
 

   



 

   



 

  

 1. Опис навчальної дисципліни 

 

Найменування 
показників  

Галузь знань, напрям 
підготовки, освітньо-

кваліфікаційний рівень 

Характеристика навчальної 
дисципліни 

денна форма 
навчання 

заочна форма 
навчання 

Кількість кредитів  – 3 

Галузь знань 
07 Управління та 
адміністрування 
(шифр і назва) 

 
 

вибіркова 
 

Модулів – 2 

Спеціальність (освітня 
програма) 

075 Маркетинг (Маркетинг) 

Рік підготовки: 
Змістових модулів – 2 1-й 1-й 
Індивідуальне завдання 
«Аналіз архетипічних 
образів марок»  
                 (назва) 

Семестр 

Загальна кількість годин 
– 90 

2-й 2-й 
Лекції 

Тижневих годин для 
денної форми навчання: 
аудиторних – 2 
самостійної роботи 
студента – 4,42 

Освітній ступінь: 
магістр 

14 год. 4 год. 
Практичні 

- год. - год. 
Семінарські 

14 год. 2 год. 
Лабораторні 

 - год. - год. 
Самостійна робота 

62 год. 84 год. 
Індивідуальні завдання:    

Вид контролю: залік 
 
Примітка. 
Співвідношення кількості годин аудиторних занять до самостійної і індивідуальної роботи 
становить: 

для денної форми навчання – 31% до 69%; 
для заочної форми навчання – 7% до 93%. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

  

2. Мета навчальної дисципліни 
 
Мета: формування у здобувачів вищої освіти системи професійних компетенцій у сфері 

управління маркою та становлення бренду. 
Завдання: знайомство здобувачів вищої освіти із сутністю основних категорій, 

стратегічними основами управління маркою, поглиблення знань про сегментування та 
позиціонування, оцінки марочного капіталу та принципів застосування нейромаркетингу в 
управлінні маркою.   

У результаті вивчення навчальної дисципліни здобувач вищої освіти повинен отримати: 
Загальні компетенції: 
ЗК1. Здатність приймати обґрунтовані рішення.  
ЗК4. Здатність до адаптації та дії в новій ситуації.  
ЗК5. Навички міжособистісної взаємодії.  
ЗК8. Здатність розробляти проекти та управляти ними.  
Спеціальні (фахові) компетентності: 
СК1. Здатність логічно і послідовно відтворювати  отримані знання предметної області 

маркетингу 
СК4. Здатність застосовувати творчий підхід до роботи за фахом.  
СК5. Здатність до діагностування маркетингової діяльності ринкового суб’єкта, здійснення 

маркетингового аналізу та прогнозування.  
СК6. Здатність обирати і застосовувати ефективні засоби управління маркетинговою 

діяльністю ринкового суб’єкта на рівні організації, підрозділу, групи, мережі.  
СК7. Здатність розробляти і аналізувати маркетингову стратегію ринкового суб’єкта та 

шляхи її реалізації з урахуванням міжфункціональних зв’язків.  
СК8. Здатність формувати систему маркетингу ринкового суб’єкта та оцінювати 

результативність і ефективність її функціонування  
Очікувані програмні результати навчання: 
РН 9. Розуміти сутність та особливості застосування маркетингових інструментів у процесі 

прийняття маркетингових рішень. 
РН 12. Здійснювати діагностування та стратегічне й оперативне управління маркетингом 

задля розробки та реалізації маркетингових стратегій, проектів і програм 
РН 14. Формувати маркетингову систему взаємодії, будувати довгострокові взаємовигідні 

відносини з іншими суб’єктами ринку. 
 

ПРН ЗК СК 
9 1 1, 4, 6, 8 
12 1, 8 5, 7, 8 
14 4, 5 4, 8 

 
3. Програма навчальної дисципліни 

Змістовий модуль 1. Основні поняття управління марками 
 
Тема 1. Виникнення концепції управління маркою. Поняття марки і бренду.  
Основні концепції управління марками. Марка як нематеріальний актив. Основні складові 

елементи марки. Класифікація марок. Характеристики та властивості марок. Сутність та зміст 
категорій «марка» та «бренд», їх взаємозв’язок та відмінності.  

 
Тема 2.  Стратегічні основи управління маркою. 
Марочний принцип управління діяльністю підприємства.  Марочні стратегії підприємства. 

Стратегічні інструменти в управлінні марками (матриця І. Ансоффа). 
 



 

  

Тема 3.  Сегментування ринку та позиціонування марки.  
Загальні вимоги до сегментування ринку. Апріорні підходи до сегментації. «Гніздові» 

підходи до сегментації. Типи сегментації. Якісні та кількісні методи досліджень в галузі 
позиціонування. Карти сприйняття (позиціонування). Стратегії позиціонування.  

 
Тема 4. Марочний капітал. 
Визначення категорії «марочний капітал». Етапи процесу формування марочного капіталу. 

Методи оцінки вартості марки. Управління вартістю марки з позицій маркетингу. 
 
Змістовний модуль 2. Особливості управлінських рішень стосовно марок в різних 

сферах їх застосування 
 
Тема 5. Управління товарними марками виробників.  
Створення та розвиток марки. Перетворення марки на бренд. Товарна, цінова, комунікативна 

та розподільча політика підприємства-виробника з позиції управління марками. Формування та 
управління портфелем марок. 

 
Тема 6. Управління власними торговими марками роздрібних мереж. 
Визначення категорії «власна торгова марка роздрібної мережі». Основні заходи зі створення 

та просування власних торгових марок роздрібних мереж. Стратегії роздрібного брендингу та 
специфіка формування споживчого капіталу власних торгових марок роздрібних мереж. 
Управління портфелем власних торгових марок.  

 
Тема 7. Марки в політичному та громадському житті суспільства 
Сфери політичного та громадського життя суспільства (державотворення, регіони, 

корпорації, спорт, культура, наука). Брендинг держави, територій, особистостей, подій. 
Інструменти маркетингових комунікацій, що сприяють формуванню та просуванню марок у 
політичному та громадському житті.  

 
Тема 8. Нейромаркетинг в управлінні марками.  
Любов до бренду – конструювання емоцій. Недерективний гіпноз.  
 

4. Структура навчальної дисципліни 
 

 
Назви змістових модулів і 

тем 

Кількість годин 
денна форма Заочна форма 

усього  у тому числі усього  у тому числі 
л п/с лаб інд с.р. л п/с лаб інд с.р. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 
Змістовий модуль 1. Основні поняття управління марками 

Тема 1. Виникнення 
концепції управління 
маркою. Поняття марки і 
бренду 

10 2 2 - - 6 10 1 - - - 9 

Тема 2. Стратегічні основи 
управління маркою 

10 2 2 - - 6 10 1 - - - 9 

Тема 3. Сегментування 
ринку та позиціонування 
марки. 

20 2 2 - - 16 20 - - - - 20 

Тема 4. Марочний капітал 10 2 2 - - 6 10 - 1 - - 9 
Разом за змістовим 
модулем 1 

50 8 8 - - 34 50 2 1 - - 47 

 
 



 

  

Змістовий модуль 2. Особливості управлінських рішень стосовно марок в різних сферах 
їх застосування 

Тема 5. Управління 
товарними марками 
виробників 

10 2 2 - - 6 10 1 - - - 9 

Тема 6. Управління 
власними торговими 
марками роздрібних мереж. 

10 2 2 - - 6 10 1 - - - 9 

Тема 7. Марки в 
політичному та 
громадському житті 
суспільства 

10 1 1 - - 8 10 - - - - 10 

Тема 8. Нейромаркетинг в 
управлінні марками 

10 1 1 - - 8 10 - 1 - - 9 

Разом за змістовим 
модулем 2 

40 6 6   28 40 2 1 - - 37 

Усього годин  90 14 14 - - 62 90 4 2 - - 84 
 

5. Теми семінарських занять 
 

№ з/п Назва теми Кількість годин 
  Денне  Заочне  

1 Виникнення концепції управління маркою. Поняття марки і 
бренду 

2 - 

2 Стратегічні основи управління маркою. 2 - 
3 Сегментування ринку та позиціонування марки 2 - 
4 Марочний капітал 2 1 
5 Управління товарними марками виробників 2 - 
6 Управління власними торговими марками роздрібних мереж 2 - 
7 Марки в політичному та громадському житті суспільства 1 - 
8 Нейромаркетинг в управлінні марками 1 1 
 Разом 14 2 

 
6. Теми практичних занять 

Не передбачено навчальним планом 
 

7. Теми лабораторних занять 
Не передбачено навчальним планом 

 
8. Самостійна робота 

 
№ з/п Назва теми Кількість годин 

  Денне  Заочне  
1 Виникнення концепції управління маркою. Поняття марки 

і бренду 
6 9 

2 Стратегічні основи управління маркою. 6 9 
3 Сегментування ринку та позиціонування марки 16 15 
4 Марочний капітал 6 9 
5 Управління товарними марками виробників 6 9 
6 Управління власними торговими марками роздрібних 

мереж 
6 9 

7 Марки в політичному та громадському житті суспільства 8 15 
8 Нейромаркетинг в управлінні марками 8 9 



 

  

 Разом 62 84 
9. Індивідуальні завдання 

 
Для студентів денної форми навчання – реферат / доповідь та індивідуальне творче 

завдання (презентація). 
Для студентів заочної форми навчання – контрольна робота. 

 
10. Методи навчання 

 
Під час викладання курсу використовуються наступні методи навчання: 
- розповідь – для оповідної, описової форми розкриття навчального матеріалу; 
- пояснення – для розкриття сутності певного явища, процесу; 
- бесіда – для усвідомлення за допомогою діалогу нових явищ, понять; 
- ілюстрація – для розкриття предметів і процесів через їх символічне зображення (малюнки, 

схеми, графіки); 
- практична робота – для використання набутих знань у розв’язанні практичних завдань; 
- аналітичний метод – мисленнєвого розкладу цілого на частини з метою вивчення їх 

суттєвих ознак; 
- індуктивний метод – для вивчення явищ від одиничного до загального; 
- дедуктивний метод – для вивчення навчального матеріалу від загального до окремого, 

одиничного; 
- проблемний виклад матеріалу – для створення проблемної ситуації. 

 
11. Очікувані результати навчання з дисципліни  

 
Програмні результати навчання Очікувані результати навчання з дисципліни 

РН 9. Розуміти сутність та особливості 
застосування маркетингових 
інструментів у процесі прийняття 
маркетингових рішень. 

Знати основні маркетингові інструменти які 
можуть бути використані у процесі прийняття 
маркетингових рішень щодо управління маркою 
на шляху до її перетворення на бренду; вміти 
визначати інструменти найбільш доцільні для 
використання у конкретній ситуації та 
середовищі; вміти інтерпретувати отримані 
результати. 

РН12. Виявляти навички самостійної 
роботи, гнучкого мислення, відкритості 
до нових знань, бути критичним і 
самокритичним.  

Знати основи методології маркетингових 
досліджень спрямовані на зменшення рівні 
невизначеності при управлінні маркою; прагнути 
до самостійного вдосконалення фахової 
підготовки; вміти використовувати нові наукові 
(теоретичні та практичні) досягнення в сфері 
маркетингу для вирішення поставлених задач; 
критично оцінювати отримані результати. 

РН 14. Формувати маркетингову 
систему взаємодії, будувати 
довгострокові взаємовигідні відносини з 
іншими суб’єктами ринку 

Розуміти особливості формування маркетингової 
системи взаємодії із споживачами, працівниками, 
постачальниками, посередниками тощо. Розуміти 
важливість впровадження партнерського 
маркетингу. Вміти оцінювати проблеми та 
переваги у роботі із різними суб’єктами ринку. 
Вміння презентувати результати маркетингової 
діяльності в сфері управління маркою різним 
суб’єктам у системі взаємодії. 

 



 

  

 
12.Засоби оцінювання 

 
Методика контролю і самоконтролю забезпечують перевірку рівня засвоєння здобувачами 

вищої освіти знань, сформованості вмінь і навичок. З цією метою використовуються методи 
усного, письмового, текстового, графічного, програмового контролю, практичної перевірки 
самоконтролю. 

Для здобувачами вищої освіти денної форми навчання передбачено методи контролю:  
- спостереження за роботою здобувачів вищої освіти під час занять; 
- усне опитування на практичних заняттях. У навчальному процесі практикують 

індивідуальне, фронтальне та ущільнене (комбіноване) усне опитування. 
- бесіда, виявляючи знання здобувача вищої освіти, одночасно допомагає розвивати його 

логічне мислення, уміння висловлювати свої думки; 
- тестування; 
- аудиторне розв’язання задач;  
- захист домашнього завдання. Дозволяє оцінити здатність до самостійного виконання 

роботи; 
- аудиторна контрольна робота. 

 
Для здобувачів вищої освіти заочної форми навчання: контрольна робота. 

 
13. Критерії оцінювання 

 
Згідно з Положенням про організацію освітнього процесу в Національному університеті 

«Запорізька політехніка»1, контрольні заходи включають в себе вхідний, поточний, рубіжний 
(модульний, тематичний, календарний), відстрочений, підсумковий та семестровий контроль, а 
також комплексні контрольні роботи та ректорські контрольні роботи. 

Рівень знань здобувачів вищої освіти під час поточного контролю оцінюється за 80-
бальною шкалою на один змістовний модуль. 

Під час контролю враховуючи наступні види робіт: 
- відвідування занять – 1 бал (7 лекцій та 7 практичних/семінарських занять, максимум 14 

балів за семестр, 7 балів за один змістовний модуль); 
- активність роботи здобувача вищої освіти на семінарському занятті оцінюється до 6 балів 

(всього 7 семінарських занять по 6 балів, максимум 42 балів, 21 балів за один змістовний модуль); 
- підготовка реферату / доповіді до 12 балів; 
- аудиторна контрольна робота (за один змістовний модуль) – до 40 балів; 
Захист індивідуального завдання здобувача вищої освіти оцінюється окремо (до 20 балів) та 

додається до середньої оцінки за два модулі. 
В узагальненому вигляді, розподіл балів під час формування рубіжної оцінки представлено 

у таблиці. 
 

Розподіл балів під час формування рубіжної оцінки (модульного контролю) 
Вид роботи Загальна кількість балів 

Відвідування занять 7 
Активна робота здобувача вищої освіти на 
практичному/семінарському занятті 21 

Підготовка реферату / доповіді 12 
Аудиторна контрольна робота (завдання для рубіжного 
контролю) 40 

Разом 80 
 
______________________________________________________________ 



 

  

1 Положення про організацію освітнього процесу Національного університету «Запорізька політехніка» / 
Укладачі: В. Грешта, В. Бахрушин, С. Шило, А. Пархоменко, Р. Куликовський, НУ «Запорізька політехніка», 2023. – 
42 с. URL : https://zp.edu.ua/uploads/dept_nm/Polozhennia_pro_orhanizatsiyu_osvitnoho_protsesu.pdf 

 
У разі невиконання завдань поточного контролю з об’єктивних причин, здобувач вищої 

освіти має право скласти їх індивідуально до останнього практичного заняття. Порядок такого 
контролю визначає викладач. 

Оцінювання результатів навчання здобувачів вищої освіти здійснюється за кожним 
модульним рубіжним контролем (РК-1, РК-2) під час контрольних тижнів за підсумками основних 
модулів.  Кожен основний модуль оцінюється за 80-бальною шкалою. Підсумкова оцінка з 
дисципліни складається як середня між величинами РК-1 та РК-2 із додаванням балів за 
індивідуальне завдання. 

 
Розподіл балів, які отримують здобувачі вищої освіти при поточному оцінюванні знань (залік)  

Критерії оцінювання успішності навчання включають: 
Поточне тестування та самостійна робота Залік 

((РК1+РК2)/2)  
+ індивідуальне 

завдання 

Модуль 1 Модуль 2 Індивідуальне 
завдання Змістовий модуль №1 Змістовий модуль № 2 

Т 1 Т 2 Т 3 Т 4 Т 5 Т 6 Т7 Т 8   
25 25 25 25 10 10 10 10   

80 80 20 ((80+80) / 2)+20 
Т 1, Т 2 ..., Т 8 – теми змістових модулів 
 
Якщо здобувач вищої освіти відвідував всі заняття, проявив активність під час 

практичних/семінарських заняття, виконав домашні завдання, підготував реферат/доповідь, 
індивідуальне завдання та склав обидва рубіжних контролі, він має право отримати оцінку за 
залік, як середню за два модуля із додаванням балів за індивідуальне завдання.  

Якщо здобувач вищої освіти не погоджується з середньою оцінкою, він має право складати 
письмовий залік з дисципліни «Управління маркою». Тоді, у відповідності до Положення 
НУ «Запорізька політехніка» про організацію навчального процесу, його оцінка буде встановлена 
під час складання заліку, попередні бали, отримані під час навчання протягом семестру враховані 
не будуть.  

Оцінка за залік виставляється у відповідності до існуючої шкали оцінювання ECTS. 
 

Шкала оцінювання ECTS  

Сума балів за всі види навчальної діяльності Оцінка для заліку 

90 – 100 

Зараховано 85-89 
75-84 
70-74 
60-69 

Незараховано 35-59 
1-34 

 
14. Методичне забезпечення 

 
1. Методичні вказівки до проведення семінарських, практичних занять та самостійної 

роботи з дисципліни «Управління маркою» для студентів спеціальності 075 «Маркетинг» (освітня 
програма «Маркетинг»), освітнього ступеня «Магістр» денної форми навчання/ Укл. 
Н.М.Павлішина. Запоріжжя: НУ «Запорізька політехніка», 2024. 33 с. 



 

  

2.       Методичні вказівки до вивчення курсу та виконання контрольних робіт з дисципліни 
«Управління маркою» для студентів спеціальності 075 «Маркетинг» (освітня програма 
«Маркетинг») освітнього ступеня «Магістр» заочної форми навчання/ Укл. Н.М.Павлішина. 
Запоріжжя: НУ «Запорізька політехніка», 2024. 27 с. 
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