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ЗАГАЛЬНІ ПОЛОЖЕННЯ 

 

Атестація здобувачів першого (бакалаврського) рівня вищої освіти за 

освітньо-професійною програмою «Промисловий маркетинг» здійснюється у 

формі публічного захисту кваліфікаційної роботи та завершується видачею 

документа встановленого зразка про присудження йому ступеня бакалавра з 

присвоєнням кваліфікації бакалавр маркетингу [1]. Атестації здобувачів 

регламентується Положенням про екзаменаційну комісію та атестацію здобувачів 

вищої освіти в КПІ ім. Ігоря Сікорського [2]. 

Згідно Рекомендацій до структури та змісту кваліфікаційних робіт 

здобувачів ступеня бакалавра КПІ ім. Ігоря Сікорського кваліфікаційною роботою 

бакалаврів для соціогуманітарних спеціальностей є дипломна робота [3].  

Дипломна робота – це «вид кваліфікаційної роботи здобувача ступеня 

бакалавра, що призначена для об’єктивного контролю ступеня сформованості 

умінь вирішувати завдання діяльності, які, в основному, віднесені до 

організаційної, управлінської та виконавської функцій (технологічний і 

операційний рівень діяльності)» [3]. 

Дипломна робота має продемонструвати сформованість у здобувача вищої 

освіти інтегральної компетентності, зазначеної у Стандарті вищої освіти України 

(СВО) для даного рівня вищої освіти, а також сформованість загальних та фахових 

компетентностей та досягнення програмних результатів, зазначених у освітній 

програмі «Промисловий маркетинг» [1; 4]. 

До захисту дипломної роботи допускаються здобувачі, які успішно завершили 

теоретичне та практичне навчання за освітньо-професійною програмою 

«Промисловий маркетинг». Захист здійснюється державною мовою навчання. 

Допускається, за певних умов, підготовка та захист дипломної роботи мовою, яку 

здобувач вивчав як іноземну за ОПП, або мовою, зазначеною у листі-замовленні 

підприємства  бази практики [2].  

Не допускається виконання дипломної роботи на матеріалах підприємств, що 

не були базою переддипломної практики. 

Відповідальним за всі викладені в дипломній роботі відомості, взаємозв’язки, 

аргументацію, висновки, використані методи збору, інтерпретації та застосування 

даних є безпосередньо її автор. 

Згідно Положення про систему запобігання академічному плагіату в 

Національному технічному університеті України «Київський політехнічний 

інститут імені Ігоря Сікорського» у дипломній роботі не може бути академічного 

плагіату, фальсифікації та списування [5]. 
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Робота, в якій виявлені принципові недоліки в обґрунтуваннях, розрахунках та 

висновках, ознаки академічного плагіату 5, до захисту в екзаменаційній комісії не 

допускається [2]. 

Здобувачам, які були не допущені до захисту дипломної роботи, оскільки з 

поважних причин, підтверджених документально, не мали можливості її 

підготувати, можуть скористатися правом поновлення на навчання на термін, 

необхідний для підготовки кваліфікаційної роботи та проходження атестації [2]. 

Дипломна робота оприлюднюється на сайті Електронного архіву наукових 

та освітніх матеріалів КПІ ім. Ігоря Сікорського.  

 

МЕТА ТА ЗАВДАННЯ ДИПЛОМНОЇ РОБОТИ 

 

Метою кваліфікаційної (дипломної) роботи є розв’язання складного 

спеціалізованого завдання або практичної проблеми у сфері сучасного маркетингу, 

що характеризується комплексністю та невизначеністю умов, і потребує 

застосування його теоретичних положень і методів [1]. 

Завданням дипломної роботи є проведення ситуаційного аналізу 

середовища досліджуваного підприємства (бази переддипломної практики), 

здійснення маркетингових досліджень відповідно до визначеної маркетингової 

управлінської проблеми з урахуванням теоретичних і прикладних положень та 

розроблення практичних рекомендацій щодо удосконалення маркетингової 

діяльності підприємства в контексті маркетингової управлінської проблеми та їх 

економічне обґрунтування.  

 

ОРГАНІЗАЦІЯ РОБОТИ НАД ДИПЛОМНОЮ РОБОТОЮ 

 

Виконання дипломної роботи розпочинається з призначення кафедрою 

промислового маркетингу керівника та визначення орієнтовної теми дослідження.  

Основними обов’язками керівника дипломної роботи є такі [2]: 

– готує індивідуальне завдання; 

– надає рекомендації щодо підбору та опрацювання матеріалів відповідно до 

теми роботи та бази написання; 

– проводить консультації здобувачів за затвердженим графіком консультацій; 

– надає здобувачу рекомендації щодо змісту розділів дипломної роботи, 

особливостей та вимог до виконання окремих питань завдання, опрацювання 

необхідної літератури, нормативних і довідкових матеріалів, наукових видань 

тощо; 
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– надає рекомендації щодо застосування методів вирішення завдань у 

дипломній роботі, залишаючи за здобувачем право приймати остаточне 

рішення самостійно; 

– здійснює керівництво виконанням здобувачем роботи та несе відповідальність 

за наявність у дослідженні помилок системного характеру. У разі невиконання 

здобувачем рекомендацій щодо виправлення таких помилок, керівник зазначає 

це у своєму відгуку; 

– надає відгук на дипломну роботу з характеристикою діяльності здобувача під 

час виконання дослідження та несе відповідальність за його об’єктивність 

(Додаток Ж); 

– надає в електронному форматі текст остаточного варіанту дипломної роботи 

здобувача відповідальній особі від кафедри для перевірки на плагіат та після 

перевірки отримує від неї звіт подібності, який засвідчує відсоток 

збігів/ідентичності/схожості, після чого здійснює експертну оцінку роботи з 

урахуванням звіту подібності, робить висновок про оригінальність роботи і 

включає його до відгуку. Відгук з висновком про наявність в роботі здобувача 

академічного плагіату є підставою для недопущення дипломної роботи до 

захисту, а здобувач може бути притягнутий до академічної відповідальності 

згідно чинного законодавства. 

У разі суттєвих порушень, які можуть призвести до недотримання 

встановлених термінів надання дипломної роботи до екзаменаційної комісії, 

керівник повинен інформувати керівництво кафедри промислового маркетингу для 

вжиття відповідних заходів, зокрема й рішення про недопущення здобувача до 

захисту [2]. 

Основними обов’язками рецензента дипломної роботи є: 

– надає рецензію на дипломну роботу із зазначенням позитивних  та 

дискусійних питань;  

– за необхідності, може запросити здобувача на співбесіду для отримання його 

пояснень з питань дипломної роботи;  

– може надати негативну рецензію, але це не є підставою для недопущення 

здобувача до захисту дипломної роботи. 

Основними обов’язками здобувача щодо виконання дипломної роботи є: 

– має дотримуватися принципів академічної доброчесності та самостійно 

виконувати індивідуальну дипломну роботу; 

– несе відповідальність за правильність прийнятих рішень, обґрунтувань, 

розрахунків, якість оформлення текстового та графічного (ілюстративного) 
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матеріалу, їх відповідність вимогам щодо дипломної роботи, існуючим 

нормативним документам та освітній програмі; 

– має своєчасно отримати всі необхідні підписи на титульному листі дипломної 

роботи, а також резолюцію завідувача кафедри промислового маркетингу 

підприємств про допуск її до захисту; 

– має ознайомитися зі змістом відгуку керівника і рецензії та підготувати (за 

необхідності) аргументовані відповіді на їх зауваження під час захисту роботи 

перед екзаменаційною комісією. Вносити будь-які зміни або виправлення до 

дипломної роботи після отримання відгуку керівника та рецензії 

забороняється; 

– представити апробацію основних положень та практичних результатів 

дипломної роботи на науково-практичних конференціях та/або публікаціями 

статей у вітчизняних або зарубіжних виданнях; 

– подає на кафедру підготовлену та допущену до захисту дипломну роботу з 

відгуком керівника і рецензією рецензента не менш ніж за 5 робочих днів до її 

захисту в екзаменаційну комісію. 

У випадку виникнення конфліктної ситуації здобувача з керівником 

дипломної роботи, їх врегулювання здійснюється згідно з Положенням про 

вирішення конфліктних ситуацій в КПІ ім. Ігоря Сікорського за відповідним 

зверненням однієї зі сторін конфлікту [6]. 

Процес виконання дипломної роботи включає декілька етапів: 

 визначення теми; 

 складання плану; 

 формування змістової частини роботи; 

 оформлення дипломної роботи;  

 отримання відгуку від керівника роботи; 

 отримання рецензії на роботу від рецензента; 

 підготовка презентаційних матеріалів та доповіді; 

 захист. 

 

ВИБІР ТА ЗАТВЕРДЖЕННЯ ТЕМИ ДИПЛОМНОЇ РОБОТИ 

 

Теми дипломних робіт можуть бути запропоновані кафедрою промислового 

маркетингу, керівником роботи, керівниками переддипломної практики з боку бази 

практики, стейкхолдерами або здобувачами з необхідним обґрунтуванням 

доцільності її розробки і можливості виконання [2].  
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Тема роботи має бути короткою, відповідати об’єкту дослідження та її змісту. 

У назві не бажано використовувати ускладнену чи узагальнюючу термінологію, 

потрібно уникати слів «дослідження...», «аналіз...», «вивчення...», «питання…», 

«проблеми….», запобігаючи невизначеності кінцевого результату. Назва 

підприємства, на матеріалах якого виконується робота, в темі не зазначається. 

Орієнтовна тематика дипломних робіт зазначена у Додатку А. 

Після обрання теми здобувач подає на ім’я завідувача кафедри заяву 

встановленого зразка (Додаток Б).  

Обрані здобувачами теми дипломних робіт обговорюються та затверджуються 

на засіданні кафедри промислового маркетингу, після чого керівник роботи видає 

здобувачу завдання і погоджує календарний графік (Додатки В, Г). 

Закріплення за здобувачами тем дипломних робіт і керівника (із числа 

професорів, доцентів кафедри промислового маркетингу) затверджуються наказом 

по факультету менеджменту та маркетингу КПІ ім. Ігоря Сікорського за поданнями 

завідувача кафедри. 

 

СТРУКТУРНІ ВИМОГИ ДО ДИПЛОМНОЇ РОБОТИ 

 

Рекомендований обсяг основної частини дипломної роботи бакалавра 70–90 

сторінок (без урахування додатків). Дипломна робота бакалавра оформлюються 

відповідно до ДСТУ 3008:2015 «Інформація та документація. Звіти у сфері науки і 

техніки. Структура та правила оформлювання» [7].  

Структура, орієнтовний обсяг та порядок комплектації готової до захисту 

кваліфікаційної бакалаврської роботи наведені в таблиці. 
 

Структура, обсяг та порядок комплектації бакалаврської дипломної роботи 
 

Структурний елемент 

дипломної роботи 

Орієнто-

вний 

обсяг 

Примітки 

Титульний аркуш  

(Додаток В) 

1 стор. Номер сторінки не зазначають, але враховують 

при нумерації загальної кількості сторінок 

Лист завдання  

(Додаток Г) 

2 стор. Починається з нової сторінки. 

Не нумерується, входить до загального обсягу 

роботи  

АНОТАЦІЯ українською 

мовою (Додаток Д) 

1 стор. 

 

Починається з нової сторінки. 

Не нумерується, входить до загального обсягу 

роботи 

ANNOTATION англійською 

мовою (Додаток Е) 

1стор. Починається з нової сторінки. 

Не нумерується, входить до загального обсягу 

роботи 
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Структурний елемент 

дипломної роботи 

Орієнто-

вний 

обсяг 

Примітки 

ЗМІСТ  1 стор. Починається з нової сторінки. 

Номер сторінки не зазначають, але враховують 

при нумерації загальної кількості сторінок 

ПЕРЕЛІК УМОВНИХ 

СКОРОЧЕНЬ (за 

наявності) 

1 стор. 

(за 

необхідно

сті) 

Починається з нової сторінки. 

Не нумерується, не входить до загального обсягу 

роботи, не враховується при нумерації 

загальної кількості сторінок 

ВСТУП 2-3 стор. Починається з нової сторінки. 

Нумеруються, входять до загального обсягу 

РОЗДІЛ 1 21-25 

стор.  

Розділ починається з нової сторінки. Підрозділи 

та висновки до розділу пишуться в межах розділу з 

поточної сторінки. 

Має 3 підрозділи, приблизно однакові по 

кількості сторінок (7-8 стор.).  

Закінчується висновками до розділу (1 стор.) 

РОЗДІЛ 2 22-25 

стор.  

Розділ починається з нової сторінки. Підрозділи 

та висновки до розділу пишуться в межах розділу з 

поточної сторінки. 

Має 3 підрозділи, приблизно однакові по 

кількості сторінок (7-8 стор.).  

Закінчується висновками до розділу (1 стор.) 

РОЗДІЛ 3 15-17 

стор.  

Розділ починається з нової сторінки. Підрозділи 

та висновки до розділу пишуться в межах розділу з 

поточної сторінки. 

Має 2 підрозділи, приблизно однакові по 

кількості сторінок (7-8 стор.).  

Закінчується висновками до розділу (1 стор.) 

ВИСНОВКИ 2-3 стор. Починається з нової сторінки. 

Висновки пишуться відповідно до сформованих 

у втупі завдань.  

СПИСОК 

ВИКОРИСТАНИХ 

ДЖЕРЕЛ   

не менше 

30 

найменув

ань 

Починається з нової сторінки. 

Формується в алфавітному порядку або за 

порядком посилань. Оформлюється відповідно  

ДСТУ 8302:2015 (Додаток М) 

ДОДАТКИ   доцільний 

обсяг 

(за 

наявності) 

Починаються з нової сторінки. 

Не входять до загального обсягу роботи, але 

сторінки нумеруються наскрізно, як у робот 

 
Відгук керівника (Додаток Ж), рецензія (Додаток К), акт (довідка) про 

впровадження (Додаток Л) з підписами в роботу вкладаються окремо.  

Друкована версія дипломної роботи здається на кафедру промислового 

маркетингу в зшитому вигляді у твердій обкладинці (для зберігання в архіві).   

 

 



10 

 

ЗМІСТОВНІ ВИМОГИ ДО ДИПЛОМНОЇ РОБОТИ 

 

Зміст дипломної роботи, перелік та глибина розкриття її структурних 

елементів мають відповідати темі роботи.  

Робота складається з наступних структурних елементів: 

Титульний аркуш 

Лист завдання 

АНОТАЦІЯ 

ANNOTATION 

ЗМІСТ 

ПЕРЕЛІК УМОВНИХ ПОЗНАЧЕНЬ (за необхідності) 

ВСТУП 

РОЗДІЛ 1 АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОГО СЕРЕДОВИЩА ПІДПРИЄМСТВА: 

СИТУАЦІЙНИЙ АНАЛІЗ 

1.1  Характеристика діяльності (назва досліджуваного підприємства) на ринку 

(вказати ринок) 

1.2 Аналіз зовнішнього маркетингового середовища (назва досліджуваного 

підприємства)  

1.3 Аудит маркетингової діяльності (назва досліджуваного підприємства) 

Висновки до розділу 1 

РОЗДІЛ 2 ДИЗАЙН МАРКЕТИНГОВОГО ДОСЛІДЖЕННЯ 

2.1 Теоретичні основи (відповідно до теми дипломної роботи) 

2.2 Планування та здійснення маркетингового дослідження 

2.3 Аналіз та інтерпретація результатів маркетингового дослідження 

Висновки до розділу 2 

РОЗДІЛ 3 УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

ПІДПРИЄМСТВА  

3.1 Розроблення (формування) проєкту (програми) удосконалення / підвищення / 

впровадження…(відповідно до теми дипломної роботи)  

3.2 Економічне обґрунтування ефективності запропонованих заходів 

Висновки до розділу 3 

ВИСНОВКИ 

СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ 

ДОДАТКИ 
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Титульний аркуш та лист завдання 

Титульний аркуш та лист завдання оформлюються за формою, наведеною у 

Додатку В (титульний аркуш) та Додатку Г (лист завдання).  

Титульний аркуш підписується здобувачем вищої освіти та керівником роботи 

у разі її допуску до захисту.  

Окремо на титульному аркуші  своїм підписом засвідчує таке: «Засвідчую, що 

у цій дипломній роботі немає запозичень з праць інших авторів без відповідних 

посилань». 

Допуск здобувача до захисту дипломної роботи здійснює завідувач кафедри на 

підставі висновків за результатами попереднього захисту роботи, ознайомлення з її 

текстом, відгуком керівника та рецензією рецензента.  

Лист завдання включає в себе назву тему роботу, індивідуальний план роботи 

(завдання) та календарний план. Лист завдання видається на початку написання 

роботи та підписується здобувачем та керівником роботи.  

 

АНОТАЦІЯ 

Анотація готується українською та англійською мовами обсягом до 1 сторінки 

та має коротко відображати результати проведеного дослідження у такій 

послідовності: 

 тема роботи; 

 відомості про обсяг роботи, кількість ілюстрацій, таблиць, кількість джерел за 

переліком посилань і додатків; 

 мета роботи; 

 результати дослідження; 

 ключові слова (словосполучення) кількістю 5-10 слів (словосполучень). 

Приклади АНОТАЦІЇ та ANNOTATION наведено в Додатках Д, Е. 

 

ЗМІСТ 

Зміст дипломної роботи подається на наступній сторінці після анотації та має 

включати: вступ, найменування всіх розділів та підрозділів, основної частини 

роботи, висновки, рекомендації, перелік посилань; найменування додатків із 

зазначенням відповідних сторінок.  

 

ПЕРЕЛІК УМОВНИХ ПОЗНАЧЕНЬ 

Перелік умовних позначень подається за змістом з нової сторінки і має 

включати пояснення всіх застосованих у роботі мало розповсюджених умовних 

позначень, символів, скорочень і термінів. 
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ВСТУП 

У вступі дипломної роботи бакалавра зазначаються: актуальність обраної 

теми, мета і завдання; формулюється об’єкт і предмет дослідження; вказуються 

методи досліджень; висвітлюються елементи новизни (за наявності) та практична 

значущість роботи.   

Актуальність теми подається у вигляді критичного аналізу та напрямів 

розв’язання проблемного питання, обґрунтування необхідності досліджень для 

досліджуваного підприємства.  

 

Приклад:  

Ринок дезінфекційних засобів України характеризується значною кількістю виробників та 

постачальників, що формує високий рівень конкурентної боротьби між підприємствами. Більшість 

компаній пропонують продукцію зі схожими характеристиками та сферою застосування, що ускладнює 

процес формування стійких конкурентних переваг. У таких умовах важливу роль відіграє не лише якість 

продукції, а й ефективність маркетингових комунікацій підприємства з цільовою аудиторією. 

Підприємства змушені постійно вдосконалювати підходи до взаємодії зі споживачами, 

використовувати сучасні канали комунікації та інструменти просування для підвищення впізнаваності 

бренду і зміцнення довіри клієнтів. Саме тому питання вдосконалення комунікаційної політики 

підприємства на ринку дезінфекційних засобів є актуальним і потребує поглибленого дослідження. 

 

Мета дипломної роботи має бути чітко сформульованою та відображати тему 

дослідження.  

 

Приклад:  

Метою дипломної роботи є вивчення теоретичних основ та розроблення практичних 

рекомендацій щодо удосконалення комунікаційної політики підприємства. 

 

Завдання формуються відповідно плану дипломної роботи. 

 

Приклад:  

Досягнення поставленої мети зумовило вирішення таких завдань: 

 надано характеристику діяльності підприємства на ринку; 

 проаналізовано зовнішнє маркетингове середовище підприємства;  

 здійснено аудит маркетингової діяльності підприємства; 

 розкрито сутність комунікаційної політики; 

 розроблено план та здійснено маркетингове дослідження;  

 проаналізовано та оцінено результати маркетингового дослідження; 

 розроблено програму дій щодо вдосконалення комунікаційної політики підприємства; 

 здійснено економічне обґрунтування ефективності запропонованих маркетингових заходів. 

 

Об’єкт дослідження – це явище або процес, що породжує проблемну ситуацію 

і обрані для вивчення. 



13 

 
Приклад:  

Об’єктом дослідження є комунікаційна політика 
 

Предметом дослідження дипломної роботи є соціально-економічні 

закономірності функціонування та розвитку об’єкта. Предмет дослідження 

міститься в межах об’єкта.  

 

Приклад:  

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних та прикладних засад щодо 

удосконалення комунікаційної політики на ринку дезінфекційних засобів. 

 

Методи дослідження. Важливим етапом дослідження, яке проводиться у 

дипломній роботі, є вибір методів, які є інструментами в здобутті фактичного 

матеріалу та необхідною умовою досягнення поставленої мети. Перелік 

використаних підходів та відповідних методів дослідження для досягнення 

поставленої мети роботи подається послідовно, стисло і змістовно, із уточненням, 

що саме досліджувалося. Також наводиться інформаційна база дослідження 

(джерела вторинної та первинної інформації) та пакети статистичних програм, за 

допомогою яких відбувалася обробка даних. 
 

Приклад: 

У дипломній роботі було використано такі методи дослідження: системний підхід (для аналізу 

поточного стану підприємства і визначення факторів, що впливають на споживачів), метод аналізу ієрархій 

Томаса Сааті (для визначення найефективніших заходів та інструментів комунікацій основних учасників 

ринку). Під час проведення дослідження було використано такі методи збору та аналізу інформації, як 

глибинні інтерв’ю, онлайн-опитування та кабінетне дослідження. 

Інформаційною базою дослідження є аналітичні огляди, статті в галузевих виданнях, дані, 

отримані через мережу Інтернет (сайти та соціальні мережі), фінансові звіти та інтервʼю з керівниками 

компаній, публікації у ЗМІ та інтернет-порталах, результати онлайн-опитування та глибинних інтерв’ю. 

пакетом статистичної програми, за допомогою якої відбувалася обробка даних є «MS Excel». 
 

Практичне значення одержаних результатів. Наводиться практичне 

значення отриманих результатів та, за можливості, їх впровадження на 

підприємстві, що підтверджується відповідним актом впровадження (Додаток Л). 

 

Приклад: 

Практична значущість одержаних результатів полягає в тому, що запропоновані у роботі 

рекомендації щодо удосконалення комунікаційної політики підприємства можуть бути використані в 

практичній діяльності ТОВ «….» з метою підвищення ефективності маркетингових комунікацій, посилення 

впізнаваності бренду та зміцнення конкурентних позицій на ринку дезінфекційних засобів України. 

Отримані результати дослідження також можуть бути використані для оптимізації вибору каналів 

комунікації, підвищення рівня лояльності споживачів та вдосконалення взаємодії підприємства з цільовою 

аудиторією. 

Отримані результати впроваджені на ТОВ «….» (акт № 02-15.09/26 від 15.05.2026 р.). 
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Апробація результатів досліджень. Вказується, на яких наукових, науково-

практичних конференціях та в яких фахових виданнях оприлюднені результати 

досліджень, що включені до роботи. Оформлюються відповідно до стандарту 

оформлення літературних джерел. 

 

Приклад: 

За результатами досліджень опубліковано тези:  

Саджениця К., Ступак Н., Жигалкевич Ж. Застосування технологій штучного інтелекту в системах 

персоналізованих маркетингових комунікацій. Маркетинг XXI століття: виклики змін та можливості 
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РОЗДІЛ 1 

АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОГО СЕРЕДОВИЩА ПІДПРИЄМСТВА: 

СИТУАЦІЙНИЙ АНАЛІЗ 

Даний розділ має аналітичний характер. Зміст розділу складається з аналізу 

внутрішніх факторів підприємства та дослідження впливу зовнішніх факторів 

маркетингового середовища на діяльність підприємства на ринку, його 

маркетингову діяльність. За результатами проведеного аналізу із застосуванням 

сучасних маркетингових методів аналізу необхідно визначити маркетингову 

управлінську проблему, яку потрібно вирішити для покращення бізнес діяльності 

підприємства. 

Перший розділ є підґрунтям для другого та третього розділу. За своїм змістом 

розділ складається з трьох підрозділів, логічно пов’язаних між собою та висновків. 

 

1.1 Характеристика діяльності (назва досліджуваного підприємства) на 

ринку (вказати ринок) 

У підрозділі 1.1 доцільно подати загальну характеристику підприємства як 

суб’єкта ринку та здійснити стислий аналіз його внутрішнього середовища. Виклад 

матеріалу має створити цілісне уявлення про діяльність підприємства на ринку, 

особливості його становлення, напрями діяльності, ринкову спеціалізацію, 

масштаби функціонування, а також про внутрішні чинники, що впливають на 

формування та реалізацію маркетингових рішень. У цьому підрозділі бажано не 

обмежуватися описом історії створення підприємства, а показати логіку його 

розвитку, зміну ринкових позицій, розширення асортименту, трансформацію 

цільових сегментів, вихід на нові ринки або адаптацію до змін конкурентного 

середовища. 
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Спочатку рекомендується навести короткі відомості про підприємство: рік 

заснування, форму власності, основні етапи розвитку, профіль діяльності, ключові 

товари чи послуги, цільові ринки, категорії споживачів, географію діяльності, 

особливості присутності у цифровому просторі та поточне ринкове становище. 

Такий опис має бути аналітичним, а не суто довідковим. Важливо показати, як 

історія розвитку підприємства пов’язана з його сучасною маркетинговою 

поведінкою. 

Особливої уваги потребує оцінка діяльності підприємства у цифровому 

просторі, оскільки для багатьох ринків саме цифрова присутність є однією з 

ключових умов впізнаваності бренду, комунікації зі споживачами, формування 

попиту та підтримки конкурентоспроможності. Метрики, які можуть 

використовуватися під час аналізу, наведено у Додатку Н. 

Якщо підприємство змінювало формат діяльності, позиціонування, 

продуктову лінійку чи канали збуту, це слід окремо зазначити, оскільки такі зміни 

можуть пояснювати актуальні маркетингові проблеми.  

Характеризуючи організаційну структуру підприємства, слід відзначити які 

підрозділи відіграють провідну роль у забезпеченні ринкової діяльності, як 

організована взаємодія між маркетинговою, збутовою, виробничою, фінансовою та 

логістичною функціями, а також яке місце посідає маркетинговий підрозділ у 

системі управління. Якщо окремої маркетингової служби немає, слід зазначити, між 

якими структурними одиницями розподілено маркетингові функції. Цей фрагмент 

рекомендовано обмежити до 0,5 сторінки, зосередивши увагу не на деталях 

штатного розпису, а на тих особливостях структури, які впливають на маркетингову 

діяльність. 

Наступним складником підпункту є ресурсний аналіз підприємства. Його 

мета полягає у виявленні внутрішніх можливостей і обмежень, які визначають 

здатність підприємства реалізовувати маркетингову стратегію, підтримувати 

конкурентоспроможність і реагувати на зміни зовнішнього середовища. У роботі 

доцільно аналізувати не лише наявність ресурсів, а й рівень їх достатності, якість, 

унікальність, доступність для використання та вплив на ринкові результати. 

Передусім варто охарактеризувати матеріальні ресурси (тільки якщо це 

критично важливо для вирішення маркетингової проблеми): виробничі площі, 

обладнання, технічну базу, транспорт, складську інфраструктуру, торговельні 

приміщення або інші фізичні активи, що забезпечують створення і просування 

товару чи послуги. 

Один з ключових моментів аналізу полягає у розгляді фінансово-економічних 

показників: обсяги та стабільність фінансування; доступ до кредитних ресурсів; 



16 

 

інвестиційні можливості; ліквідність; фінансову стійкість; здатність фінансувати 

маркетингові заходи.  

Важливе місце займають кадрові ресурси: чисельність персоналу, рівень 

кваліфікації, наявність фахівців із маркетингу, продажу, аналітики, цифрових 

комунікацій, а також здатність працівників до навчання й адаптації.  

Для формалізації матеріалу підпункту 1.1 у бакалаврській дипломній роботі 

доцільно використати узагальнюючу таблицю (табл. 1.1).  

Таблиця 1.1  Ресурсний аналіз підприємства 

Вид ресурсу 
Характеристика 

ресурсів 

Оцінка 

достатності / 

стану 

Вплив на 

маркетингову 

діяльність 

Сильна сторона 

/ обмеження 

Матеріальні    
 

Фінансові    
 

Кадрові     

Інформаційні     

Цифрові     

Нематеріальні     

 

Наприкінці підрозділу слід коротко визначити, які характеристики 

підприємства, особливості його організаційної побудови та ресурсного забезпечення 

створюють передумови для успішної маркетингової діяльності, а які потребують 

удосконалення. Надалі це стане основою для виявлення протиріч між внутрішніми 

можливостями підприємства і вимогами ринку (табл. 1.2). 

Таблиця 1.2  Узагальнення внутрішніх можливостей і обмежень 

підприємства 

Внутрішній 

фактор 

Прояв фактору на 

підприємстві 

Наслідки для 

маркетингової діяльності 

Потреба в 

удосконаленні 

    

 

Використання таблиць у підрозділі повинно мати аналітичний, а не 

декоративний характер. Кожна з них має супроводжуватися коротким текстовим 

коментарем, у якому інтерпретуються отримані результати, виокремлюються 

найбільш значущі внутрішні характеристики підприємства та пояснюються, як вони 

впливають на формування маркетингової проблеми. 

 

1.2 Аналіз зовнішнього маркетингового середовища (назва 

досліджуваного підприємства)  

У підрозділі 1.2 потрібно здійснити аналіз зовнішнього маркетингового 

середовища підприємства, тобто тих чинників і суб’єктів, які перебувають поза 

межами підприємства, але безпосередньо або опосередковано впливають на його 
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ринкову діяльність, можливості розвитку, вибір маркетингових рішень та результати 

функціонування. Основне завдання цього підрозділу полягає не в простому переліку 

зовнішніх факторів, а у виявленні тих змін у ринковому середовищі, які створюють 

для підприємства можливості або загрози та можуть пояснювати наявну 

маркетингову проблему. 

Аналіз зовнішнього середовища доцільно будувати через характеристику 

зв’язку мікросередовища і макросередовища підприємства. Водночас у деяких 

випадках доцільно додатково виокремлювати мезосередовище, яке займає проміжне 

положення між безпосереднім ринковим оточенням підприємства та широкими 

факторами макросередовища. Такий підхід дозволяє, з одного боку, виявити 

найближче ринкове оточення підприємства, а з іншого – оцінити ширші економічні, 

соціальні, технологічні та інституційні умови його діяльності.  

Аналіз факторів мікросередовища. У межах аналізу важливо показати, які 

саме учасники ринку найбільше впливають на маркетингову діяльність 

підприємства, наскільки стабільними є зв’язки з ними, як змінюється їхня поведінка 

та які наслідки це має для підприємства. 

Аналіз споживачів має включати характеристику цільових сегментів, змін у 

споживчих потребах, мотивах купівлі, поведінці, вимогах до товару чи послуги, 

чутливості до ціни, каналів комунікації, очікувань щодо сервісу та лояльності 

(табл.1.3). Якщо доступні відповідні дані, доцільно звернути увагу на зміну 

структури попиту, динаміку клієнтської бази, частоту покупок, середній чек, 

повторні звернення, інтенсивність переходу споживачів до конкурентів або зміну 

критеріїв вибору. Водночас не варто надмірно деталізувати характеристики 

споживачів, які не пов’язані з темою роботи: до аналізу слід включати лише ті 

параметри, що мають значення для виявлення і вирішення маркетингової проблеми. 

Таблиця 1.3  Аналіз споживачів підприємства 

Параметри аналізу Характеристика 
Динаміка / 

тенденція 

Значення для маркетингової 

проблеми 

Основні сегменти 

споживачів 

   

Потреби та мотиви 

купівлі 

   

Поведінкові особливості    

Чутливість до ціни    

Канали комунікації    

 

Дана таблиця дає змогу узагальнити характеристики найближчого ринкового 

оточення підприємства та відразу зафіксувати їх вплив на маркетингову діяльність. 
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Важливою частиною підрозділу є аналіз конкурентного середовища (табл.1.4). 

У роботі доцільно визначити основних конкурентів підприємства, їх ринкові 

позиції, переваги, особливості асортименту, цінової політики, каналів збуту, 

комунікаційної активності, брендингу та сервісу. Бажано звернути увагу на рівень 

інтенсивності конкуренції, наявність товарів-замінників, бар’єри входу на ринок, 

темпи зміни конкурентних переваг і ймовірність появи нових конкурентів. Якщо це 

відповідає темі дослідження, можна використовувати окремі елементи 

конкурентного аналізу, зокрема, карту позиціонування, оцінку конкурентних 

переваг або моделі п’яти сил конкуренції М. Портера, конкурентної стратегії за 

Ф. Котлером тощо. 

Таблиця 1.4  Аналіз конкурентного середовища 

Конкурент Ринкова 

позиція 

Основні 

переваги 

Основні 

слабкі 

сторони 

Відмінності від 

досліджуваного 

підприємства 

Висновок для 

підприємства 

      

 

Подана таблиця допомагає уникнути описовості та перейти до порівняльного 

аналізу конкурентів, що є особливо важливим для тем позиціонування, конкурентної 

стратегії та маркетингових комунікацій. 

Окремо слід розглянути постачальників і маркетингових посередників. У 

цьому фрагменті доцільно оцінити ступінь залежності підприємства від окремих 

постачальників, стабільність поставок, вплив цін на ресурси, якість сировини чи 

комплектуючих, а також надійність логістичних, дистрибуційних та комунікаційних 

партнерів. Якщо підприємство працює через дилерів, торговельні мережі, цифрові 

платформи, маркетплейси або інших посередників, варто показати, як саме така 

співпраця впливає на доступ до споживача, формування ціни, просування товару й 

контроль над каналами збуту. 

У межах аналізу мікросередовища можуть бути також охарактеризовані 

контактні аудиторії підприємства, чия позиція здатна впливати на репутацію 

підприємства та умови його ринкової діяльності. Цей блок доцільно включати тоді, 

коли такі аудиторії реально впливають на маркетингову ситуацію або можуть бути 

пов’язані з предметом дослідження. 

Для формалізації матеріалу підрозділі 1.2 у бакалаврській роботі доцільно 

використати узагальнюючу таблицю (табл. 1.5).  

Після таблиці наводяться висновки в один-два абзаци. 

Як і в підрозділі 1.1, здобувачу не обов’язково використовувати всі подані 

нижче таблиці одночасно, слід обирати ті з них, які найкраще відповідають темі 

дослідження, специфіці підприємства та наявності інформаційної бази. 
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Таблиця 1.5  Аналіз мікросередовища підприємства 

Елемент 

мікросередовища 

Основні 

характеристики 

Тенденції / 

зміни 

Вплив на 

підприємство 

Можливість / 

загроза 

Споживачі     

Конкуренти     

Постачальники     

Маркетингові 

посередники 

   
 

Контактні аудиторії     

 

Аналіз факторів мезосередовища. У деяких випадках перед переходом до 

макросередовища доцільно проаналізувати мезосередовище підприємства (табл.1.6). 

Такий підхід особливо виправданий тоді, коли тема дипломної роботи пов’язана з 

галузевими особливостями, територіальною структурою попиту, характеристиками 

базового ринку або просторовими межами ринкової діяльності підприємства.  

До аналізу мезосередовища можуть бути включені: характеристика галузі; 

місткість ринку; динаміка й тенденції розвитку; межі базового ринку, на якому 

функціонує підприємство; географія споживачів і територіальна структура збуту; 

рівень регіональної концентрації попиту; особливості локальних чи регіональних 

ринків; галузеві бар’єри входу; інші чинники, що формують середній рівень 

ринкового середовища.  

Доцільно зазначити, що аналіз мезосередовища не є обов’язковим для кожної 

роботи, проте в окремих випадках саме він дозволяє краще пояснити маркетингову 

проблему, ніж суто поділ на мікро- і макросередовище. 

Таблиця 1.6  Аналіз мезосередовища підприємства (за потреби) 

Елемент мезосередовища Характеристика Поточний 

стан / 

тенденція 

Вплив на 

підприємство 

Значення для 

маркетингової 

проблеми 

Галузь     

Базовий ринок     

Географія споживачів     

Територіальна структура 

збуту 

    

Регіональна концентрація 

попиту 

    

Локальні / регіональні 

особливості ринку 

    

 

Після таблиці наводяться висновки в один-два абзаци. 

Аналіз факторів макросередовища. Після аналізу мікросередовища, а за 

потреби й мезосередовища, слід перейти до характеристики макросередовища 

підприємства (табл.1.7). У цьому блоці необхідно розглянути найважливіші 
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фактори, що формують загальні умови функціонування ринку та діяльності 

підприємства. Як правило, до аналізу включають: демографічні; економічні; 

політико-правові; технологічні; соціокультурні; природні чинники. За потреби 

можуть також аналізуватися міжнародні, інституційні або галузеві тренди, якщо 

вони мають прямий вплив на досліджувану ситуацію. 

Таблиця 1.7  Аналіз макросередовища підприємства 

Фактор 

макросередовища 

Прояв 

фактору 

Тенденція 

зміни 

Вплив на 

підприємство 

Можливість / 

загроза 

Демографічні     

Економічні     

Політико-правові     

Технологічні     

Соціокультурні     

Природні     

 

Демографічні фактори доцільно аналізувати тоді, коли для підприємства 

важливими є зміни чисельності населення, його вікової структури, рівня урбанізації, 

міграційних процесів, складу домогосподарств або інших характеристик 

споживачів.  

Економічні фактори включають рівень доходів населення, купівельну 

спроможність, інфляцію, валютні коливання, доступність кредитування, зміну 

витрат на виробництво та збут, а також інші процеси, що визначають ємність ринку 

та поведінку споживачів. 

Політико-правові чинники охоплюють державне регулювання 

підприємницької діяльності, податкові зміни, митні правила, вимоги до 

сертифікації, обмеження щодо реклами, захисту прав споживачів, персональних 

даних, електронної комерції чи інших сфер, що мають значення для маркетингової 

діяльності підприємства. У бакалаврській роботі не потрібно перетворювати цей 

блок на юридичний огляд усієї нормативної бази; слід висвітлювати лише ті норми 

та регуляторні зміни, які прямо впливають на ринок, комунікації, канали збуту або 

поведінку підприємства. 

Технологічні фактори характеризують рівень цифровізації ринку, поширення 

нових виробничих та комунікаційних технологій, розвиток електронної комерції, 

CRM-систем, автоматизації маркетингу, інструментів аналітики, штучного 

інтелекту, мобільних платформ та інших технологічних рішень, що можуть 

змінювати конкурентні правила гри.  

Соціокультурні фактори відображають зміни в цінностях, стилі життя, 

моделях споживання, ставленні до брендів, екологічності, відповідального бізнесу, 

цифрової поведінки, очікуваннях щодо сервісу та інших характеристиках 
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споживчого середовища. Їх аналіз допомагає пояснити, чому традиційні 

маркетингові підходи можуть втрачати ефективність або чому виникає потреба у 

зміні позиціонування, асортименту чи комунікаційної політики. 

Природні фактори та фактори фізичного середовища доцільно включати до 

аналізу залежно від специфіки підприємства. Для окремих галузей вони можуть 

бути визначальними, наприклад у сільському господарстві, енергетиці, логістиці, 

туризмі, HoReCa або роздрібній торгівлі. У таких випадках варто оцінити 

сезонність, погодні умови, екологічні вимоги, доступність ресурсів, зміни в умовах 

транспортування чи зберігання продукції та інші обставини, що здатні впливати на 

попит або можливості підприємства. 

У процесі написання підрозділу 1.2 слід уникати типових помилок. По-перше, 

не варто описувати всі можливі фактори зовнішнього середовища однаковою мірою, 

оскільки це призводить до формального й перевантаженого викладу. По-друге, не 

слід дублювати загальновідомі теоретичні положення без прив’язки до конкретного 

підприємства. По-третє, небажано підміняти аналіз простим переліком статистичних 

даних або цитуванням галузевих звітів без їх інтерпретації. Усі зовнішні фактори 

мають розглядатися через призму їх впливу на маркетингову діяльність 

підприємства та на проблему, яка досліджується в роботі. 

Завершується підрозділ узагальненням зовнішнього маркетингового 

середовища підприємства, а саме необхідно коротко визначити, які чинники 

мікросередовища та макросередовища створюють для підприємства найбільш 

суттєві можливості, які формують загрози, які зміни в ринковому оточенні є 

найбільш значущими для теми дослідження та яким чином вони пов’язані з 

виявленою або потенційною маркетинговою проблемою. Саме таке узагальнення 

забезпечує логічний перехід до аудиту маркетингової діяльності підприємства й 

подальшого формулювання проблеми маркетингового дослідження. 

 

1.3 Аудит маркетингової діяльності (назва досліджуваного підприємства) 

Підрозділ 1.3 виконує інтегруючу функцію. Саме у цьому підрозділі потрібно 

зазначити, яким чином зібрані факти трансформуються у управлінські висновки та 

постановку проблеми. 

Аудит маркетингової діяльності підприємства доцільно розглядати як 

системну оцінку обґрунтованості маркетингових рішень, стратегічної узгодженості 

дій підприємства з ринковими умовами та відповідності наявних ресурсів 

поставленим ринковим цілям. У межах бакалаврської роботи цей аудит не повинен 

перетворюватися на надмірно деталізовану ревізію всіх аспектів маркетингу. 
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Доцільно зосередитися на тих напрямах, які безпосередньо пов’язані з темою роботи 

та дають змогу пояснити виникнення маркетингової проблеми. 

Структурно підрозділ 1.3 доцільно будувати у вигляді послідовності 

взаємопов’язаних аналітичних кроків. Спочатку варто здійснити оцінку 

стратегічного становища підприємства через аналіз портфеля бізнесів або товарно-

ринкових напрямів, якщо така структура є доречною для досліджуваного 

підприємства (табл. 1.8). Якщо підприємство має кілька стратегічних господарських 

одиниць, брендів, товарних груп або напрямів діяльності, доцільно з’ясувати, які з 

них формують основні джерела доходу, які перебувають на етапі зростання, які 

потребують інвестицій, а які, навпаки, втрачають ринкові позиції. З цією метою 

може використовуватися матриця BCG, яка дозволяє співвіднести відносну частку 

ринку та темпи зростання ринку для окремих напрямів діяльності. Доцільно 

зазначити, що застосування матриці BCG є виправданим насамперед тоді, коли 

підприємство має диверсифікований портфель продуктів або бізнесів; якщо ж об’єкт 

дослідження є вузькоспеціалізованим, цей етап може бути адаптований до аналізу 

товарного асортименту або ринкових напрямів. 

Таблиця 1.8  Аналіз портфеля бізнесів / товарних напрямів підприємства 

Бізнес-напрям 

/ товарна 

група 

Частка у 

продажу / 

доході 

Темп 

зростання 

ринку 

Відносна 

частка ринку 

Позиція у 

матриці BCG 
Висновок 

      

 

Наступним етапом є аналіз конкурентної стратегії підприємства (табл.1.9). На 

цьому етапі слід з’ясувати, яким способом підприємство забезпечує або намагається 

забезпечити свої конкурентні переваги: через цінове лідерство; диференціацію; 

фокусування на окремих сегментах, нішування, інноваційність, сервіс, швидкість 

обслуговування, цифрові переваги чи інші механізми.  

Таблиця 1.9  Аналіз конкурентної стратегії підприємства 

Елемент аналізу Характеристика 
Фактичний 

стан 

Оцінка відповідності 

ринковим умовам 
Висновок 

Тип конкурентної 

стратегії 

    

Джерела конкурентних 

переваг 

    

Цільові сегменти     

Поведінка конкурентів     

Стійкість конкурентної 

позиції 

    

 

Важливо не лише назвати відповідну стратегію, а й оцінити, наскільки вона 

узгоджується з реальними характеристиками ринку, ресурсами підприємства та 
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поведінкою конкурентів. Якщо між проголошеною і фактично реалізованою 

конкурентною стратегією існує розрив, саме це може бути важливим джерелом 

маркетингової проблеми. 

Окремим компонентом аудиту є аналіз продуктової стратегії підприємства 

(табл.1.10). У цьому фрагменті доцільно охарактеризувати асортиментну політику, 

ширину і глибину товарної номенклатури, ступінь оновлення продуктового 

портфеля, наявність інновацій, життєвий цикл основних товарів або послуг, а також 

відповідність продуктової пропозиції потребам цільового ринку. Для окремих тем 

доцільно також оцінити, наскільки продуктова стратегія узгоджується з брендингом, 

позиціонуванням, ціновою політикою, каналами збуту та цифровими каналами 

взаємодії зі споживачами. Метою такого аналізу є виявлення того, чи відповідає 

продуктова політика підприємства сучасним вимогам ринку, чи не містить вона 

ознак застарілості, перевантаження асортименту, недостатньої диференціації або 

невідповідності очікуванням споживачів. 

Таблиця 1.10  Аналіз продуктової стратегії підприємства 

Параметр продуктової стратегії Характеристика 
Поточний 

стан 

Проблемні 

аспекти 
Висновок 

Ширина асортименту     

Глибина асортименту     

Оновлення продуктового 

портфеля 

    

Відповідність потребам ринку     

Життєвий цикл основних 

продуктів 

    

Узгодженість із позиціонуванням     

 

Після проведення стратегічного аудиту здобувачу доцільно перейти до SWOT-

аналізу як інструменту інтеграції результатів підрозділів 1.1 і 1.2 (табл.1.11). Його 

зміст має безпосередньо випливати з попередньо проведеного аналізу внутрішнього 

та зовнішнього середовища підприємства. Тобто сильні та слабкі сторони мають 

ґрунтуватися на висновках щодо ресурсів, організаційної структури, цифрової 

зрілості, ринкової діяльності та інших внутрішніх характеристик підприємства, тоді 

як можливості й загрози ‒ на результатах аналізу мікро-, мезо- та макросередовища. 

Наприклад, сучасне обладнання та відома торгова марка можуть підсилювати 

ринкові позиції підприємства, тоді як нестача фінансування маркетингових 

комунікацій, слабка аналітична база або дефіцит кваліфікованих маркетологів 

можуть стримувати його розвиток. Саме така інтерпретація дозволяє пов’язати 

ресурсний аналіз із подальшим формулюванням маркетингової проблеми. 

На першому етапі слід сформувати перелік елементів SWOT-аналізу: окремо 

визначити сильні сторони, слабкі сторони, можливості та загрози. Після цього 
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доцільно побудувати матрицю SWOT-аналізу, в якій ці елементи будуть 

упорядковані у відповідні чотири блоки. До SWOT-матриці слід включати не всі 

можливі фактори, а лише ті, що мають найбільше значення для виявлення та 

пояснення маркетингової проблеми. 

Таблиця 1.11  SWOT-аналіз підприємства 

Сильні сторони (S) 

… 
Слабкі сторони (W) 

… 

Можливості (O) 

… 
Загрози (T) 

… 

Після побудови базової SWOT-матриці доцільно здійснити перехресний 

SWOT-аналіз (табл. 1.12). Його призначення полягає у виявленні стратегічних 

взаємозв’язків між внутрішніми та зовнішніми чинниками. Зокрема, слід з’ясувати: 

яким чином сильні сторони підприємства можуть бути використані для реалізації 

ринкових можливостей; які сильні сторони дають змогу нейтралізувати зовнішні 

загрози; які слабкі сторони заважають використанню можливостей; які поєднання 

слабких сторін і зовнішніх загроз формують найбільш критичні ризики для 

підприємства. Саме перехресний SWOT-аналіз дозволяє перейти від статичного 

опису до більш глибокої інтерпретації маркетингової ситуації. 

Таблиця 1.12  Перехресний SWOT-аналіз 

Поле аналізу Зміст стратегічних 

висновків 

S–O: використання сильних сторін для реалізації можливостей  

S–T: використання сильних сторін для нейтралізації загроз  

W–O: слабкі сторони, що перешкоджають реалізації можливостей  

W–T: поєднання слабких сторін і загроз, що формують найбільші 

ризики 

 

 

Одним із центральних завдань підрозділі 1.3 є з’ясування причин симптомів 

маркетингової проблеми (табл.1.13). Важливо наголосити, що симптоми та 

проблема не є тотожними. Наприклад, зниження обсягів продажу, падіння частки 

ринку, зменшення кількості повторних покупок, низька впізнаваність бренду, слабка 

результативність рекламної кампанії або скорочення трафіку на сайт є лише 

зовнішніми проявами небажаної ситуації, тобто симптомами. Завдання полягає у 

тому, щоб виявити глибинні причини цих проявів, тобто встановити, які саме 

внутрішні або зовнішні фактори породжують негативний результат. Для цього 

доцільно співвідносити симптоми з результатами аналізу конкурентної, 

продуктової, комунікаційної та ринкової ситуації, а також за потреби 

використовувати логіку причинно-наслідкового аналізу. 
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Таблиця 1.13  Симптоми маркетингової проблеми та їх імовірні причини 

Виявлений 

симптом 

Прояв 

симптому 

Імовірні 

причини 

Підтвердження з аналізу 

пп. 1.1–1.2 

Попередній 

висновок 

     

     

     

     

 

Після встановлення причин симптомів необхідно сформулювати 

маркетингову управлінську проблему. Під нею слід розуміти проблему прийняття 

маркетингового рішення, яка постає перед керівництвом підприємства і потребує 

вибору напряму дій. Управлінська проблема пов’язана з необхідністю визначити, 

яке саме маркетингове рішення потрібно прийняти для поліпшення ситуації. 

Наприклад, управлінська проблема може полягати у виборі нової цінової стратегії, 

коригуванні позиціонування, перегляді асортименту, зміні цільового сегмента, 

посиленні цифрової присутності або вдосконаленні системи комунікацій. 

Маркетингова управлінська проблема сформульована коректно, якщо вона 

відповідає хоча б на одне з питань:  

‒ Що робити? 

‒ Як робити?  

‒ Чи слід робити? 

Маркетингова управлінська проблема корелює з темою дипломної роботи. 

 

Приклад 

Тема дипломної робот: «Удосконалення комунікаційної політики підприємства на ринку 

дезінфекційних засобів» 

МУП: Розробка заходів щодо удосконалення комунікаційної політики підприємства 

 

Наступним етапом є формулювання проблеми маркетингового дослідження. 

На відміну від управлінської проблеми, вона має інформаційний характер і 

стосується того, яку саме інформацію потрібно отримати, щоб обґрунтувати 

майбутнє управлінське рішення. Інакше кажучи, проблема маркетингового 

дослідження є похідною від управлінської проблеми й конкретизує інформаційний 

дефіцит, який заважає підприємству обрати оптимальний варіант дій. Наприклад, 

якщо управлінська проблема полягає у необхідності скоригувати позиціонування 

бренду, то проблема маркетингового дослідження може бути пов’язана з 

виявленням сприйняття бренду цільовими споживачами, оцінкою позицій 

конкурентів та з’ясуванням найбільш релевантних критеріїв вибору, тобто з 

відповідною інформацією. 
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Використання таблиць у підрозділі 1.3 має бути змістовним. Кожна таблиця 

повинна супроводжуватися коротким аналітичним коментарем, у якому не лише 

фіксуються факти, а й інтерпретуються у контексті формування маркетингової 

проблеми. Саме така побудова підпункту забезпечує логічний перехід від аудиту до 

постановки проблеми маркетингового дослідження. 

 

Висновки до розділу 1 

Висновки до розділу 1 повинні мати узагальнюючий та аналітичний характер і 

відображати ключові результати проведеного дослідження маркетингового 

середовища підприємства. Їх зміст має бути логічним підсумком підрозділів 1.1–1.3 

і водночас забезпечувати перехід до наступних етапів роботи. 

У висновках доцільно не повторювати детально зміст підрозділів, а стисло 

узагальнити отримані результати, акцентуючи увагу на найбільш суттєвих факторах, 

які впливають на маркетингову діяльність підприємства. 

Передусім необхідно описати результати аналізу внутрішнього середовища 

підприємства, зокрема визначити ключові сильні сторони, які формують його 

конкурентні переваги, а також основні обмеження, що стримують розвиток 

маркетингової діяльності. Далі перейти до результатів аналізу зовнішнього 

маркетингового середовища, виокремивши найбільш значущі можливості та 

загрози, що формують умови функціонування підприємства на ринку. Завершити 

висновки узагальнюючими результатами аудиту маркетингової діяльності 

підприємства та формулюванням маркетингової управлінської проблеми. 

 

РОЗДІЛ 2 

ДИЗАЙН МАРКЕТИНГОВОГО ДОСЛІДЖЕННЯ 

Метою даного розділу є обґрунтування теоретичних підходів щодо 

проблемного питання та процесу проведення маркетингового дослідження 

відповідно до визначеної маркетингової управлінської проблеми. 

 

2.1 Теоретичні основи …(відповідно до теми дипломної роботи) 

У підрозділі 2.1. необхідно розкрити сутність ключових понять, категорій і 

підходів, що становлять теоретичну базу дослідження. Його призначення полягає в 

формуванні концептуального підґрунтя для подальшого емпіричного дослідження. 

Необхідно висвітлити наукові підходи до трактування об’єкта дослідження 

дослідження, систематизувати позиції різних авторів, визначити основні чинники, 

показники та взаємозв’язки, що характеризують досліджуване явище. 
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Аналізувати категорії та поняття потрібно з точки зору застосування для 

обраного підприємства, ринку та проблеми. Здобувач має систематизувати та 

критично осмислити основні маркетингові явища, їх визначення, зміст, форми та 

види, особливості  функціонування тощо. Усі основні положення подаються з 

відповідними посиланнями на першоджерела, які будуть наведені у списку 

використаних літературних джерел. 

 

Приклади ключових понять, категорій залежно від теми дослідження: 

 удосконалення товарної політики: асортимент, життєвий цикл, позиціонування тощо; 

 реформування системи маркетингових комунікацій: канали, охоплення, ефективність тощо; 

 вихід на новий ринок: ємність, сегменти, бар’єри входу, позиціонування тощо; 

 розроблення цінової політики: еластичність попиту, методи ціноутворення, можливо методи 

тестування ціни тощо. 

 

Визначити підходи до дослідження та пов’язані з ними методики, методи, 

інструменти та техніки. На основі розглянутих існуючих підходів здобувачу слід 

обрати ті, що найкраще враховують специфіку діяльності підприємства, ринку та 

найбільше підходять до розв’язання даної проблеми, до отримання необхідної у 

дослідженні інформації.  

Для системного вирішення означеної у роботі проблеми бажано навести (або 

побудувати власноруч) узагальнену модель досліджуваного явища або процесу, що 

відображає структуру та/чи процес його функціонування.  

Наприкінці підрозділу бажано сформувати логіко-структурну модель 

етапності/алгоритму досягнення поставленої у дослідження мети (наприклад, логіко-

структурну модель удосконалення системи збуту чи іміджу бренду підприємства, 

алгоритм прийняття рішення щодо вибору стратегії тощо) та описати її.  

 

2.2 Планування та здійснення маркетингового дослідження 

Підрозділ 2.2 має бути методичним ядром другого розділу. Саме тут 

необхідно показати, яким чином буде організовано дослідження, щоб отримати 

релевантну, достовірну і придатну для управлінських рішень інформацію (а саме, 

відповісти на питання маркетингової управлінської проблеми). 

Мету маркетингового дослідження деталізують за допомогою списку 

необхідної інформації – логічно структурованих завдань дослідження (орієнтовно 

3–7 пунктів).  

Завдання дослідження – це окремі, але взаємопов’язані блоки інформації, 

складові цілі маркетингового дослідження. 
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Кожне завдання дослідження, у свою чергу, деталізується у вигляді набору 

пошукових питань (кожному завданню дослідження відповідає свій набір 

пошукових питань), які конкретизують інформаційні потреби та забезпечують 

досягнення відповідного завдання.  

Важливо зазначити, що пошукове питання не підлягає декомпозиції, тобто не 

може бути представлене більш ніж одним питанням. Це означає, що формулювання 

пошукового питання має бути «атомарним», однозначним і таким, що 

безпосередньо відповідає одному інформаційному запиту. Тобто. формулювання 

пошукового питання в першу чергу має виходити не з опису проблеми, а з 

розуміння того, яка саме інформація дозволить отримати відповідь спочатку на 

завдання дослідження, а в подальшому ‒ вирішити маркетингову управлінську 

проблему. Саме тому ще на етапі постановки пошукового питання необхідно чітко 

визначити: 

‒ який тип даних буде отримано; 

‒ у якому вигляді вони будуть представлені; 

‒ як ці дані забезпечать вирішення дослідницького завдання. 

Якщо дослідник не може відповісти на запитання «що саме дає відповідь на 

це пошукове питання», це означає, що питання сформульовано недостатньо 

коректно або потребує уточнення. 

Результати розробки пошукових питань по групам необхідної інформації 

зводяться у таблицю (табл.2.1). 

Таблиця 2.1 ‒ Узгодження завдань, пошукових питань та джерел інформації 

Завдання 

дослідження 

Пошукові 

питання 

Що дає 

відповідь на 

питання 

Метод 

отримання та 

джерело 

інформації 

Формат 

отриманої 

інформації 

Завдання 1 Пошукове 

питання 1 

   

Пошукове 

питання 2 

   

…    

Завдання 2 Пошукове 

питання 1 

   

Пошукове 

питання 2 

   

…    

 

Після заповнення таблиці необхідно надати пояснення щодо кожного 

пошукового питання, зокрема: 

‒ з якою метою воно сформульоване та що саме дозволяє з’ясувати; 

‒ яку інформацію планується отримати у відповідь; 
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‒ чи є обраний формат результату достатнім для відповіді на питання; 

‒ чому обрано відповідний метод дослідження. 

Таким чином, табл. 2.1 виконує функцію логічної карти дослідження, яка 

забезпечує узгодженість між метою, завданнями, інструментарієм і результатами.  

Далі обов’язково необхідно обґрунтувати методи дослідження (отримання 

даних): 

‒ чому якісні або кількісні; 

‒ чому саме цей метод. 

До якісних методів дослідження відносяться: бесіда, глибинне інтерв’ю, фокус 

групи, спостереження тощо. 

До методів дослідження відносяться: анкетування, спостереження (наприклад, 

метрики активності в цифровому просторі), тестування тощо. 

Маючи структуру запитів на інформацію, необхідно перейти до планування і 

деталізації організаційних заходів щодо отримання інформації. Бажано 

обґрунтувати (з посиланням на відповідні наукові джерела) обрані дослідницькі 

інструменти отримання вторинної та первинної інформації. 

Планування збору вторинної інформації. Значний масив даних щодо 

внутрішньої і зовнішньої вторинної інформацій був отриманий здобувачем під час 

аналізу внутрішнього та зовнішнього середовищ (пп. 1.1‒1.2). Але, в разі потреби 

більш детального аналізу, необхідно скласти перелік інформаційних потреб і 

навести список джерел, які планується використовувати, а також перелік показників, 

значення яких необхідно отримати. 

При плануванні кабінетних досліджень необхідно: 

‒ розробити алгоритм роботи з внутрішньою інформацію; 

‒ сформувати перелік джерел зовнішньої вторинної інформації, які необхідно 

опрацювати для досягнення мети дослідження. 

Планування збору первинної інформації. На першому етапі планування 

збору первинної інформації потрібно враховувати: як буде аналізуватися інформація 

(якісно або кількісно); підхід до аналізу даних; методи обробки даних, ‒ та 

обґрунтувати доцільність їх застосування. 

Якщо розглядаються якісні дослідження, то важливо зосередитися на 

процедурі відбору методів отримання такої інформації:  

‒ неструктуроване інтерв’ю з експертами;  

‒ глибинне інтерв’ю,  

‒ фокус-групи тощо. 

Якщо джерелом є експерти, то наводиться гайд (дорожня мапа) 

структурованого інтерв’ю:  
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‒ у випадку проведення вільної бесіди, то представляється запланований перелік 

тем інтерв’ю;  

‒ у випадку планування фокус групи або глибинного інтерв’ю, також 

пропонується надати гайд проведення такого інтерв’ю.  

Якщо розглядаються кількісне вибіркове дослідження, то визначаються: 

‒ генеральна сукупність (або декількох);  

‒ одиниці спостереження;  

‒ методи комунікації при анкетуванні;  

‒ пояснюється репрезентативність вибірки. 

Розроблені анкети, гайди для глибинних інтерв’ю чи фокус-груп наводяться в 

окремих додатках з посиланнями на них у тексті. 

Далі необхідно аргументувати метод відбору (суцільне, основного масиву, 

монографічне, вибіркове).  

У разі ймовірнісної вибірки потрібно: 

‒ обґрунтувати обсяг вибірки; 

‒ вказати довірчу ймовірність (або рівень значущості); 

‒ похибку. 

У разі анкетування проводиться підготовка анкети. Розроблення анкети 

здійснюється поетапно (див. також додаток П): 

1. Трансформація пошукових питань у індикатори (табл.2.2). 

2. Побудова логіки анкети. 

3. Вибір типів запитань (табл.2.2) і типів шкал даних (номінальна, порядкова, 

інтервальна, шкала відношень). 

4. Формулювання запитань. 

5. Розроблення інструкцій для інтерв’юерів щодо процедури анкетування. 

Вибір типів запитань має суттєві особливості, які необхідно враховувати при 

розробленні анкети та подальшому аналізі даних. Кожен тип запитання не лише 

забезпечує отримання певного виду даних, але й визначає підходи до аналізу та 

інтерпретації результатів маркетингового дослідження. 

Табл. 2.2 демонструє зв’язок: пошукове питання → тип анкетного 

запитання → тип шкали → формат отриманої інформації. 

Цей ланцюжок відображає повний цикл трансформації інформаційного запиту 

в емпіричні дані та їх подальше аналітичне використання.  

 

 

 



31 

 

Таблиця 2.2 ‒ Відповідність типів пошукових питань, типу запитання та 

формату шкали  

Тип пошукового 

питання 

Тип 

запитання 
Тип шкали 

Формат отриманої 

інформації 

Визначення рівня 

(наприклад, «який рівень 

задоволеності сервісом?») 

Закрите 

(питання-

оцінка) 

Лайкерт 1–5 («зовсім не 

задоволений» … 

«повністю задоволений») 

Медіанне значення, 

індекс задоволеності 

Виявлення структури 

(наприклад, «якими 

каналами користуються 

найчастіше?») 

Напівзакрите 

(множинний 

вибір + «інше, 

вкажіть») 

Категоріальна (перелік 

каналів + відкрита опція) 

Частки/частоти за 

каналами + контент-

аналіз відповідей 

«інше» 

Порівняння (наприклад, 

«чи відрізняється оцінка 

сервісу за віковими 

групами?») 

Комбіноване 

(шкальне + 

класифікаційне 

питання) 

1) Лайкерт 1–5 (оцінка 

сервісу); 2) категоріальна 

шкала (вікові групи: 18–

24, 25–34 тощо) 

Перехресний аналіз 

(середні/частки по 

групах) 

Визначення пріоритетів 

(наприклад, «що 

важливіше при виборі 

бренду?») 

Ранжування Рангова (1 ‒ 

найважливіше … n ‒ 

найменш важливе) 

Рейтинг пріоритетів, 

середні ранги 

Оцінка 

образу/позиціонування 

(наприклад, «як 

сприймається бренд за 

характеристиками?») 

Шкальне 

(семантичний 

диференціал) 

Біполярні шкали 1–7 

(«сучасний ‒ 

застарілий», «надійний – 

ненадійний», «дорогий ‒ 

доступний» тощо) 

Профіль бренду, 

середні характеристики 

за атрибутами, карта 

сприйняття 

 

Вибір типу запитання і шкали не є технічним етапом, а безпосередньо 

пов’язаний із можливістю отримати релевантні результати. Некоректно обраний 

формат шкали або тип запитання може призвести до втрати інформації або 

неможливості проведення запланованого аналізу (наприклад, розрахунку середніх 

характеристик, побудови рейтингів чи здійснення перехресного аналізу). 

Отже, при розробленні анкети потрібно виходити не з зручності 

формулювання запитань, а з вимог до майбутнього аналізу даних, що забезпечує 

узгодженість між пошуковими питаннями, інструментарієм вимірювання та 

аналітичними результатами, а також притримуватися логіки побудови анкети 

(додаток П). 

Апробація анкети. Пілотаж анкети є обов’язковим етапом і має бути 

запланований у дизайні дослідження. Процес апробації опитувальної анкети 

завершується описом відбору респондентів, кількості заповнених анкет, зауважень 

інтерв’юерів. Подається перелік змін, які були внесені в анкету після апробації, із 

обґрунтуванням їх доцільності. 

Кількісне дослідження у цифрових каналах. Кількісне дослідження 

користувачів у цифрових каналах (сайти, соціальні мережі, мобільні додатки) має 

специфіку оскільки базується на метриках активності в цифровому просторі. Кожне 
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пошукове питання, повинно мати відповідну кількісну метрику, що забезпечує 

можливість емпіричної перевірки.  

Приклад 

Пошукове питання «Наскільки активно користувачі взаємодіють із контентом?» може бути 

виміряне через метрику Engagement Rate. Питання «Яка ефективність рекламних оголошень?» – 

через метрику клікабельності CTR (Click-Through Rate) або метрику ціни за клік CPC (Cost Per 

Click).  

 

Важливо забезпечити однозначну відповідність: одне пошукове питання ‒ 

одна або кілька релевантних метрик. Таким чином, формується логічний зв’язок: 

«пошукове питання → що вимірюємо? → якими метриками? (як формат 

отриманої інформації)». 

 

2.3 Аналіз та інтерпретація результатів маркетингового дослідження 

У підрозділі 2.3 подається, по-перше, візуалізація результатів проведеного 

дослідження (незалежно від того, чи дослідження якісне, чи кількісне), а саме, їх 

систематизація, аналітичне узагальнення та аналіз первинної обробки даних. 

Важливо, щоб не обмежуватися лише описом отриманих даних, а демонструвати 

вміння їх інтерпретувати відповідно до поставлених пошукових питань, завдань та 

мети дослідження. По-друге, аналітичні висновки повинні підтверджуватися 

емпіричними даними. 

Відмінність подання результатів якісних від кількісних досліджень: 

‒ результати якісних досліджень подаються у вигляді смислових висновків, 

інсайтів, пояснень; 

‒ результати кількісних досліджень – у вигляді числових оцінок: часток, 

середніх характеристик, значень варіацій ознак, результатів перевірки 

статистичних гіпотез, оцінки ступеню залежності із зазначенням довірчої 

ймовірності. 

Візуалізація результатів повинна ілюструватися у формі: 

‒ таблиці; 

‒ графіки; 

‒ діаграми; 

‒ карти позиціонування тощо. 

Візуалізація підвищує зрозумілість результатів і підсилює обґрунтованість 

висновків. 

Візуалізація результатів якісних досліджень. Візуалізація у якісних 

дослідженнях спрямована не на кількісне узагальнення, а на структуроване подання 

смислів, інсайтів і взаємозв’язків між конструктами. Важливо, щоб кожен елемент 
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візуалізації був прямо пов’язаний із пошуковими питаннями та супроводжувався 

коротким аналітичним коментарем (що саме це означає для дослідницького 

завдання). Візуалізація має не лише ілюструвати результати, але й полегшувати 

перехід до інтерпретації та формування управлінських висновків. 

Принципи інтерпретації в якісних дослідженнях: 

‒ прив’язка інсайтів до пошукових питань і контексту дослідження; 

‒ інтерпретація через смисли, мотиви та бар’єри (а не через числові 

узагальнення); 

‒ опора на повторюваність тем і насиченість даних; 

‒ використання ілюстративних цитат як доказової бази; 

‒ побудова причинно-наслідкових пояснень у межах виявлених патернів; 

‒ уникнення надмірного узагальнення за межі досліджуваної сукупності. 

Відмінність кількісної та якісної інтерпретації. На відміну від якісних 

досліджень, де результати подаються як інсайти та пояснення, кількісні дослідження 

ґрунтуються на числових оцінках, перевірці гіпотез і статистичній значущості. 

Відповідно, інтерпретація кількісних досліджень спирається на показники (частки, 

середні, довірчу ймовірність і похибку вибірки) у прив’язці до пошукових питань. 

 

Приклад 

Симптом: низька участь у програмі лояльності. 

Аналіз: більшість респондентів зазначає складність умов і відсутність очевидної вигоди. 

Інтерпретація: ключовий бар’єр ‒  низьке емоційне сприйнята цінності (афективна 

складова). 

 

Методи аналізу кількісних досліджень: 

‒ частотний аналіз; 

‒ розрахунок середніх характеристик (медіани, середні); 

‒ розрахунок характеристик варіації (діапазон значень, міжквартильна 

величина, дисперсія) 

‒ перехресний аналіз (cross-tabulation); 

‒ оцінювання довірчих інтервалів; 

‒ перевірка статистичних гіпотез (t-тести, χ²-тести, тощо); 

‒ кореляційний аналіз; 

‒ побудова індексів і рейтингів тощо. 

Принципи інтерпретації: 

‒ врахування статистичної значущості результатів; 

‒ урахування похибки вибірки; 

‒ уникнення надмірних узагальнень; 
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‒ співвіднесення результатів із гіпотезами або пошуковими питаннями. 

 

Приклад:  

Аналіз: 42% респондентів не довіряють бренду (довірча ймовірність 95%; похибка ±3%).  

Інтерпретація: значна частка негативного сприйняття потребує корекції комунікаційної 

політики. 

Емпіричні результати дослідження повинні давати відповіді на пошукові питання. 

 

Приклад (відповідності пошукового питання результату дослідження) 

Пошукове питання: «Який рівень задоволеності клієнтів сервісом доставки?» 

Отриманий результат: розподіл відповідей за шкалою Лайкерта (1–абсолютно 

незадоволений; 5-повністю задоволений) наводиться за допомогою гістограми (треба побудувати 

гістограму розподілу відповідей);: 1 ‒ 12%; 2 – 18%; 3 ‒ 30%; 4 – 25%; 5 ‒ 15%. Звідси бачимо, що 

30 % респондентів оцінюють сервіс як «незадовільний». 

Інтерпретація: рівень задоволеності свідчить про наявність системних проблем у сервісі 

доставки. 

 

Після аналізу даних та висновків, формується перелік основних результатів, 

отриманих у ході дослідження, та, виходячи з поставлених завдань дослідження, 

наводяться загальні висновки, необхідні для прийняття управлінського рішення. 

 

Висновки до розділу 2 

У висновках до розділу 2 необхідно відобразити результати опрацювання 

теоретичних основ дослідження та узагальнити результати проведеного 

маркетингового дослідження (п. 2.1‒2.3).  

Слід зосередитися на ключових аналітичних результатах, виявлених 

закономірностях, проблемах, інсайтах та тенденціях, які мають значення для 

досліджуваного об’єкта. Важливо показати, яким чином отримані результати дають 

змогу відповісти на поставлені пошукові питання та досягти мети дослідження. 

Окрему увагу доцільно приділити визначенню практичної значущості 

отриманих результатів. Необхідно зазначити, які управлінські висновки можуть 

бути зроблені на їх основі, а також які напрями вдосконалення маркетингової 

діяльності підприємства вони дозволяють обґрунтувати. 

 

РОЗДІЛ 3 

УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

Даний розділ має проєктно-рекомендаційний характер. Його зміст 

спрямований на розроблення обґрунтованих управлінських рішень щодо вирішення 
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маркетингової проблеми, ідентифікованої у попередніх розділах, а також на 

оцінювання ефективності запропонованих заходів. 

Третій розділ є логічним продовженням аналітичного (розділ 1) та 

дослідницького (розділ 2) етапів роботи. У його межах необхідно здійснити перехід 

від аналізу та інтерпретації отриманих результатів до формування системи 

практично орієнтованих пропозицій, спрямованих на вдосконалення маркетингової 

діяльності підприємства. 

За своєю структурою розділ складається з двох взаємопов’язаних підрозділів 

та висновків. 

 

3.1 Розроблення (формування) проєкту (програми) удосконалення / 

підвищення / впровадження… (відповідно до теми дипломної роботи) 

У підрозділі 3.1 необхідно здійснити розроблення маркетингового проєкту 

(програми), спрямованого на вирішення маркетингової управлінської проблеми, 

сформульованої у підрозділі 1.3 та на основі результатів проведеного 

маркетингового дослідження в розділі 2. 

На відміну від аналітичних підрозділів попереднього розділу, у цьому 

підрозділі необхідно перейти до проєктування управлінських рішень, тобто 

запропонувати конкретний механізм впливу на маркетингову ситуацію 

підприємства. Важливо, щоб розроблений проєкт (програма) був логічно 

обґрунтованим, структурованим і придатним до практичного впровадження. 

В даному підрозділі необхідно розробити маркетинговий проєкт як 

конкретний комплекс управлінських рішень і заходів, спрямованих на вирішення 

виявленої маркетингової управлінської проблеми. У разі якщо запропоноване 

рішення охоплює кілька взаємопов’язаних напрямів дій, то можливе його подання у 

форматі програми. 

Маркетинговий проєкт – системно організована сукупність взаємопов’язаних 

дій, спрямованих на досягнення визначеної мети у конкретних ринкових умовах, із 

урахуванням ресурсних можливостей підприємства. 

Маркетингова програма – комплекс взаємопов’язаних маркетингових заходів, 

який розробляється для досягнення конкретної мети підприємства, реалізується у 

визначені строки та передбачає використання відповідних ресурсів і інструментів. 

Таким чином, маркетингова програма – це комплекс маркетингових заходів 

для досягнення визначеної мети, а маркетинговий проєкт – конкретний спосіб 

реалізації окремого маркетингового рішення. 

На початку підрозділу доцільно відтворити зміст маркетингової управлінської 

проблеми, сформульованої у попередньому розділі, та здійснити її логічне 
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осмислення з позиції можливих напрямів вирішення. При цьому важливо не лише 

констатувати наявність проблеми, а й показати причинно-наслідкові зв’язки, що 

обумовлюють необхідність впровадження відповідних змін у маркетинговій 

діяльності підприємства. 

Обґрунтування концепції маркетингового проєкту (програми) має базуватися 

на результатах аналізу внутрішнього та зовнішнього середовища підприємства, а 

також на висновках проведеного маркетингового дослідження. У цьому контексті 

необхідно показати, яким чином виявлені тенденції ринку, особливості поведінки 

споживачів, конкурентні умови та внутрішні ресурси підприємства визначають 

доцільність обраного напряму дій. 

Особливу увагу слід приділити поясненню вибору саме того підходу, який 

покладено в основу проєкту (програми). Потрібно аргументовано довести, чому 

запропоновані рішення (наприклад, трансформація комунікаційної політики, 

впровадження нових цифрових інструментів, розширення каналів збуту або 

модифікація продуктової пропозиції) є найбільш релевантними у контексті 

досліджуваної ситуації. При цьому доцільно підкреслити, що запропонований підхід 

спрямований не лише на усунення зовнішніх проявів проблеми, а передусім на 

ліквідацію її глибинних причин. Тут також необхідно сформулювати загальну ідею 

маркетингового проєкту (програми), яка відображає його концептуальну 

спрямованість, ключову логіку впливу на ринкову ситуацію та очікуваний характер 

змін у діяльності підприємства. 

Наступним етапом розроблення маркетингового проєкту (програми) є 

формулювання його цілей і завдань, що конкретизують очікувані результати 

впровадження запропонованих рішень. Визначення цілей повинно здійснюватися на 

основі виявленої маркетингової проблеми та відображати бажані зміни у діяльності 

підприємства з урахуванням реальних ринкових умов і ресурсних можливостей. 

Цілі маркетингового проєкту (програми) мають бути чітко сформульованими, 

конкретними та орієнтованими на досягнення вимірюваного результату. Вони 

повинні відображати не загальні наміри підприємства, а конкретні напрями 

трансформації його маркетингової діяльності, зокрема у сфері взаємодії зі 

споживачами, формування попиту, посилення конкурентних позицій або 

підвищення ефективності використання маркетингових інструментів. 

Як правило, доцільно визначати одну узагальнену ціль, яка відображає 

основний напрям вирішення маркетингової проблеми, та деталізувати її через 

систему взаємопов’язаних операційних завдань. Такі завдання повинні 

конкретизувати окремі аспекти реалізації проєкту (програми), відображати 

послідовність дій і забезпечувати досягнення поставленої цілі. 
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Приклад 

У випадку, коли маркетингова проблема пов’язана з недостатньою ефективністю 

комунікаційної діяльності підприємства, загальна ціль може полягати у підвищенні 

результативності маркетингових комунікацій, тоді як операційні завдання можуть бути спрямовані 

на оптимізацію каналів комунікації, підвищення рівня залучення цільової аудиторії, 

удосконалення контентної стратегії або зростання конверсії у цифрових каналах. 

 

Далі необхідно здійснити системний опис маркетингового проєкту як 

цілісного управлінського рішення. Така характеристика має дозволити сформувати 

узагальнене уявлення про зміст проєкту (програми), його спрямованість, механізм 

реалізації та очікувані результати. 

Передусім доцільно визначити цільову аудиторію проєкту (програми), тобто 

окреслити ті сегменти споживачів, на які спрямовані запропоновані маркетингові 

заходи. Важливо не лише ідентифікувати ці сегменти, а й коротко охарактеризувати 

їх з точки зору поведінкових особливостей, потреб та критеріїв вибору. 

Далі необхідно розкрити змістовність ідеї проєкту (програми), яка відображає 

сутність запропонованих змін і визначає спосіб впливу підприємства на ринок. У 

цьому контексті слід показати, в чому полягає ціннісна пропозиція для споживача, 

яким чином вона відрізняється від існуючої та які конкурентні переваги формує. 

Завершальним елементом загальної характеристики має бути визначення 

очікуваних результатів реалізації проєкту (програми). При цьому результати 

доцільно формулювати не лише у якісному, а й у кількісному вимірі, що забезпечить 

можливість подальшого оцінювання ефективності запропонованих рішень. 

Для підвищення структурованості викладу матеріалу результати даного блоку 

доцільно узагальнити у вигляді таблиці, яка відображає ключові параметри 

маркетингового проєкту (програми). 

Таблиця 3.1 – Загальна характеристика маркетингового проєкту (програми) 

Складова опису проекту (програми) Характеристика 

Назва   

Мета  

Цільова аудиторія  

Основна ідея  

Ключова ціннісна пропозиція  

Інструменти реалізації  

Канали реалізації  

Очікуваний результат  

 

Далі необхідно здійснити детальне розкриття механізму реалізації 

маркетингового проєкту (програми), тобто конкретизувати, яким чином 

запропоновані управлінські рішення будуть впроваджені у практичну діяльність 

підприємства. На цьому етапі потрібно перейти від загального опису концепції 
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проєкту (програми) до його змістовного наповнення, що відображає сукупність 

конкретних дій і інструментів впливу на ринкову ситуацію.  

Після змістовного наповнення маркетингового проєкту (програми) необхідно 

здійснити його структуризацію у часі, що передбачає формування плану реалізації. 

Даний етап спрямований на впорядкування запропонованих заходів, визначення їх 

послідовності та встановлення взаємозв’язків між окремими етапами проєкту 

(програми). 

План реалізації має відображати логіку впровадження проекту (програми), 

починаючи від підготовчого етапу і завершуючи етапом оцінювання результатів. 

При цьому доцільно виокремлювати основні етапи, кожен з яких об’єднує певний 

комплекс робіт, спрямованих на досягнення проміжного результату. 

У межах кожного етапу плану необхідно визначити зміст робіт, що підлягають 

виконанню, ресурси, необхідні для їх реалізації, відповідальних осіб або підрозділи, 

а також строки виконання.  

Для формалізації матеріалу результати планування доцільно подати у вигляді 

узагальнюючої таблиці (табл. 3.2), яка відображає основні параметри реалізації 

маркетингового проєкту (програми). 

Таблиця 3.2 – План реалізації маркетингового проєкту (програми) 

Етап Зміст робіт Ресурси Відповідальні Термін 

     

 

Важливим етапом розроблення маркетингового проекту (програми) є 

ідентифікація можливих ризиків, що можуть виникнути у процесі його реалізації. У 

підрозділі доцільно визначити основні ризики, які можуть перешкоджати реалізації 

проекту (програми), охарактеризувати їх можливі наслідки та коротко 

запропонувати способи мінімізації. 

Завершальним етапом підрозділу 3.1 є узагальнення результатів розроблення 

маркетингового проекту (програми), яке має відобразити його значення у контексті 

вирішення виявленої маркетингової проблеми. 

 

3.2 Економічне обґрунтування ефективності запропонованих заходів 

У підрозділі 3.2 необхідно здійснити економічне обґрунтування доцільності 

впровадження розробленого маркетингового проєкту (програми), що передбачає 

оцінювання співвідношення витрат і результатів, а також визначення його 

економічної ефективності. 

На відміну від попереднього підрозділу, у якому основна увага приділялася 

змісту та механізму реалізації маркетингового проєкту (програми), у даному 

підрозділі акцент зміщується на кількісну оцінку його результативності. При цьому 
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важливо, щоб економічне обґрунтування не мало формального характеру, а 

базувалося реалістичних розрахунках і аналітичній інтерпретації отриманих 

результатів. Економічне обґрунтування має показати, що запропонований 

маркетинговий проєкт (програма) не лише відповідає виявленій проблемі, а й є 

фінансово виправданим, тобто очікувані результати його реалізації перевищують 

або компенсують витрати на його впровадження. 

Першим етапом економічного обґрунтування є визначення загального обсягу 

витрат, необхідних для реалізації маркетингового проєкту (програми). У цьому 

контексті доцільно ідентифікувати всі основні статті витрат, які виникають у 

процесі впровадження запропонованих заходів, та здійснити їх систематизацію. 

До складу витрат можуть включатися витрати на рекламну діяльність, 

використання цифрових інструментів, оплату праці персоналу, розроблення або 

адаптацію продукту, організацію збуту, придбання програмного забезпечення, а 

також інші витрати, безпосередньо пов’язані з реалізацією проекту (програми). При 

цьому важливо враховувати не лише прямі, але й опосередковані витрати, якщо 

вони мають суттєвий вплив на загальну вартість проєкту (програми). 

У процесі розрахунку витрат доцільно використовувати фактичні дані 

підприємства, якщо вони доступні, або обґрунтовані експертні оцінки, що 

відповідають ринковим умовам. Особливу увагу слід приділити реалістичності 

оцінок, оскільки завищення або заниження витрат може призвести до спотворення 

результатів подальшого аналізу ефективності. 

Для підвищення наочності та структурованості матеріалу результати 

розрахунків доцільно узагальнити у вигляді таблиці (табл. 3.3), у якій 

відображаються основні статті витрат, їх абсолютне значення та частка у загальному 

обсязі. 

Таблиця 3.3 – Витрати на реалізацію маркетингових заходів 

Стаття витрат Сума, грн Частка, % Примітка 

    

 

Наступним етапом є оцінювання очікуваних результатів від впровадження 

маркетингового проєкту (програми). Необхідно визначити, яким чином запропоновані 

заходи вплинуть на зміну ключових показників діяльності підприємства: обсяг 

продажу, дохід підприємства, частка ринку, кількість клієнтів, рівень конверсії, 

показники лояльності споживачів або інші параметри, що безпосередньо пов’язані з 

темою дослідження. Вибір показників повинен бути обґрунтований специфікою 

маркетингового проєкту (програми) та характером виявленої проблеми. 

Кожний очікуваний показник повинен мати коротке обґрунтування, тому 

необхідно пояснити, на основі яких даних або припущень визначено очікувану зміну 
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показника після впровадження проєкту (програми). Для систематизації результатів 

доцільно представити прогнозні показники у вигляді таблиці (табл. 3.4), що 

дозволяє порівняти значення показників до і після впровадження проекту 

(програми) та оцінити їх зміну. 

Таблиця 3.4 – Прогноз результатів впровадження заходів 

Показник До впровадження Після впровадження Зміна 

    

 

Завершальним етапом підрозділу є визначення економічної ефективності 

запропонованого маркетингового проєкту (програми). У межах цього етапу 

доцільно здійснити узагальнюючу оцінку співвідношення витрат і результатів, 

використовуючи відповідні економічні показники. До таких показників можуть 

належати приріст прибутку, рентабельність витрат, термін окупності проєкту, 

рентабельність повернення інвестицій у рекламу (ROAS), рентабельність 

повернення інвестицій у маркетинг (ROMI), рентабельність повернення інвестицій 

(ROI), чиста приведена вартість проєкту (NPV) тощо. Вибір конкретних показників 

залежить від характеру проекту (програми).  

Розрахунок показників має супроводжуватися поясненням використаних 

формул (Додаток Н) і припущень. При цьому важливо не обмежуватися лише 

математичним визначенням показників, а здійснити їх аналітичну інтерпретацію. 

Зокрема, необхідно визначити, чи забезпечує проєкт (програма) позитивний 

економічний ефект, який рівень прибутковості він формує, наскільки швидко 

окупляться вкладені ресурси та чи є запропоновані заходи економічно доцільними у 

порівнянні з альтернативними варіантами дій. 

Для узагальнення результатів розрахунків доцільно використати таблицю 

(табл. 3.5), яка відображає ключові показники ефективності та їх значення. 

Таблиця 3.5 – Оцінка ефективності маркетингових заходів 

Показник Значення Коментар 

   

 

Наприкінці підрозділу необхідно сформулювати узагальнений висновок щодо 

економічної доцільності реалізації маркетингового проєкту (програми). Необхідно 

підсумувати результати оцінювання витрат, очікуваних результатів та показників 

ефективності, а також зробити висновок щодо можливості та доцільності 

впровадження запропонованих рішень у практичну діяльність підприємства. 

Особливу увагу слід приділити узгодженню економічних результатів із цілями 

проекту (програми), а також оцінці потенційного впливу запропонованих заходів на 

загальну ефективність маркетингової діяльності підприємства. 
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Висновки до розділу 3 

Висновки до третього розділу мають відображати основні результати 

розроблення маркетингового проєкту (програми) та оцінювання його ефективності. 

Їх зміст має бути підсумком підрозділів 3.1–3.2 і водночас завершувати практичну 

частину дипломної роботи. 

На початку висновків доцільно стисло відобразити сутність розробленого 

маркетингового проєкту (програми). При цьому необхідно не дублювати детально 

зміст підрозділу 3.1, а узагальнити його ключові характеристики. 

Далі необхідно обґрунтувати, що розроблений проєкт (програма) 

безпосередньо спрямований на вирішення виявленої маркетингової проблеми. 

Наступним етапом висновків є узагальнення результатів підрозділу 3.2. 

Необхідно коротко описати рівень витрат, зазначити очікувані результати та 

охарактеризувати ефективність проекту (програми). 

Додатково можна зазначити, які саме зміни очікуються в результаті реалізації 

проєкту (програми), наприклад, у взаємодії зі споживачами, у ринкових позиціях, у 

маркетингових результатах. 

 

ВИСНОВКИ 

Висновки є завершальним етапом виконаної здобувачем дипломної роботи. 

У висновках до дипломної роботи наводяться основні висновки щодо 

отриманих результатів у відповідності до визначених у вступі завдань. 

Обсяг висновків складає орієнтовно 2-3 сторінки. 

 
Приклад 

У дипломній роботі розроблено практичні рекомендації щодо удосконалення 

комунікаційної політики підприємства. Зокрема: 

1. Надано розширену організаційно-економічну характеристику ТОВ «…», що дозволило 

оцінити її структуру, матеріально-технічне забезпечення, кадровий потенціал, фінансові 

показники та позицію на ринку приватних медичних послуг м. Києва. Визначено особливості 

спеціалізації клініки, ключові напрями діяльності, а також динаміку фінансових результатів за 

попередні роки. Проведений аналіз показав, що підприємство має значний потенціал для 

подальшого розвитку, проте стикається з низкою організаційних та операційних викликів, 

пов'язаних із недостатньою системністю комунікативних процесів. 

….. 

8. Здійснено економічне обґрунтування запропонованих заходів. Розрахунки економічної 

ефективності підтвердили їх високу результативність. Показники ROMI та ROI становлять понад 

200–300%, що свідчить про значне збільшення чистого прибутку на кожну вкладену гривню. 

Позитивні значення NPV у межах 3,6–4,0 млн грн демонструють суттєвий приріст теперішньої 

вартості майбутніх доходів, а надзвичайно короткий дисконтований період окупності (0,31–0,33 

року) підтверджує швидке повернення інвестицій. Економічні результати переконливо доводять, 
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що впровадження запропонованого маркетингового проєкту є обґрунтованим і необхідним для 

розвитку комунікаційної політики підприємства. 

 

СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ 

З нової сторінки наводиться перелік посилань на використані джерела (не 

менше 30 джерел) у тому числі публікації здобувача (за наявності). Бібліографічні 

описи наводяться відповідно до Національного стандарту України: ДСТУ 8302:2015 

[8]. Приклади оформлення джерел наведено у Додатку М. 

До літературних джерел відносяться: українські та міжнародні законодавчі і 

нормативні акти, джерела статистичної інформації, наукові (монографії, статті, 

доповіді на наукових конференція), навчальні (підручники та навчальні посібники) 

та методичні видання. 

У роботі допускається обмежене посилання на інформаційні ресурси 

Інтернету. У даному випадку вказується точна адреса ресурсу відповідно до 

встановлених стандартів. 

Список використаних джерел формується здобувачем за його вибором одним 

із таких способів: 

 в алфавітному порядку прізвищ перших авторів або заголовків; 

 у порядку появи посилань у тексті; 

 у хронологічному порядку. 

 

ДОДАТКИ 

Додатки не є обов’язковою складовою дипломної роботи. До додатків може 

включатися допоміжний матеріал, необхідний для повноти сприйняття роботи: 

‒ проміжні результати обробки статистичної інформації; 

‒ заповнені під час проведення маркетингового дослідження анкети; 

‒ проміжні формули і розрахунки; 

‒ таблиці допоміжних цифрових даних; 

‒ ілюстрації допоміжного характеру;  

‒ інші дані та матеріали. 

Додатки необхідно вказувати в порядку появи посилань на них у тексті. 

Позначають великими літерами української абетки, починаючи з А, за винятком 

літер Ґ, Є, З, І, І, Й, О, Ч, Ь.  
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ОФОРМЛЕННЯ ДИПЛОМНОЇ РОБОТИ 

Оформлення дипломної роботи має відповідати вимогам ДСТУ 3008:2015 

«Інформація та документація. Звіти у сфері науки і техніки. Структура та правила 

оформлювання» [7]. 

Загальні вимоги. Текстовий матеріал дипломної роботи друкується 

комп’ютерним способом на одному боці аркуша паперу формату А4 через 1,5 

інтервал з розрахунку 29-30 рядків на сторінці за умови рівномірного її заповнення. 

Текст роботи слід  друкувати,  дотримуючись  таких розмірів полів: верхній – 20 мм, 

лівий – 30 мм, нижній – 20 мм, правий – не менше 10–15 мм. Шрифт – Times New 

Roman, 14 кегль, масштаб 100%, звичайний, абзац – 1,25 см. 

Кожний розділ дипломної роботи має починатися з нового аркуша. Структурні 

елементи: «АНОТАЦІЯ», «ANNOTATION», «ЗМІСТ», «ПЕРЕЛІК УМОВНИХ 

СКОРОЧЕНЬ», «ВСТУП», «РОЗДІЛ», «ВИСНОВКИ», «СПИСОК 

ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ» не нумерують, а їх назви виступають як заголовки 

структурних елементів. Друкують симетрично до тексту по центру сторінки 

шрифтом Times New Roman, 14 кегль. Крапку не ставлять.  

ЗМІСТ. Навпроти кожної назви автоформуванням проставляються номери 

сторінок, які вказують на початок викладення матеріалу. 

Розділи та підрозділи повинні містити заголовки. Заголовки структурних 

елементів і розділів слід розміщувати з абзацного відступу або посередині рядка і 

друкувати великими літерами без крапки в кінці, напівжирноим шрифтом. 

Відстань між заголовками розділів та підрозділів має бути два рядки. Заголовки 

підрозділів необхідно починати з абзацу. Відстань між заголовком підрозділу та 

початком тексту повинна бути не менше одного рядка. Заголовки друкуються 

шрифтом Times New Roman, 14 кегль. 

Розділи, та підрозділи нумеруються арабськими цифрами. Номер підрозділу 

складається з номера розділу та порядкового номера підрозділу, розділених 

крапкою, наприклад, 1.1, 1.2, 1.3. 

Після завершення тексту підрозділу, заголовок наступного підрозділу 

друкують через два рядки. Якщо після заголовка залишається лише один рядок 

тексту, необхідно перенести сам заголовок на наступну сторінку.  

Висновки до розділів друкують через один рядок після завершення тексту 

розділів маленькими літерами (крім першої букви) з абзацу, вкінці крапки не 

ставлять (наприклад, Висновки до розділу 1, Висновки до розділу 2). 

Таблиці, рисунки, формули. Таблиці, рисунки, розташовують після першого 

посилання на них у тексті, або не далі як на наступній сторінці. На рисунки та 

таблиці у тексті роблять посилання скороченням слів та порядковим номером – 
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табл.1.2 (друга таблиця першого розділу), рис. 1.2 (другий рисунок першого 

розділу). На всі таблиці та рисунки повинні бути посилання в тексті. У разі 

повторного посилання вказують скорочено слово «дивись» у скороченому вигляді – 

(див. табл. 1.3). 

Таблиці. Таблицю доцільно розташовувати відразу після тексту, де вона 

згадується вперше або на наступній сторінці по ширині текстової частини 

роботи. Кожна таблиця повинна мати назву, яку розміщують над нею і друкують 

симетрично до тексту. Назву і слово «Таблиця» починають з великої літери. Слово 

«Таблиця» вказують один раз над першою частиною таблиці, над іншими частинами 

таблиці пишуть: «Продовження таблиці ___» із зазначенням номера таблиці. Номер 

таблиці складається з номера підрозділу та порядкового номера таблиці. Назву 

таблиці друкують малими літерами (крім першої великої) і розміщують над 

таблицею. Назва таблиці розміщується з абзацу. Між словом «Таблиця ___» і 

назвою  ставиться середнє тире.  

Заголовки граф таблиці починають з великої літери, а підзаголовки – з малої, 

якщо вони складають одне речення з заголовком. 

В таблиці використовують шрифт Times New Roman, 12 кегль, міжрядковий 

інтервал – 1. Зразок оформлення таблиці наведено в прикладі.  

Посилання на літературне джерело зазначається під таблицею. Можливими 

формами посилань є: 

− Джерело: [ХХ], якщо таблицю відображено ідентично джерелу; 

− Складено на основі [ХХ], якщо таблиця формувалась автором відповідно до 

даних літературного джерела; 

− Складено за даними [ХХ], якщо таблиця формувалась на основі даних 

Державної служби статистики, підприємства; 

− Систематизовано автором узагальнюючи [ХХ; YY] 

− Розраховано за даними [ХХ], якщо автор самостійно робив розрахунки 

використовуючи дані, наприклад, Державної служби статистики, 

підприємства; 

− (розроблено автором), якщо таблиця є власною розробкою (даний напис 

зазначається курсивом у круглих дужках). 

Приклад: 

Таблиця 1.1  Обсяги витрат підприємства на маркетингову діяльність за 

2021-2025 рр. 

Показник 
Абсолютний показник Відхилення +/- 

2021 2022 2023 2024 2025 2025/2021 

1 2 3 4 5 6 7 

Загальний обсяг 

витрат, тис грн 

ххх Хох ххх ххх ххх Хох 
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Продовження таблиці 1.1 

1 2 3 4 5 6 7 

Загальний обсяг 

витрат, тис грн 

ххх Хох ххх ххх ххх Хох 

Розраховано автором за даними [ХХ] 

 

У разі необхідності по тексту чи до таблиць оформляють примітки, в яких 

наводять довідкові і пояснювальні дані. Примітки нумерують послідовно в межах 

однієї сторінки. Якщо приміток декілька на одному аркуші, то після слова 

«Примітки» ставлять двокрапку, наприклад: 

Примітки: 

1. ... 

2. ... 

Якщо примітка одна, її не нумерують і після слова «Примітка» ставлять 

крапку. 

Рисунки. Рисунки (схеми, діаграми тощо) слід розміщувати  безпосередньо 

після тексту, де вони згадуються вперше, або на наступній сторінці. На всі 

ілюстрації мають бути посилання у тексті роботи. Назву рисунка розміщують під 

ілюстрацією по центру. Графічний матеріал позначають словом «Рисунок». Зразок 

оформлення рисунку представлено у прикладі. Нумерація рисунків здійснюється в 

межах розділу дипломної роботи. 

 

Приклад: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.1  Логіко-структурна схема основних функцій маркетингової 

маркетингового відділу ТОВ… 

(розроблено автором) 

 

Рівняння і формули треба виділяти з тексту вільними рядками. Вище і нижче 

кожної формули потрібно залишити не менше одного вільного рядка. 

Маркетинговий блок 

 

Аналіз ринку 

 

Формування 

маркетингової 

стратегії 

 

Ціноутворення 

 

 

Постачання 

 

Просування та 

канали 

товаропросування 

Збут та 

стимулювання 

збуту 

 

Реклама та PR 
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Формули та рівняння набираються у редакторі формул, розташовують 

безпосередньо після тексту, в якому вони згадуються, посередині сторінки. Вище і 

нижче кожної формули або рівняння повинно бути залишено не менше одного 

вільного рядка. Їх слід нумерувати порядковою нумерацією в межах розділу. Номер 

формули або рівняння складається з номера розділу і порядкового номера, 

відокремлених крапкою, наприклад, формула (1.3) – третя формула першого 

розділу. Номер зазначають на рівні формули або рівняння в круглих дужках, по 

краю аркуша на рівні відповідної формули. 

Пояснення значень символів і числових коефіцієнтів слід наводити 

безпосередньо під формулою у тій послідовності, в якій вони наведені у формулі чи 

рівнянні. Пояснення значення кожного символу та числового коефіцієнта слід 

давати з нового рядка. Перший рядок пояснення починають з абзацу словом «де» 

без двокрапки. 

 

Прикладя: 

 

         
   

      
 
                                            (3.1) 

де      чиста приведена (теперішня) вартість інвестиційного проєкту; 

    початкові інвестиції в проєкт;  

     чистий грошовий потік періоду t; 

   ставка дисконтування. 

 

Додатки. Додатки необхідно вказувати в порядку появи посилань на них у 

тексті. Позначають великими літерами української абетки, починаючи з А, за 

винятком літер Ґ, Є, З, І, І, Й, О, Ч, Ь. Після слова «Додаток» друкують  літеру, що 

позначає його послідовність.  

Кожний додаток слід починати з нової сторінки. Додаток повинен мати 

заголовок, який друкують симетрично відносно тексту з великої літери окремим 

рядком. 

У разі потреби текст додатка можна поділити на розділи, підрозділи і пункти 

(наприклад, А 4.1. – пункт 4.1. додатка А). Ілюстрації, таблиці, формули і рівняння 

необхідно нумерувати в межах кожного додатка (наприклад, рисунок Е.3, таблиця Б.2 

(друга таблиця Додатка Б). 

Цитування та посилання на використані джерела. З метою підтвердження 

власних аргументів посиланням на авторитетне джерело або для критичного аналізу 

того чи іншого друкованого твору доцільно наводити цитати. Загальні вимоги до 

цитування такі: 

– текст цитати починається і закінчується лапками і наводиться в тій 

граматичній формі, в якій він поданий у джерелі, із збереженням особливостей 
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авторського написання; наукові терміни, запропоновані іншими авторами, не 

виділяються лапками, за винятком тих, що викликали загальну полеміку  у 

цих випадках використовується вираз «так званий»;  

– цитування повинно бути повним, без довільного скорочення авторського 

тексту та без перекручень думок автора;  

– пропуск слів, речень, абзаців при цитуванні допускається без перекручення 

авторського тексту і позначається трьома крапками, вони ставляться у будь-

якому місці цитати (на початку, всередині, наприкінці); якщо перед 

випущеним текстом або за ним стояв розділовий знак, то він не зберігається;  

– кожна цитата обов'язково супроводжується посиланням на джерело; д) при 

непрямому цитуванні (переказі, викладі думок інших авторів своїми словами), 

що дає значну економію тексту, слід бути гранично точним у викладенні 

думок автора, коректним щодо оцінювання його результатів і давати 

відповідні посилання на джерело;  

– якщо необхідно виявити ставлення автора дисертаційної роботи до окремих 

слів або думок з цитованого тексту, то після них у круглих дужках ставлять 

знак оклику або знак питання.  

Під час написання дипломної роботи здобувач повинен давати посилання на 

джерела та матеріали, інформація з яких наводяться в роботі. Посилання даються 

одразу після закінчення цитати у квадратних дужках, де вказується порядковий 

номер джерела у переліку посилань та відповідна сторінка джерела (наприклад – [5, 

с. 22] – означає, що використано інформацію з джерела під номером 5 у переліку 

посилань, яка знаходиться на сторінці 22).  

 

ПЕРЕЛІК ДОКУМЕНТІВ, ЯКІ ПРЕДСТАВЛЯЮТЬСЯ ЗДОБУВАЧЕМ 

ДО ЗАХИСТУ ДИПЛОМНОЇ РОБОТИ 

Після завершення написання дипломної роботи здобувач має сформувати 

необхідний комплект документів, які представляються до захисту. 

1. Переплетена дипломна робота, підписана здобувачем, керівником, 

рецензентом та завідувачем кафедри. 

2. Відгук керівника. 

3. Рецензія рецензента. 

4. Акт про впровадження результатів дослідження (за наявності).. 

5. Презентація дипломної роботи створюється у редакторі презентацій 

(Power Point, Canva тощо).  

Структура презентації: 

– титульний аркуш, де зазначається тема роботи, автор та керівник (1 слайд); 
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– актуальність, мета, завдання, предмет та об’єкт дослідження (1 слайд); 

– основні результати дослідження (до 10 слайдів); 

– висновки (1 слайд). 

 

ПОСЛІДОВНІСТЬ ЗАХИСТУ ДИПЛОМНОЇ РОБОТИ 

1. Здобувач має бути присутнім за 1 годину до початку захисту перед 

Екзаменаційною комісією. Під час дистанційного навчання здобувач має 

підключитися до конференції у визначений час. 

2. Захист починається з оголошення секретарем Екзаменаційної комісії ПІП 

здобувача, теми дипломної роботи, ПІП керівника дипломної роботи. 

3. Доповідь здобувача (до 10 хвилин) з використанням ілюстративного 

матеріалу винесеного на презентацію. 

4. Відповіді на запитання членів комісії. 

5. Оголошення секретарем Екзаменаційної комісії відгуку керівника та 

рецензії рецензента. 

6. Оголошення голови Екзаменаційної комісії про завершення захисту. 

 

ОЦІНЮВАННЯ ДИПЛОМНОЇ РОБОТИ 

Оцінювання дипломної роботи відбувається згідно з Положенням про систему 

оцінювання результатів навчання в КПІ ім. Ігоря Сікорського [9].  

Оцінювання результатів навчання здобувачів здійснюється на основі 

рейтингової системи (РСО). РСО є складовою силабусу (розміщено на сайті 

кафедри), який містить детальний опис критеріїв та складових оцінки [10].  

Оцінювання дипломної роботи проводиться за 100-бальною шкалою із 

подальшим переведенням балів до національної оцінки (Додаток Р). 

РСО з бакалаврської роботи включає оцінювання:  

− якості дипломної роботи – оцінюється якість пояснювальної записки, 

текстового та графічного (ілюстративного) матеріалу (сучасність та обґрунтованість 

прийнятих рішень, правильність застосування методів аналізу і розрахунку, якість 

оформлення, виконання вимог нормативних документів, якість графічного матеріалу 

і дотримання вимог стандартів тощо);  

− захисту дипломної роботи – оцінюється якість захисту роботи (якість 

доповіді, ступінь володіння матеріалом, ступінь обґрунтування прийнятих рішень, 

вміння захищати свою думку тощо). 
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

Орієнтовний перелік тем дипломних робіт 

1. Бренд-трекінг для торговельної марки на ринку України 

2. Вибір цільового сегменту для компанії на ринку   

3. Визначення доцільності виведення нової послуги на ринок   

4. Визначення доцільності виведення товару на ринок послуг 

5. Визначення доцільності виходу підприємства на закордонний ринок   

6. Диверсифікація продуктового портфеля   

7. Доцільність виходу на міжнародний ринок 

8. Доцільність коригування іміджу бренду в умовах післявоєнного відродження України 

9. Доцільність розширення асортименту продукції 

10. Оптимізація товарного асортименту компанії 

11. Підвищення ефективності просування послуг 

12. Підвищення ефективності системи маркетингових комунікацій компанії на ринку 

13. Підвищення обізнаності цільової аудиторії про бренд   

14. Підвищення результативності управління іміджем ТМ 

15. Ребрендінг ТМ/торговельного підприємства 

16. Репозиціонування бренду на ринку   

17. Розвиток бренду компанії на ринку послуг 

18. Розвиток бренду на основі принципів партнерства 

19. Розвиток іміджу роботодавця 

20. Розвиток маркетингу соціальних мереж компанії на ринку послуг 

21. Розроблення заходів з удосконалення інтернет-магазину 

22. Розроблення нового бренду 

23. Розроблення політики просування сервісу 

24. Розроблення цінової політики підприємства на промисловому/споживчому ринку 

25. Створення унікальної торгової пропозиції ТМ на ринку 

26. Стимулювання збуту підприємства на ринку 

27. Удосконалення асортиментної політики на В2В ринку 

28. Удосконалення асортиментної політики підприємства на споживчому ринку 

29. Удосконалення виходу компанії на ринок послуг України /ЄС тощо 

30. Удосконалення збутової політики 

31. Удосконалення комплексу маркетингових комунікацій 

32. Удосконалення комплексу маркетингових комунікацій ТМ 

33. Удосконалення комплексу маркетингу для бренду   

34. Удосконалення комплексу маркетингу на ринку 

35. Удосконалення комунікаційної політики підприємства   

36. Удосконалення маркетингових комунікацій 

37. Удосконалення маркетингової інформаційної системи підприємства 

38. Удосконалення організації маркетингової діяльності в компанії 

39. Удосконалення позиціонування підприємства на ринку послуг 

40. Удосконалення позиціонування торговельної марки 
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41. Удосконалення політики просування  підприємства 

42. Удосконалення політики просування на ринку послуг 

43. Удосконалення політики просування на споживчому ринку 

44. Удосконалення політики просування послуг В2В на ринку 

45. Удосконалення просування продукції компанії в цифровому середовищі 

46. Удосконалення рекламних повідомлень підприємства на ринку 

47. Удосконалення рекламної діяльності  підприємства 

48. Удосконалення сервісної політики 

49. Удосконалення системи збуту підприємства на ринку 

50. Удосконалення системи лояльності споживачів 

51. Удосконалення системи маркетингових комунікацій 

52. Удосконалення системи маркетингових комунікацій бренду на ринку 

53. Удосконалення системи розподілу продукції бренду 

54. Удосконалення системи стимулювання збуту 

55. Удосконалення соціальних активностей  для посилення іміджу компанії на ринку   

56. Удосконалення товарної політики підприємства 

57. Удосконалення трейд маркетингових активностей 

58. Удосконалення цінової політики компанії 

59. Формування бренд-орієнтованих маркетингових комунікацій 

60. Формування іміджу компанії на ринку 

61. Формування іміджу ТМ на ринку продукції   

62. Формування маркетингових заходів з просування/збуту продукції в цифровому 

середовищі/соціальних мережах 

63. Формування маркетингової інформаційно-комунікаційної системи підприємства 

64. Формування рекламної кампанії нових асортиментних позицій на ринку 

65. Формування сервісної політики на промисловому ринку 

66. Формування системи збуту продукції компанії в цифровому середовищі 

67. Формування системи лояльності споживачів 

68. Формування/удосконалення внутрішньої системи маркетингу підприємства 

69. Формування/удосконалення товарного асортименту на промисловому ринку   

70. Цифрова трансформація маркетингу промислово-виробничого/посередницького 

підприємства  
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Додаток Б 

Зразок заяви на затвердження теми 

 

Завідувачу кафедри 

промислового маркетингу 

КПІ ім Ігоря Сікорського 
Ім’я, ПРІЗВИЩЕ  

Здобувача групи УМ- XX 

Прізвище, ім’я, по батькові 

  

 

 

 

ЗАЯВА 

 

Прошу затвердити тему дипломної роботи «_____________________________ 

_______________________________________________________________________» 

та призначити керівника___________________________________________________ 

________________________________________________________________________. 
(посада, науковий ступінь, вчене звання, ПІП) 

 

 

Здобувач     _______________________   Ім'я ПРІЗВИЩЕ 
                                           ( підпис) 

 

Дата: 

 

 

Керівник дипломної роботи____________________   Ім'я ПРІЗВИЩЕ 
                                           ( підпис) 
 

Дата: 
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Додаток В 

Форма титульного аркуша  

 

НАЦІОНАЛЬНИЙ ТЕХНІЧНИЙ УНІВЕРСИТЕТ УКРАЇНИ 

«КИЇВСЬКИЙ ПОЛІТЕХНІЧНИЙ ІНСТИТУТ 

імені ІГОРЯ СІКОРСЬКОГО» 

Факультет менеджменту та маркетингу 

Кафедра промислового маркетингу 

 
 До захисту допущено: 

Завідувач кафедри 

________ Ім’я, ПРІЗВИЩЕ 

«___»_____________20__ р. 

 

 

ДИПЛОМНА РОБОТА  

на здобуття ступеня бакалавра  

за освітньо-професійною програмою «Промисловий маркетинг»  

спеціальності 075  Маркетинг  

на тему: «Тема роботи згідно наказу» 

 

 

Виконав (-ла):  

здобувач (-ка) 4 курсу, групи УМ-XX  

Прізвище, ім’я, по батькові  __________ 

Керівник:  

Посада, науковий ступінь, вчене звання, 

Прізвище, ім’я, по батькові __________ 

Рецензент: 

Посада, науковий ступінь, вчене звання, 

Прізвище, ім’я, по батькові __________ 

 

Засвідчую, що у цій дипломній роботі  немає 

запозичень з праць інших авторів без 

відповідних посилань. 

Здобувач (-ка) _____________ 
          

 

Київ – 20YY року 
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Додаток Г 

Форма листа завдання на дипломну роботу 

 

Національний технічний університет України 

«Київський політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського» 

Факультет менеджменту та маркетингу 

Кафедра промислового маркетингу 

 

Рівень вищої освіти – перший (бакалаврський) 

Спеціальність – 075 Маркетинг 

Освітньо-професійна програма «Промисловий маркетинг» 

 

ЗАТВЕРДЖУЮ 

Завідувач кафедри 

_______ Власне ім’я, ПРІЗВИЩЕ 

«___»_____________20__ р. 

 

ЗАВДАННЯ 

на дипломну роботу здобувача 

Прізвище, ім’я, по батькові 

 

1. Тема роботи «_________________________________________________________», 

керівник роботи Прізвище, ім’я, по батькові, науковий ступінь, вчене звання, 

затверджені наказом по університету від «___»_________ 20__ р. №_____ 

2. Термін подання здобувачем роботи _______________________________________ 

3. Вихідні дані до роботи 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________  
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4. Зміст роботи  

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________  

 

5. Перелік ілюстративного матеріалу (із зазначенням плакатів, презентацій тощо)  

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________  

6. Дата видачі завдання   

Календарний план 
№ 

з/п 

Назва етапів виконання  

дипломної роботи 

Термін виконання  

етапів роботи 
Примітка 

    

    

    

    

    

    

    

    

    

 

 

Здобувач  ________________           Власне ім’я, ПРІЗВИЩЕ 

 

Керівник ________________          Власне ім’я, ПРІЗВИЩЕ 
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Додаток Д 

Зразок анотації дипломної роботи українською мовою 

 

АНОТАЦІЯ 

Іваненко О.С. Удосконалення комунікаційної політики підприємства на ринку 

дезінфекційних засобів  Дипломна робота на правах рукопису, містить 90 сторінок, 

15 таблиць, 15 рисунків, 5 формул, 5 додатків. Перелік посилань  нараховує 30 

найменувань. 

Метою дипломної роботи є вивчення теоретичних основ та розроблення 

практичних рекомендацій щодо удосконалення комунікаційної політики 

підприємства. 

Результати дослідження. Під час виконання роботи аналізувався ринок 

дезінфекційних засобів України та підприємницька діяльність ТОВ «…». У 

результаті було систематизовано фактори макросередовища, мезосередовища та 

мікросередовища компанії. Проведені SWOT-аналіз та після нього перехресний 

аналіз надали можливість сформувати маркетингову управлінську проблему.  

У роботі були проаналізовані теоретичні положення щодо сутності 

комунікаційної політики, визначено основний інструментарій і визначено його 

вплив на результативну діяльність підприємства на ринку. Для якісного проведення 

дослідження було зібрано та проаналізовано первинні данні та вторинна інформація.  

У результаті аналізу первинних джерел інформації були виявлені підходи до 

удосконалення комунікаційної політики, засоби, які застосовують основні 

конкуренти на ринку. Обрано напрямок удосконалення комунікаційної політики. 

Розраховано економічну доцільність наданих рекомендацій та зроблено висновок 

про економічну перспективність запропонованого проекту.  

Ключові слова: комунікаційна політика, комунікації, удосконалення, засоби 

та інструменти комунікаційної політики, ринок дезінфекційних засобів, засоби 

дезінфекції. 
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Додаток Е 

Зразок анотації дипломної роботи англійською мовою 

 

ANNOTATION 

Ivanenko O.S. Improvement of the enterprise’s communication policy in the 

disinfectant market ‒ Graduation thesis (manuscript), consisting of 90 pages, 15 

tables, 15 figures, 5 formulas, and 5 appendices. The list of references includes 30 

titles. 

The aim of the graduation thesis is to study the theoretical foundations and 

develop practical recommendations for improving the enterprise’s communication 

policy. 

Research results. During the course of the study, the Ukrainian disinfectant 

market and the business activities of LLC “…” were analyzed. As a result, the 

factors of the macroenvironment, mesoenvironment, and microenvironment of the 

company were systematized. A SWOT analysis followed by a cross-analysis made 

it possible to formulate a marketing management problem. 

The paper also examined theoretical approaches to the essence of 

communication policy, identified the main tools, and determined their impact on 

the company’s performance in the market. For a comprehensive study, both 

primary data and secondary information were collected and analyzed. 

Based on the analysis of primary data sources, approaches to improving the 

communication policy and the tools used by key competitors in the market were 

identified. A direction for improving the communication policy was selected. The 

economic feasibility of the proposed recommendations was calculated, and a 

conclusion was drawn regarding the economic viability and prospects of the 

proposed project. 

Keywords: communication policy, communications, improvement, tools 

and instruments of communication policy, disinfectant market, disinfectants. 
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Додаток Ж 

Форма відгука керівника  

 

ВІДГУК 
керівника дипломної роботи 

на здобуття ступеня бакалавра, 

виконаного на тему: «Тема» 

здобувачем (-кою) Прізвище, ім’я, по батькові 

 

Надається у довільній формі із зазначенням:  

‒ актуальності роботи, у т.ч. головної цілі дипломної роботи, в інтересах або на 

замовлення якої організації він виконаний;  

‒ загальна характеристика роботи, її структурних елементів; характеристика її 

наукового (теоретичного і методологічного) рівня, рівня підготовленості дипломника до 

прийняття сучасних рішень; умінь аналізувати необхідні літературні джерела, приймати 

правильні науково-практичні рішення, застосовувати сучасні комп’ютерні системи та 

інформаційні технології, проводити  необхідні розрахунки;  

‒ найбільш важливі теоретичні і практичних результати, апробація їх (участь у 

конференціях, семінарах, оформлення патентів, публікація в наукових виданнях);  

‒ відповідності виконаної ДР заявленій темі та поставленому завданню; структурно-

логічна єдність роботи;  

‒ самостійність отриманих результатів (результати перевірки на плагіат); 

‒ сильні сторони роботи, її недоліки та дискусійні питання (за наявності); 

‒ загальної оцінки виконаного ДР, відповідності якості підготовки дипломника 

вимогам Стандарту вищої освіти і можливості присвоєння йому відповідної кваліфікації; 

інші питання, які характеризують професійні якості дипломника. 

 

Дипломна робота бакалавра виконана в повному обсязі, відповідає 

встановленим вимогам освітньо-професійної програми «Промисловий маркетинг» 

спеціальності 075 «Маркетинг» і заслуговує позитивної оцінки, а її автору ПІП 

може бути присвоєно ступінь бакалавра та кваліфікацію бакалавр маркетингу. 
 

Керівник дипломної роботи 
посада, науковий ступінь, вчене звання    Власне ім’я, ПРІЗВИЩЕ 
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Додаток К 

Форма рецензії на дипломну роботу   

 
РЕЦЕНЗІЯ 

на дипломну роботу 

на здобуття ступеня бакалавра, 

виконану на тему: «Тема» 

здобувачем (-кою) Прізвище, ім’я, по батькові 

 

Надається у довільній формі із зазначенням:  

‒ відповідності змісту роботи темі  і завданню на  дипломну роботу (відповідність 

теми роботи фактичному об’єкту роботи); структурно-логічна єдність роботи; 

‒ актуальності роботи, у т.ч. головної цілі дипломної роботи, в інтересах або на 

замовлення якої організації вона виконана;  

‒ загальної характеристики роботи, її структурних елементів; характеристики її 

наукового (теоретичного і методологічного) рівня, рівня підготовленості дипломника до 

прийняття сучасних рішень; уміння аналізувати необхідні літературні джерела, приймати 

правильні науково-практичні рішення, застосовувати сучасні комп’ютерні системи та 

інформаційні технології, проводити  необхідні розрахунки;  

‒ найбільш важливих теоретичних і практичних результатів;  

‒ практичної цінності роботи, можливості її реалізації;   

‒ стилю написання, відповідності оформлення до вимог діючих стандартів, якості 

виконання пояснювальної записки та ілюстративного матеріалу, відповідності вимогам 

державних стандартів; 

‒ сильних сторін роботи, її недоліків та дискусійних питань (за наявності); 

‒ загальної оцінки виконаної ДР, відповідності якості підготовки дипломника 

вимогам Стандарту вищої освіти і можливості присвоєння йому відповідної кваліфікації; 

інші питання, які характеризують професійні якості дипломника. 

 

Дипломна робота бакалавра виконана в повному обсязі, відповідає 

встановленим вимогам освітньо-професійної програми «Промисловий маркетинг» 

спеціальності 075 «Маркетинг» і заслуговує позитивної оцінки, а її автору ПІП 

може бути присвоєно ступінь бакалавра та кваліфікацію бакалавр маркетингу. 
 

Рецензент дипломної роботи 
посада, науковий ступінь, вчене звання    Власне ім’я, ПРІЗВИЩЕ 
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Додаток Л 

Форма акту/довідки про впровадження 

 

 

 
№__________ від «____» ____________ 202_ року 

 

АКТ /Довідка  

про впровадження результатів дослідження 

«Назва теми роботи» 

 

 

 

Бланк підприємства/організації/установи 

 

 

 

Текст, що засвідчує впровадження/плани впровадження результатів  

дослідження в роботу підприємства, організації чи установи у довільній 

формі. Ключові результати, ефекти отримані від впровадження.  

 

Приклад:  
Видана здобувачу першого (бакалаврського) рівня вищої освіти кафедри 

промислового маркетингу Національного технічного університету України «Київський 

політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського» Іваненко Івану Івановичу на 

підтвердження того, що результати його дипломної роботи розглянуті, прийняті до уваги 

та почали використовуватись в практичній діяльності ПрАТ «ХХХ».  

Запропоновані Іваненко І.І. рекомендації щодо реформування комунікаційної 

політики в умовах війни сприятимуть адаптації стратегій компанії до зміни зовнішнього 

середовища, допомагатимуть забезпеченню стабільності діяльності, зберігаючи зв'язок з 

клієнтами та партнерами навіть у кризових умовах.  

На особливу увагу заслуговує запропонований Іваненко І.І. проєкт «YYY», 

концепцію та елементи якого вже реалізовуються компанією.  

Виходячи з наведеного, дипломна робота має високу практичну значущість, 

рекомендації та пропозиції дозволили підвищити ефективність маркетингової діяльності 

ПрАТ «ХХХ». 

 

Керівник 

підприємств/заступник/керівник 

департаменту маркетингу тощо  

 

Підпис,  

печатка  

 

Прізвище, Ініціали  
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Додаток М 

Зразки оформлення бібліографічних описів у списку використаних джерел 

 

Таблиця М.1 – Приклади оформлення бібліографічних посилань згідно з ДСТУ 

8302:2015 

№ Вид 

бібліографічного 

посилання 

Приклади оформлення 

1 Книга, яка має від 

одного до чотирьох 

авторів 

Котлер Ф., Катарджая Г., Сетьяван І. Маркетинг 4.0. Від 

традиційного до цифрового. Київ: КМ-БУКС, 2019. 208 с. 

2 Книга, яка має більше 

чотирьох авторів 

 

Цифровий маркетинг – модель маркетингу ХХІ сторіччя : 

монографія / авт. кол. : М. А. Окландер, Т. О. Окландер, О. І. 

Яшкіна [та ін.] ; за ред. М. А. Окландера. Одеса : 

Астропринт, 2017. 292 с. 

3 Розділ книги 

(підручника, 

монографіі) 

Жигалкевич Ж.М. Програмно-цільове планування розвитку 

квазіінтеграційних структур на основі промислових 

підприємств. Інноваційні засади розвитку промислових 

підприємств в умовах інтеграції у світовий економічний 

простір : монографія / О. А. Гавриш, А. Р. Дунська, 

Ж. М. Жигалкевич, М. О. Кравченко. Київ : КПІ ім. Ігоря 

Сікорського, 2019. 252 с. С. 145-162. 

4 Автореферат 

дисертації 

Жигалкевич Ж.М. Програмно-цільовий розвиток 

квазіінтеграційних структур взаємодіючих підприємств 

машинобудування: автореф. дис.. … док. екон. наук: 

08.00.04. Київ, 2020. 48 с. 

5 Стаття Зозульов О.В., Бобошко Є.М. Класифікація моделей 

розробки та виведення товару на ринок. Маркетинг і 

цифрові технології. 2025. Том 9, No 2. С. 48-64. 

Солнцев С. О., Биба В. К. Дорожня карта та ключові етапи 

розробки та впровадження системи автоматизації 

маркетингу. Ефективна економіка. 2025. № 12. URL: 

http://doi.org/10.32702/2307-2105.2025.12.37 (дата звернення: 

15.03.2026). 

6 Матеріали 

конференції 

Рибальченко Р. А., Жигалкевич Ж. М. Особливості 

формування цифрових комунікацій на промислових ринках. 

В2В МАРКЕТИНГ: зб. наук. праць XVIІІ Міжнар. наук.-

практ. конф., м. Київ, 18 квітня. 2025. С. 156-157. 

7 Закон, наказ або 

розпорядження 

Про інноваційну діяльність: Закон України № 40-IV від 

04.07.2002 / Верхована Рада України. Законодавство 

України. URL: http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/40-15 

(дата звернення: 15.03.2026). 

8 Інтернет-джерела Сайт Української асоціації маркетингу. URL: 

https://uam.in.ua/ (дата звернення: 15.03.2026).  

 

  

http://doi.org/10.32702/2307-2105.2025.12.37
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Додаток Н 

Таблиця Н.1 – Маркетингові метрики 

Валова кількість показів сторінки – Gross Page Impressions (GPI) 

Загальна кількість відвідувань визначає загальний обсяг трафіку сайту 

Сарафанне радіо - Word of Mouth (WOM) 

    
                                                          

                       
 

Загальна кількість кліків - Total Clicks 

                 прямі кліки 

Коефіцієнт переходів – Click-Through Rate (CTR) 

    
                                       

                                     
 

Вартість кліка – Cost per Click (CPC) 

    
Витрати на рекламу

Кількість кліків
 

Вартість однієї дії – Cost per Action (СPA) 

    
Витрати на рекламу

Кількість виконаних дій
 

Оплата за лід – Pay per Lead (CPL) 

    
Витрати на рекламу

Кількість лідів
 

Коефіцієнт активності для соціальних мереж – Activity Ratio for Social Media (AR) 

   
                 

            
 

Час вирішення – Resolution Time (RT) 

   
                                

                                                          
 

Прибутковість соціальних мереж – Social Media Profitability (Profit) 

                              , 

де 

R = Виторг з одного продажу 

Cg = Собівартість товару на один продаж 

F = Кількість передплатників/друзів 

Ціна залучення клієнта – Сost Acquisition Сlient (CAC) 

    
Витртати на залучення клієнтів 

Кількість нових клієнтів
 

Термін окупності – Time to Payback (CAC) 

        
Витртати на залучення клієнтів 

Середній дохід з клієнта за період
 

Дохід за місяць – Monthly Recurring Revenue (MRR) 

    Середній дохід з користувачів за період  Кількість користувачів  

Цінність клієнта – Lifetime Value (LTV) 

    Дохід від клієнта за весь період  Витрати на його залучення і утримку  

Коефіцієнт конверсії – Conversion Rate (CR) 

   
Кількість конверсій 

Кількість відвучів сайту
      

Середній дохід з клієнта – Average Revenue per User (ARPU) 

     
Загальний дохід

Кількість користувачів
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Продовження таблиці Н.1 
Показник відтоку клієнтів – Churn Rate (ChR) 

    
Кількість користувачів які пішли за період

Кількість користувачів на початок періоду
      

Частка ринку – Serviceable Obtainable Marke (SOM) 

    
Продажі компанії

Загальні продажі на ринку
      

Частка гаманця клієнта – Share of Wallet (SOW) 

    
Сума витрачена на послуги компанії

Сума витрачена у цій категорії
      

Показник утримання клієнтів – Customer Retention Rate (CRR) 

    
Кількість клієнтів в кінці періоду  Нові клієнти

Кількість клієнтів на початку періоду
      

Покинуті кошики – Cart Abandonment Rate (CAR) 

    
Користувачі які поклали товар у кошик

Користувачі які залишили товар у корзині
      

Окупність реклами – Return on Advertising Spend (ROAS) 

     
Дохід від реклами

Витрати на рекламу в Інтернеті
      

Окупність інвестицій у маркетинг – Return on Marketing Investment (ROMI) 

     
дохід від маркетингу  витрати на маркетинг

витрати на маркетинг
      

Окупність інвестицій у бізнес – Return on Investment (ROI) 

    
чисий прибуток

інвестиції у бізнес
      

Чиста приведена вартість – Net Present Value (NPV) 
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Додаток П 

Рекомендації щодо складання анкети 

 

Структура анкети 

Структура анкети має бути логічно впорядкованою та забезпечувати 

послідовне занурення респондента у зміст дослідження. Доцільно 

притримуватися такої структури: 

1. Службове поле. Містить технічні реквізити (дата заповнення, 

регіон, код/ПІБ інтерв’юера, поля для верифікації). Наявність цих елементів 

забезпечує контроль якості польових робіт. У випадку коли анкетування 

проводить тільки автор дослідження відповідне поле можна пропустити.  

2. Вступ. Коротко пояснюється мета дослідження, вказується 

організатор, наголошується на значущість участі респондента та гарантії 

анонімності. Рекомендується формулювати вступ нейтрально, без тиску на 

респондента, підкреслюючи цінність його суджень (наприклад, «Ваші 

відповіді допоможуть покращити…»). 

3. Основна частина (тіло анкети). Містить блоки питань, що 

безпосередньо відповідають пошуковим питанням. Рекомендується починати 

з простіших і загальних питань (розігрів), поступово переходячи до більш 

специфічних. Кожен смисловий блок має відкриватися коротким поясненням. 

Інструкції до питань повинні бути чіткими та однозначними. Важливо 

уникати розриву елементів, що належать до одного питання, а також 

враховувати ефект порядку запитань (послідовність може впливати на 

відповіді). 

4. Класифікаційна частина. Містить соціально-демографічні або 

фірмові характеристики респондента (для B2C: стать, вік, зайнятість тощо; 

для B2B: форма власності, посада, досвід). Блок розміщується наприкінці 

анкети, формулюється лаконічно та не потребує значного когнітивного 

навантаження. Доцільно завершити анкету подякою. 

 

Рекомендації щодо формулювань питань анкети: 

 кожне питання має супроводжуватися чіткою інструкцією щодо 

способу відповіді; 

 формулювання повинні бути однозначними, без подвійних заперечень і 

навідних підказок; 

 уникати професійного жаргону та складних конструкцій; 
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 забезпечувати відповідність формату запитання запланованому виду 

аналізу (середні, рейтинги, перехресні таблиці тощо); 

 перевіряти анкету під час пілотажу (апробації) на зрозумілість, логіку 

та тривалість заповнення. 

Коректна структура анкети та обґрунтований вибір форматів запитань 

забезпечують валідність вимірювання та придатність отриманих даних до 

подальшого статистичного аналізу. 

 

Формати запитань 

Вибір формату запитань визначається пошуковими питаннями та 

вимогами до подальшого аналізу. Доцільно використовувати комбінацію 

форматів: 

 закриті питання. Забезпечують стандартизовані відповіді та зручні 

для кількісного аналізу (частоти, частки);  

 напівзакриті питання дозволяють отримати структуровані дані з 

можливістю розширення змісту відповідей, забезпечуючи гнучкість 

збору інформації без втрати аналітичності через аналіз відповідей в 

пункті «Інше»; 

 відкриті питання. Дають змогу отримати більш неформальні відповіді 

та генерацію ідей  (інсайтів). Доцільні на етапах пошукового аналізу.  

 шкальні питання (дані які вимірюються порядковою шкалою). 

Забезпечують вимірювання інтенсивності ставлень і оцінок: 

 шкала Лайкерта (1–5/1–7) – для вимірювання згоди/незгоди; 

 семантичний диференціал (Осгуда) – для профілювання образу 

за біполярними атрибутами; 

 шкала Стапеля (–5…+5) ‒ для оцінки відповідності твердження; 

 безперервні (графічні) шкали – для тонких оцінок 

інтенсивності. 

За потреби застосовується примусовий вибір (без нейтральної опції) 

або непримусовий вибір (із нейтральною позицією) залежно від 

дослідницької задачі. 

Ранжування. Дозволяє визначити пріоритети об’єктів. Слід 

враховувати когнітивне навантаження (не більше 7–9 позицій). 

Попарні порівняння. Використовуються для точнішого встановлення 

переваг між альтернативами (n(n–1)/2 порівнянь). 
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Шкала постійної суми. Дозволяє розподілити фіксований ресурс (як 

правило, 100 балів) між характеристиками, що дає уявлення про відносну 

важливість. 

 

 

Етап апробації анкети передбачає: 

 виявлення помилок (різних неузгоджень і «неправильного» сприйняття 

питань анкети); 

 перевірку логіки побудови анкети; 

 коригування питань анкети і її структури. 
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Додаток Р 

Критерії оцінювання результатів виконання та захисту 

дипломної роботи 

 

Таблиця Р. 1 - Критерії оцінювання дипломних  робіт 
Критерії оцінювання результатів 

виконання кваліфікаційної 

роботи 

Мах. к-ть 

балів 

Зміст критеріїв оцінювання Оцінка в 

балах 

1. Актуальність теми, її 

відповідність сучасним вимогам 
5 

- відповідає повністю 

- відповідає неповністю 

- відповідає недостатньо 

5 

4 

3 

2. Якість написання 

теоретичного обгрунтування 

тематики дипломної роботи 

5 

- відповідає повністю 

- відповідає неповністю 

- відповідає недостатньо 

5 

4 

3 

 3. Правильність застосування 

методів аналізу і розрахунку, їх 

глибина та відповідність 

сучасному рівню 

5 

- високий рівень 

- середній рівень 

- низький рівень 

5 

4 

3 

4. Рівень використання 

інформаційних технологій  

 

5 

- високий рівень 

- середній рівень 

- низький рівень 

5 

4 

3 

5. Якість економічного 

обґрунтування основних 

рішень 

10 

- достатньо повна, висока якість 

- недостатньо повна, прийнятна якість 

- неповна, невисока якість 

10 

8-9 

 

6-7 

6. Сучасність і оригінальність 

прийнятих рішень 
5 

- високий рівень 

- середній рівень 

- низький рівень 

5 

4 

3 

7. Повнота, науковий рівень 

обґрунтування розробок та 

запропонованих рішень 
10 

- достатньо повно та обгрунтовано  

- недостатньо повно та обгрунтовано 

- неповно та недостатньо 

обгрунтовано 

10 

8-9 

 

6-7 

8. Практична цінність розробок 

та запропонованих рішень, їх 

упровадження у 

виробництво  

 

5 

- мають практичну цінність, 

упроваджені у виробництво 

(наявність акта впровадження 

- частково мають практичну цінність 

- деякі елементи розробок мають 

практичну цінність 

 

 

5 

4 

 

3 

Якість презентації 

10 

- високий рівень 

- середній рівень 

- низький рівень 

10 

8-9 

6-7 

Змістовність доповіді   

та відповідей  здобувача  

на запитання членів ЕК  

під час захисту основних   

положень  дипломної 

роботи 

40 

- доповідь та відповіді на запитання 

повні, послідовні,  логічні   

- доповідь та відповіді на запитання 

недостатньо  повні, логічні та 

послідовні   

- непослідовно та нелогічно 

побудована доповідь, недостатньо 

повні відповіді на  запитання 

 

38-40 

 

 

30-37 

 

 

24-29 

Всього 100 - - 
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Продовження Додатку Р 

Шкала оцінювання результатів виконання та захисту 

дипломної роботи 

Таблиця Р.2 ‒ Відповідність рейтингових балів оцінкам за 

університетською шкалою 

 
Бали Оцінки 

95…100 «Відмінно» 

85…94 «Дуже добре» 

75…84 «Добре» 

65…74 «Задовільно» 

60…64 «Достатньо» 

Менше 60 «Незадовільно» 

 

 

 


