLrx napaMerpiB
$ynrqioHyBaHut Bl4po6y s qaci Ta B Melrax, eignoniAHr4x yMoBaM cnox{rzBaHHr;
6) roKa3HI4KI4, IJ-Io xapalcepu3yrorb sosHimHifi Br4DrqA npo4yxqii, ii ezpa:uicm,
cnoepi4nicrb, rapMoHifiHicr:r, rlinicuicrn, rignoei4sicru cepeAoBr4lrly, crunro'ra nro4i;
e) norasnuKrl tKocri, I[o xapaKrepr43yrorb npr4crocoBaHicrb erapo6y Ao B3aeMoAii 3

JrroAt4Horo;

r) noKa3HI4KI4, IIIo xapaKTepr43yrorB [prasHarrenu.fi, csepy 3acrocyBaHH-f,,
rpoAyKrl4eHicrr, KoHcrpyKtptsHi ra inmi cneqrz$ivni oco6rrsocri npogyKrlil.

3a4aua 1. Brapo6ruqrBo roBapy Ty xapr{oBoi nponaracroeocri y 2022 p. cKrraAae 800 r.
flpu qrouy 3ailackr roBapy Tr Ha riueql poKy cKJraAarort - 60 "r, iunopry - 150 r, eKcnopry -
100 t. O6c-sru peanisaqii ToBapy Tr cKn&Jrr4 270 r. Cepe4ur rracrKa KoHKypeHris - 28, 3oA.

BzgHa'{lrrz eunictr pI4HKy, qacrKy pr4HKy ni4npzevrcrBa ra nopienxrz ii s .racrrorc pr4HKy

xonrypeudr.

3agaua 2. Bir.IugHsuuit eupo6uux eneKTpono6y'roeoro o6:raAnan:afl [rrfl r<yxni,3oKpeMa
eJIeKTpolJIIrr, xonoArlJlbnzrie, Mopo3r4nbHr4x KaMep ra [ocyAoMr4itttux MarrrkrH, ei4vyrae
sHa'rHlaff TI4cK 3'6ory iHoseMHHx rourypeHrie. I!o6 6yru KoHKypeHTocnpoMoN(Hr{M 3

niAounir,tu y ceid Siprraavrz, niAnpzerr,rcrBo 3MyrrreHe HacaMlepeA yAocKoHanhrr4 Bnacry
roBapHy nolirurxy. -flxi saxoApr Bu guoxe:re fiovry 3anponoHyBurkr rqoAo: 1) ronapuol nolirrarrE
garalou ? 2) acoprura e ursoi nol irurcz s o xp enta?

f apanr ocsiruro-uaynoroi rporpaMrr
<<MapnernHr>>
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