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ВСТУП 

 

Кваліфікаційна магістерська робота є завершальним етапом навчання за 
освітньою програмою «Маркетинг», що виконується протягом навчального 
року та захищається перед екзаменаційною комісією. Вона є підсумком 
здобутих студентами знань, умінь і практичних навичок у межах обов’язкових 
та вибіркових компонентів освітньо-професійної програми другого 
(магістерського) рівня вищої освіти. 

Методичні рекомендації призначені для підготовки кваліфікаційної 
роботи студента, що присвячена висвітленню сутності найновіших теорій, 
методів і практичних прийомів маркетингу, формуванню товарної 
інноваційної політики, інтерпретуванню результатів останніх теоретичних 
досліджень у сфері маркетингу та практики їх застосування, управління 
маркетинговою діяльністю ринкового суб’єкта на рівні організації, підрозділу, 
групи, мережі, застосуванню стратегії і тактики інтегрування складових 
комплексу маркетингових комунікацій, маркетингової стратегії ринкових 
агентів та шляхів її реалізації з урахуванням міжфункціональних зв’язків, 
формуванню системи маркетингу ринкового суб’єкта та оцінюванню 
результативності і ефективності її функціонування. 

Методичний матеріал спрямований на висвітлення науково-практичних, 
методичних підходів до маркетингового менеджменту, управління 
маркетинговим «зеленим» ланцюгом у межах групи партнерських 
взаємодіючих підприємств на високотехнологічних ринках (машинобудівної, 
енергетичної та інших промисловостей), сфери послуг, окреслення об’єктів 
маркетингового управління, аналізування ринкових ризиків, маркетингу 
інновацій, політики дистрибуції і маркетингових стратегій. 

Сьогодні компанії, що діють на вітчизняних і міжнародних 
високотехнологічних ринках, задля нарощування унікальних конкурентних 
переваг потребують залучення фахівців з маркетингу, управлінців 
відповідного профілю, що мають низку цифрових, інформаційних, 
комунікаційних, екологічних компетенцій. Реалізація стратегій підприємств і 
комплексна оцінка результатів їх діяльності є значущою компонентою 
ефективного маркетингового менеджменту. Ефективність маркетингових 
стратегій підприємств залежить від оптимальності поєднання цілей, термінів, 
ресурсного забезпечення. Вибір маркетингових стратегій управління 
підприємствами відбувається на основі взаємозв’язку товарних інноваційних 
потоків, що дає змогу узгодити складові маркетингового менеджменту зі 
стратегічними цілями. Кваліфікаційна робота є наукове дослідження, 
виконане під керівництвом викладача кафедри, що має науковий ступінь і 
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актуальні здобутки і публікації у сфері маркетингу. Робота передбачає прояв 
здобувачем наукової ерудиції, практичних умінь і навиків у сфері цифрового, 
високотехнологічного маркетингу. 

Під час консультування розділи кваліфікаційної роботи кожного 
студента викладач (науковий керівник) оцінює з урахуванням самостійності 
опрацьованого теоретико-методичного матеріалу. В структурі рейтингової 
системи оцінювання підготовки кваліфікаційної роботи відповідно до 
елементів контролю самостійна робота студента визначена як невід’ємний 
складник експрес-контролю знань. Виконання кваліфікаційної роботи 
потребує навиків опрацювання фахової літератури та роботи із сучасними 
електронними засобами інформації (бази даних, Інтернет).  

Теоретико-методичне забезпечення у рамках тематики кваліфікаційної 
роботи має відповідати сучасному стану управління маркетинговою 
діяльністю на ринках товарів і послуг, за змістом ґрунтується на нормативній 
базі України, міжнародних стандартах, фундаментальних теоріях та новітніх 
концепціях маркетингу. 

Кваліфікаційна робота магістра виконується за матеріалами 
передатестаційної практики і передбачає повне використання і маркетинговий 
аналіз і моделювання зібраних під час практик матеріалів, що відображають 
маркетингову діяльність підприємства. Результати, висвітлені у 
кваліфікаційній роботі, мають бути корисні для організаційно-управлінської, 
господарської, комерційної діяльності у сфері маркетингу. Підготовка 
кваліфікаційної роботи спрямована на підвищення рівня знань та навичок з 
цифрового маркетингу з урахуванням високотехнологічної спрямованості та 
соціальної, екологічної відповідальності бізнесу. Відображає управління 
ресурсними потоками у ланцюгах створення вартості («зелених» ланцюгах), 
орієнтованих на сталий розвиток. 

Ця методична розробка створена з метою допомогти здобувачам вищої 
освіти під час написання кваліфікаційної роботи зі спеціальності 
D5 Маркетинг. Вона складається з шести розділів: 

1. Змістові складові виконання магістерської кваліфікаційної 
роботи у сфері маркетингу. 

2. Зміст кваліфікаційної роботи магістра маркетингу. 
3. Організація виконання і захисту кваліфікаційної роботи. 
4. Оформлення кваліфікаційної магістерської роботи. 
5. Академічна доброчесність і запобігання академічному плагіату. 
6. Критерії оцінки кваліфікаційної роботи магістра. 
Методична розробка містить необхідні рекомендації з організації 

виконання кваліфікаційної роботи та її захисту, а також основні вимоги 
змістового та процедурного характеру. 
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1 ЗМІСТОВІ СКЛАДОВІ ВИКОНАННЯ МАГІСТЕРСЬКОЇ 

КВАЛІФІКАЦІЙНОЇ РОБОТИ У СФЕРІ МАРКЕТИНГУ 

 

1.1 Мета та завдання кваліфікаційної роботи 

 
Кваліфікаційна робота є індивідуальним завданням, яке виконується 

студентом на завершальному етапі навчання фахової підготовки і є однією із 
форм оцінювання рівня сформованості програмних фахових компетентностей 
здобувачів вищої освіти. Кваліфікаційна робота є основним засобом 
діагностики рівня сформованості спеціальних компетентностей здобувачів 
вищої освіти НТУ «Дніпровська політехніка».  

Організація підготовки та захисту кваліфікаційних робіт здійснюється 
відповідно до законів України «Про освіту», «Про вищу освіту», нормативно-
правових актів МОН України, а також чинного Стандарту вищої освіти за 
спеціальністю 075 «Маркетинг» для другого (магістерського) рівня вищої 
освіти. Згідно із Стандартом вищої освіти об’єкт вивчення – маркетингова 
діяльність як форма взаємодії суб’єктів ринкових відносин для задоволення їх 
економічних та соціальних інтересів. Індивідуалізації освітньої траєкторії 
здобувача також сприяє особистий вибір керівника, підприємства, теми та 
напряму наукового дослідження в межах кваліфікаційної роботи магістра. 

Зміст і структура кваліфікаційної роботи повинна відображати 
теоретичний зміст предметної області, а саме: суть маркетингу як сучасної 
концепції управління бізнесом; понятійно-категорійний апарат, принципи, 
функції, концепції маркетингу та їх історичні передумови; специфіку 
діяльності ринкових суб’єктів у різних сферах та на різних типах ринків; зміст 
маркетингової діяльності, розроблення маркетингових стратегій та 
формування управлінських рішень у сфері маркетингу. 

Кваліфікаційна робота має передбачати вирішення складного 
спеціалізованого завдання або практичної проблеми у сфері сучасного 
маркетингу, що передбачають проведення досліджень та/або здійснення 
інновацій і характеризується невизначеністю умов і вимог. У кваліфікаційній 
роботі не може бути академічного плагіату, у тому числі некоректних 
текстових запозичень, фабрикації та фальсифікації. Кваліфікаційна робота 
має бути оприлюднена на офіційному сайті закладу вищої освіти, його 
підрозділу або розміщена в його репозитарії. 

При формуванні якості маркетингових, комунікаційних процесів варто 
аналізувати поєднання споріднених та тематично пов’язаних дисциплін при 
навчанні у НТУ «Дніпровська політехніка», а також виокремлювати сучасні 
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міждисциплінарні курси і напрями із застосуванням інноваційних 
інтерактивних методів навчання. У ході підготовки кваліфікаційної роботи 
магістра маркетингу доцільно застосовувати загальнонаукові та спеціальні 
методи, професійні методики та технології, необхідні для забезпечення 
ефективної маркетингової діяльності. Також необхідно використовувати 
сучасні універсальні та спеціалізовані інформаційні системи і програмні 
продукти, необхідні для прийняття та імплементації маркетингових 
управлінських рішень. З урахуванням творчого підходу та комплексного 
висвітлення у кваліфікаційній роботі відображається самостійне дослідження 
одного з актуальних питань управління маркетинговою діяльністю 
підприємства, галузі. 

Під час виконання кваліфікаційної роботи здобувач повинен 
продемонструвати теоретичні знання та вміння їх практичного застосування 
із діагностування маркетингової діяльності та соціальної відповідальності 
бізнесу, методології наукових досліджень: маркетингові дослідження, 
поведінки споживача, методів і моделей аналізу маркетингової інформації, 
Інтернет досліджень, дослідження ринку та у пов’язаними з ними 
кросфункціональними напрямами задля збільшення економічної 
ефективності маркетингової діяльності підприємства. 

Метою виконання кваліфікаційної роботи магістра маркетингу є 
закріплення знань, що були отримані під час навчання, застосування 
теоретичних основ та практичного досвіду щодо управління маркетинговою 
діяльністю підприємства, маркетингового забезпечення запровадження 
високотехнологічних проєктів, проведення маркетингових досліджень, 
здійснення інновацій в умовах невизначеності. 

Основні завдання магістерської роботи передбачають: 
- систематизацію, закріплення та розширення теоретичних і 

практичних знань із маркетингу та їх застосування для вирішення професійних 
і управлінських завдань; 

- виявлення та обґрунтування актуальної маркетингової проблеми, 
визначення причин її виникнення та розроблення науково й практично 
обґрунтованих шляхів її вирішення; 

- проведення маркетингового аналізу, дослідження ринку, 
споживачів і конкурентного середовища, оцінювання маркетингової 
діяльності ринкового суб’єкта та формування стратегічних і тактичних 
маркетингових рішень; 

- застосування сучасних цифрових технологій, інструментів 
маркетингової аналітики, методів прогнозування та оцінювання ефективності 
маркетингових заходів; 

- розроблення маркетингових проєктів, практичних рекомендацій і 
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заходів щодо вдосконалення маркетингової діяльності, обґрунтування їх 
доцільності та оцінювання очікуваних результатів; 

- урахування принципів сталого розвитку, інноваційності, 
цифровізації та креативного підходу під час розроблення маркетингових 
рішень; 

- формування навичок системного представлення, публічної 
презентації та захисту результатів самостійного маркетингового дослідження. 

Кваліфікаційна робота магістра виконується здобувачем для публічного 
захисту, тому до неї пред’являється вся сукупність вимог, як до робіт такого 
характеру, а саме: 

– високий теоретичний рівень; 
– чіткість викладення; 
– аргументованість; 
– наповненість достовірними фактичними даними; 
– обґрунтованість застосованих методів досліджень; 
– формулювання власного відношення до проблем, що 

розглядаються; 
– відображення особистого вкладу в розробку теми; 
– конкретність і дієвість пропозицій і рекомендацій. 
У кваліфікаційній роботі повинні бути представлені розрахунки, 

діаграми та таблиці дослідницького характеру тощо. 
Кінцеві результати навчання магістра зі спеціальності D5 Маркетинг, що 

визначають нормативний зміст підготовки і корелюються з переліком 
загальних і спеціальних компетентностей, подано нижче. 

 
Шифр Результати навчання 

ПР1 Знати і вміти застосовувати у практичній діяльності сучасні принципи, теорії, методи і 
практичні прийоми маркетингу. 

ПР2 Вміти адаптовувати і застосовувати нові досягнення в теорії та практиці маркетингу 
для досягнення конкретних цілей і вирішення задач ринкового суб’єкта. 

ПР3 
Планувати і здійснювати власні дослідження у сфері маркетингу, аналізувати його 
результати і обґрунтовувати ухвалення ефективних маркетингових рішень в умовах 
невизначеності. 

ПР4 Вміти розробляти стратегію і тактику маркетингової діяльності з урахуванням крос-
функціонального характеру її реалізації. 

ПР5 Презентувати та обговорювати результати наукових і прикладних досліджень, 
маркетингових проектів державною та іноземною мовами. 

ПР6 Вміти підвищувати ефективність маркетингової діяльності ринкового суб’єкта на 
різних рівнях управління, розробляти проекти у сфері маркетингу та управляти ними. 

ПР7 Вміти формувати і вдосконалювати систему маркетингу ринкового суб’єкта. 

ПР9 Розуміти сутність та особливості застосування маркетингових інструментів у процесі 
прийняття маркетингових рішень. 
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ПР10 Обґрунтовувати маркетингові рішення на рівні ринкового суб’єкта із застосуванням 
сучасних управлінських принципів, підходів, методів, прийомів. 

ПР11 Використовувати методи маркетингового стратегічного аналізу та інтерпретувати його 
результати з метою вдосконалення маркетингової діяльності ринкового суб’єкта. 

ПР12 Здійснювати діагностування та стратегічне й оперативне управління маркетингом 
задля розробки та реалізації маркетингових стратегій, проектів і програм. 

ПР13 Керувати маркетинговою діяльністю ринкового суб’єкта, а також його підрозділів, груп 
і мереж, визначати критерії та показники її оцінювання. 

ПР14 Формувати маркетингову систему взаємодії, будувати довгострокові взаємовигідні 
відносини з іншими суб’єктами ринку. 

ПР15 Збирати необхідні дані з різних джерел, обробляти і аналізувати їх результати із 
застосуванням сучасних методів та спеціалізованого програмного забезпечення. 

Спеціальні результати навчання з урахуванням особливостей освітньої програми 

СР1 
Розроблювати і просувати ідею стартап-проєкту, аналізувати ринкові можливості 
запуску та стратегічного управління високотехнологічним стартап-проєктом у площині 
маркетингової системи сталого розвитку. 

 

1.2 Вихідні дані для виконання кваліфікаційної роботи 

 
Пошук та накопичення інформації, необхідної для виконання 

кваліфікаційної роботи, проводиться під час передатестаційної практики 
студента на підприємстві і мають відображення у його звіті про результати 
практики. В якості базового може бути використано підприємство (організація 
або установа) будь-якої форми власності, організаційно-правової форми та 
галузі промисловості або не промислової сфери діяльності. Характер вихідних 
матеріалів, їх достовірність та належний обсяг є визначальними для виконання 
необхідних розрахунків, згідно з вимогами методичних рекомендацій. 

Збір первинної інформації має супроводжуватися детальним вивченням 
особливостей об’єкту досліджень, його виробничо-господарських зв’язків, 
структури, всього комплексу питань, пов’язаних з економікою, 
маркетинговою інноваційною діяльністю, поточних завдань і проблем, а також 
нормативних та директивних документів. Особливий інтерес представляє 
думка провідних фахівців з приводу оцінки маркетингової діяльності та 
перспектив розвитку підприємства, тенденцій певного ринку. Інформація, 
зібрана під час проходження практики концентрується та оформлюється у 
вигляді Звіту про передатестаційну практику. В цьому звіті в обсязі не менше 
35-45 с. надається зібрана первинна та вторинна інформація за підприємством, 
характеристиками ринку, результати маркетингових досліджень тощо. 
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1.3 Вибір напрямку дослідження і теми кваліфікаційної роботи 
 
Кваліфікаційна робота, спрямована на економічне обґрунтування 

проєктних рішень щодо: 
– використання результатів маркетингових досліджень для 

вдосконалення діяльності підприємства; 
– формування та реалізації товарної та інноваційної політики 

підприємства; 
– обґрунтування управлінських рішень в умовах невизначеності; 
– розроблення та реалізації маркетингової стратегії з урахуванням крос-

функціональної взаємодії; 
– інтегрованого розвитку системи маркетингових комунікацій; 
– удосконалення процесів формування попиту та управління збутом; 
– застосування цифрових маркетингових інструментів відповідно до 

принципів сталого розвитку; 
– розроблення та реалізації проєктів у сфері маркетингу; 
– формування системи взаємодії з ринковими суб’єктами та розвитку 

довгострокових відносин із ними. 
Кваліфікаційні роботи такої категорії передбачають глибоке знання 

проблем управління маркетинговою діяльністю конкретного підприємства чи 
особливостей певного ринку, та розробку на цій основі комплексу 
заходів з підвищення ефективності інтегрованої маркетингової, проєктної 
діяльності. 

Виконання кваліфікаційної роботи магістра спрямоване на засвідчення 
здатності здобувача до: 

– з’ясування проблемних моментів і особливостей їх виникнення в 
управлінні маркетингом підприємств, запропонування маркетингових проєктів 
і заходів із розв’язання цих проблем; 

– окреслення актуальної наукової проблеми у площині сучасного 
маркетингу інновацій; 

– визначення мети, об’єкта, предмета, завдань, плану дослідження; 
– проведення порівняльного і критичного аналізу здобутків 

вітчизняних і закордонних фахівців у сфері маркетингу, що розкривають 
площину сфокусованої науково-практичної проблеми; 

– визначення економічної, комунікативної і соціальної ефективності 
маркетингового управління підприємствами. 

Слід орієнтуватися при визначеності критеріїв правильності, науковості, 
практичної цінності кваліфікаційної роботи. Вирішальний вплив на тему 
майбутньої роботи здійснює база практики, яка виступає в якості об’єкта 
вивчення конкретних досліджуваних питань. При цьому здобувачу надається 
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право вільного вибору теми кваліфікаційної роботи і наукового керівника. 
Після цього вони закріплюються за ним. Вибравши тему, що цікавить, 
здобувач повинен протягом першого тижня практики порадитися з 
відповідними працівниками підприємства, на якому проводиться 
передатестаційна практика. Потрібно зʼясувати, на скільки тема 
кваліфікаційної роботи актуальна, забезпечена необхідними матеріалами, чи 
можна їх отримати та використовувати. 

У випадку, коли на розробку конкретної теми, але на основі різної бази 
практики (різних підприємств) претендують декілька студентів, закріплення 
теми здійснюється керівником кваліфікаційної роботи або завідувачем 
кафедри маркетингу з урахуванням можливості її виконання в умовах різних 
підприємств.  

Тема кваліфікаційної роботи магістра має бути актуальною і відповідати 
сучасним тенденціям розвитку теорії і практики маркетингу в Україні та світі. 
При цьому основними критеріями вибору тематики роботи є науково-
практичний інтерес здобувача, актуальність і практичне значення проблем. 
Перевагу, бажано, віддавати темам, які враховують пропозиції фахівців 
підприємств, або можуть бути виконані на їх замовлення. Тематика 
кваліфікаційних робіт повинна бути безпосередньо пов’язана з 
компетентностями та відповідними результатами навчання, що регламентовані 
освітньо-професійною програмою (ОПП). Тема кваліфікаційної роботи 
обирається за погодженням із науковим керівником і затверджується на 
засіданні кафедри та вченої ради факультету. 

Важливі обмеження при виборі теми: 
‒ у здобувачів не можуть дублюватися; 
‒ зміни або уточнення теми можливі лише з об’єктивних причин і за 

погодженням із науковим керівником;  
‒ самовільна зміна теми не допускається. 
Назва кваліфікаційної магістерської роботи повинна бути лаконічною, 

чітко окреслювати предмет дослідження, відображати його мету та 
відповідати змісту. У назві слід уникати складних термінів, маловідомих 
скорочень та абревіатур.  

Наводимо орієнтовні теми магістерських кваліфікаційних робіт 
з маркетингу (ці теми пов’язані з напрямками наукових досліджень, 
практичних розробок): 

Теми, пов’язані з управлінням маркетинговими комунікаціями 
1. Дослідження ролі Інтернет-маркетингу в просуванні товарів на 

ринку. 
2. Інноваційні технології інтегрованих маркетингових комунікацій 

підприємства. 
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3. Координування виставкової діяльності та оцінка її ефективності. 
4. Маркетингова стратегія позиціонування бренду. 
5. Методи аналізу соціального графа в сфері маркетингу 

соціальних мереж (SMM). 
6. Репозиціонування бренду промислового виробника на споживчому 

ринку. 
7. Розроблення маркетингового плану просування бренду в мережі 

Інтернет. 
8. Розроблення програми просування послуг на споживчому ринку. 
9. Розроблення рекламної кампанії нової послуги підприємства. 
10. Розроблення маркетингової комунікаційної стратегії підприємства. 
11. Стратегія просування нового магазину на споживчому ринку. 
12. Стратегія просування товарів на споживчому ринку. 
13. Удосконалення рекламної діяльності підприємства на 

продовольчому ринку. 
14. Управління маркетинговими комунікаціями підприємства на 

промисловому ринку. 
15. Управління маркетинговими комунікаціями підприємства на ринку 

комплементарних товарів. 
16. Управління маркетинговими комунікаціями роздрібного 

підприємства на споживчому ринку. 
17. Формування системи просування товарів особливого попиту. 
 
Теми, пов’язані зі стратегічним маркетинговим управлінням 
1. Маркетингова стратегія виведення на ринок нового товару. 
2. Маркетингова стратегія підприємства на ринку послуг. 
3. Маркетингова стратегія підприємства на споживчому ринку. 
4. Маркетингові стратегії виходу компанії на міжнародні ринки. 
5. Маркетингові стратегії підприємств на ринку венчурних 

інвестицій. 
6. Розроблення маркетингових стратегій транснаціональних 

компаній. 
7. Розроблення стратегії просування власної марки товару на 

споживчому ринку. 
8. Розроблення цифрової маркетингової стратегії підприємства. 
9. Стратегії маркетингового управління корпоративними 

структурами. 
10. Стратегія маркетингового ціноутворення для нових товарів і 

послуг. 
11. Стратегія розподілу продукції підприємства. 
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12. Формування STP-стратегії підприємства. 
13. Формування маркетингової товарної стратегії підприємства 

харчової галузі. 
14. Формування партнерської стратегії в маркетинговій діяльності. 
 
Теми, пов’язані з управлінням у сфері маркетингу та оцінкою його 

ефективності 
1. Управління маркетинговою діяльністю закладу вищої освіти та 

оцінювання її ефективності. 
2. Управління продажами торговельно-посередницького 

підприємства. 
3. Маркетингове управління ціновою політикою підприємства. 
4. Підвищення ефективності політики розподілу підприємства на 

промисловому ринку. 
5. Розроблення мультиканальної системи взаємодії зі споживачами. 
6. Маркетингове управління асортиментною політикою 

підприємства. 
7. Маркетингове управління каналами збуту товарів споживчого 

призначення. 
8. Управління консалтинговою діяльністю у сфері маркетингу. 
9. Маркетингове управління лояльністю споживачів у сфері послуг. 
10. Маркетингове управління товарною політикою підприємства. 
11. Маркетингове управління портфелем брендів виробничо-

промислової компанії. 
12. Управління маркетинговою службою підприємства. 
13. Управління брендом підприємства. 
14. Формування омніканальної збутової політики підприємства. 
 
Теми, пов’язані з високотехнологічним, цифровим маркетингом 

1. Маркетинг партнерських відносин в діяльності виробників 
високотехнологічної продукції на міжнародних ринках. 

2. Маркетинг стартап-проєктів інноваційної продукції. 
3. Маркетингове забезпечення стартап-проєктів. 
4. Розробка концепції промислового маркетингу вертикально-

інтегрованого підприємства. 
5. Управління маркетинговим просуванням інноваційної 

електротехнічної продукції на ринку В2В. 
6. Формування маркетингової інноваційної політики підприємства. 
7. Формування системи маркетингу підприємства на ринку високих 

технологій. 
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Теми, пов’язані зі стратегіями і тактиками позиціонування, 
методами сегментування ринку 

1. Ринкове позиціонування підприємства і напрямки його 
вдосконалення. 

2. Формування стратегії позиціонування Інтернет-магазину на 
електронному ринку. 

3. Формування стратегії позиціонування нового товару 
підприємства.  

4. Сегментування споживчого ринку та вибір цільових сегментів 
підприємства. 

5. Удосконалення методів сегментування ринку та визначення 
цільової аудиторії підприємства. 

6. Стратегічне позиціонування підприємства на цільовому 
ринковому сегменті. 

7. Позиціонування бренду підприємства на цільовому ринку. 
8. Формування стратегії позиціонування підприємства на 

конкурентному ринку. 
9. Сегментування ринку та формування цільових сегментів для 

нового товару. 
10. Розроблення стратегії позиціонування підприємства з 

урахуванням результатів сегментування ринку. 
 
Кваліфікаційна робота магістра не повинна містити академічного 

плагіату, фабрикації та фальсифікації. Бажано, щоб студенти на момент захисту 
кваліфікаційної роботи магістра мали довідку (акт) використання пропозицій 
дослідження в практичну діяльність підприємств і організацій, Додаток Г. 

 
1.4 Керівництво роботою 
 
Призначення наукових керівників   
Наукове керівництво кваліфікаційними магістерськими роботами 

здійснюють науково-педагогічні працівники кафедри маркетингу 
НТУ «Дніпровська політехніка». Науковими керівниками можуть бути 
професори, доценти, доктори або кандидати наук, чия наукова спеціалізація та 
дослідницькі інтереси відповідають тематиці кваліфікаційної роботи. 

Призначення наукового керівника здійснюється кафедрою з 
урахуванням навчального навантаження викладачів. Перевага надається тим 
викладачам, яких обрав здобувач і які погодилися на керівництво його 
роботою. 

 



 15 

Обов’язки наукового керівника  
Науковий керівник кваліфікаційної магістерської роботи: 
‒ допомагає сформулювати тему, сформувати структуру роботи; 
‒ скеровує складання індивідуального плану щодо виконання роботи і 

надає індивідуальні завдання, які здобувач виконує протягом 
передатестаційної практики; 

‒ здійснює консультування здобувача під час проходження практики; 
‒ рекомендує релевантні джерела та літературу за темою дослідження 

чи практичного проєкту; 
‒ систематично консультує здобувача на всіх етапах роботи, за 

потреби залучає до консультацій інших викладачів або фахівців-практиків; 
‒ контролює дотримання календарного плану виконання, перевіряє 

якість та рівень самостійності виконання кваліфікаційної роботи, інформує 
завідувача кафедри про її готовність до захисту; 

‒ сприяє апробації результатів дослідження чи проєкту (йдеться про 
участь у наукових конференціях, підготовку тез, статей, презентацій тощо); 

‒ готує письмовий відгук на кваліфікаційну роботу та сприяє 
організації зовнішнього рецензування. 

 
1.5 Етапи підготовки та виконання кваліфікаційної роботи 
 
Процес виконання кваліфікаційної магістерської роботи включає кілька 

послідовних етапів, які забезпечують її наукову обґрунтованість, практичну 
цінність та готовність до публічного захисту. 

Основні етапи: 
‒ вибір теми та її затвердження на засіданні кафедри маркетингу та 

вченої ради фінансово-економічного факультету; 
‒ формулювання обґрунтування теми, визначення мети і завдань 

дослідження чи практичного проєкту; 
‒ визначення структури та складання плану роботи, його узгодження з 

науковим керівником; 
‒ підбір і попередній аналіз джерел та літератури; 
‒ підготовка та поетапне подання чернеток розділів роботи науковому 

керівнику; 
‒ підготовка повного попереднього варіанту роботи; 
‒ доопрацювання тексту з урахуванням зауважень наукового 

керівника; 
‒ подання доопрацьованої роботи на кафедру; 
‒ допуск до захисту кваліфікаційної роботи здійснює завідувач кафедри 

за поданням керівника; 
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‒ перевірка роботи на академічну доброчесність; 
‒ отримання письмового відгуку наукового керівника; 
‒ рецензування кваліфікаційної роботи; 
‒ публічний захист кваліфікаційної роботи на засіданні екзаменаційної 

комісії. 
 

2 ЗМІСТ КВАЛІФІКАЦІЙНОЇ РОБОТИ МАГІСТРА МАРКЕТИНГУ 
 

2.1 Структура кваліфікаційної роботи 
Кваліфікаційна робота має певний системний характер. Тобто 

складається з відповідних елементів і має структуру. Типова структура 
магістерської кваліфікаційної роботи наведена в табл. 2.1. 

Таблиця 2.1 – Структура кваліфікаційної роботи магістра маркетингу 
Назва елемента Кількість 

сторінок 
Зміст 

Обкладинка - Тверда обкладинка 
Титульний аркуш 1 Повна назва ЗВО, кафедри. Кваліфікаційна робота, її назва, ПІБ 

студента, ПІБ завідувача кафедри, його науковий ступінь і вчене 
звання, ПІБ наукового керівника, його науковий ступінь і вчене 

звання. Місто, рік (додаток А) 
Завдання 2 Календарний план виконання роботи, перелік розділів 

(додаток Б) 
Реферат 1 Характеристика роботи, перелік ключових слів, об’єкт, предмет, 

мета, очікувані наслідки та їх новизна (додаток В) 
Abstract 1 Реферат англійською мовою 

Зміст 1 Перелік: вступ, назви глав і параграфів кваліфікаційної роботи, 
висновок і список літератури із вказівкою для кожної сторінки 

початку 
Вступ 3-5 Об’єкт, предмет, проблема, актуальність роботи, мета і завдання 

роботи, характеристика використовуваних методів, положення, 
що захищаються; сфера використання результатів роботи; 

апробація результатів роботи; публікації; джерела й емпірична 
база роботи 

Основна 
частина роботи 

60-90 Виклад матеріалу, згрупований за главами і параграфами 

Висновки 3-5 Висновки за розділами роботи, основними положеннями, що 
виносяться на захист, щодо впровадження результатів роботи в 

практику 
Використана 

література 
Не менше ніж 

50 назв 
Література в списку пронумерована (не менше 50 джерел, 

більшість з яких (близько 80%) за останні 3-5 років), 
розташована в алфавітному порядку. Першими подаються 

основні нормативні документи держави, потім всі інші 
роботи 

Додатки 6 -10 додатків Ілюстрації, таблиці, схеми, діаграми, важливі для розкриття 
змісту 
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Ця структура має узагальнений вигляд. Для більш глибокого 
відображення адекватності дослідження його певної направленості і категорії 
роботи, слід розглянути відомі типології структури. Найбільш оптимальною 
може слугувати наступна структура, що відображається в табл. 2.2. 
 

Таблиця 2.2 – Вид структури кваліфікаційної роботи магістра 
маркетингу 

Назва виду структури Форма плану роботи Характеристика 
Трьохланкова структура 
 

Вступ 
Розділ 1 .......................... 
1.1 .................................. 
1.2 .................................. 
1.3 ................................. 
Розділ 2 ....................... 
2.1 ................................ 
2.2................................. 
2.3 ............................... 
2.4 (2.5)........................ 
Розділ 3 ..................... 
3.1 ................................ 
3.2................................. 
3.3 ............................... 
3.4 (3.5)........................ 
Висновки 

- висвітлення теоретичних основ 
вирішення наукових завдань, що є у 
площині дотримання мети 
виконання роботи (розділ 1); 
- якісний та кількісний аналіз 

маркетингової діяльності 
підприємства, обчислення 
кількісних індикаторів та 
показників, що відображають 
ефективність маркетингової 
діяльності підприємства, аналіз 
стану та тенденцій розвитку 
галузевого ринку (розділ 2); 
- планування і реалізація 

маркетингового дослідження 
зовнішнього середовища 
підприємства, аналіз результатів 
маркетингового
 дослідження, визначення 
цільових сегментів і 
позиціонування, розробка моделі 
споживчої поведінки (розділ 2); 
- встановлення перспектив і 

можливостей удосконалення 
управління маркетинговою 
діяльністю підприємства на ринку, 
формування комплексу 
рекомендацій щодо коригування 
маркетингової стратегії  
підприємства, розроблення 
пропозицій щодо реалізації 
маркетингової стратегії, оцінка 
ефективності запропонованих 
рішень 
(розділ 3). 

Найбільше аналітичне наповнення мають другий і третій розділи 
кваліфікаційної роботи. Третій розділ повинен також мати креативний та 
інноваційний характер. 
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2.2 Зміст кваліфікаційної роботи магістра маркетингу 
 
Вступна частина має містити такі структурні елементи: титульний 

аркуш, завдання на виконання кваліфікаційної роботи, реферат (українською 
та англійською мовами), зміст, скорочення та умовні познаки. 

Титульний лист. Оформлення титульного аркуша здійснюється за 
зразком (додаток А). 

Завдання на кваліфікаційну роботу. Завдання складає і видає 
керівник. Завдання оформлюється на спеціальному бланку (додаток Б). 

Реферат розміщують безпосередньо за титульним аркушем. Він має 
містити: відомості про обсяг роботи, рисунків, таблиць, додатків, джерел 
згідно з переліком посилань; перелік ключових слів; стислий опис тексту 
кваліфікаційної роботи (Додаток В). Інформація подається в послідовності: 

– об’єкт розроблення; 
– мета роботи; 
– результати та їх новизна; 
– інформація щодо впровадження (за наявності); 
– взаємозв’язок з іншими роботами; 
– рекомендації щодо використання результатів роботи; 
– сфера застосування; 
– економічна чи соціально-економічна ефективність роботи; 
– значимість роботи; 
– висновки, пропозиції щодо розвитку об’єкта розроблення; 
– ключові слова. 
Перелік ключових слів, які є визначальними для розкриття суті 

кваліфікаційної роботи, має містити 5…10 слів (словосполучень), які 
подаються після тексту реферату великими літерами в рядок із прямим 
порядком слів у називному відмінку однини, розташованих за абеткою та 
розділених комами. 

Обсяг реферату – до 500 слів. Реферат повинен вміщуватись на одній 
сторінці формату А4. Зразок складання реферату наведено в додатку В. 

Зміст розташовують після реферату, починаючи на наступній 
сторінці. У «Змісті» наводять такі структурні елементи: «Скорочення та 
умовні познаки», «Передмова», «Вступ», назви всіх розділів, підрозділів і 
пунктів (якщо вони мають назву) змістової частини кваліфікаційної роботи, 
«Висновки», «Перелік джерел посилання», «Додатки» з їх назвою та 
зазначенням номера сторінки початку структурного елемента. Скорочення та 
умовні познаки. Цей структурний елемент (за наявності) містить переліки 
скорочень, умовних познак, символів, одиниць і термінів. 

Основна частина містить структурні елементи: вступ, змістову 
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частину, висновки, перелік джерел посилання. 
Вступ у кваліфікаційній роботі виконує кілька функцій: 
– власне вступу до кваліфікаційної роботи. Він повинен забезпечити 

входження до проблематики роботи; 
– презентації роботи, що відображає пояснення суті змісту; 
– обґрунтування методології і структури кваліфікаційної роботи. 
У вступі стисло викладають: 
– оцінку сучасного стану об’єкта розроблення, розкриваючи 

практично вирішені завдання провідними науковими установами та 
організаціями, а також провідними вченими й фахівцями певної галузі; 

– світові тенденції розв’язання поставлених проблем і/або завдань; 
– обґрунтування актуальності роботи та підстави для її виконання; 
– мету роботи, зміст поставлених завдань й можливі сфери 

застосування; 
– взаємозв’язок з іншими роботами; 
– мету та завдання дослідження; 
– обʼєкт та предмет дослідження; 
– методи дослідження; 
– апробація результатів дослідження (за наявності). 
Окрім того, вступ містить: визначення предмета кваліфікаційної 

роботи, характеристику проблеми дослідження, окреслення завдань 
кваліфікаційної роботи, короткий опис емпіричної бази дослідження і 
особистий внесок здобувача в розроблення обраної теми; основні положення, 
що виносяться на захист (прикладна цінність отриманих результатів); 
апробація результатів досліджень, перелік публікацій за результатами 
досліджень. 

Мета дослідження – кінцевий науково-практичний результат, який має 
бути отриманий у результаті проведення дослідження. Наприклад, 
дослідження та вдосконалення теоретико-методичних та практичних 
положень щодо маркетингового просування інноваційної електротехнічної 
продукції на ринку В2В. 

Завдання дослідження – це комплекс науково-практичних питань, які 
слід вирішити для досягнення окресленої мети. Завдання (їх кількість має бути 
4-6) доцільно формулювати у такий спосіб: Наприклад, висвітлити сутність та 
складові маркетингового просування; розкрити особливості маркетингового 
просування на ринку В2В; провести аналіз комплексу просування інноваційної 
електротехнічної продукції підприємства та його маркетингової діяльності; 
розробити комплекс заходів, що спрямований на покращення процесу 
просування інноваційної електротехнічної продукції на прикладі 
підприємства. 
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Об’єкт дослідження – процес маркетингової діяльності підприємства, 
під час якого виникає проблемна ситуація. Наприклад, процес маркетингової 
інноваційної діяльності промислового підприємства. 

Предмет дослідження – теоретико-методичні положення, аспекти 
управління маркетингом, що обрані для дослідження і містяться у межах 
об’єкту. Наприклад, теоретико-методичні аспекти щодо удосконалення 
маркетингового просування інноваційної електротехнічної продукції на ринку 
В2В на прикладі ТОВ «ЕДС-Інжиніринг». 

Методи дослідження – перелік використаних методів дослідження з 
позначенням тих частин роботи, де ці методи застосовуються. Наприклад, 
метод експертних оцінок (при оцінці факторів внутрішнього та зовнішнього 
середовища, а також у конкурентному аналізі); методи маркетингових 
досліджень: кабінетні дослідження, дескриптивні, а саме метод опитування 
(при зборі первинної інформації) та метод глибинного інтерв’ю; статистичні 
методи (при проведенні аналітичних оцінок результатів маркетингового 
дослідження). 

Положення, що захищаються – визначення сутності організаційно-
маркетингових рішень, розробок, результатів, що створені й отримані 
особисто здобувачем. Наприклад, дослідження особливостей комунікацій на 
ринку послуг, зокрема, на ринку послуг громадського харчування, дозволило 
визначити тенденції застосування комунікаційного інструментарію та 
встановити коло пріоритетних заходів та медіа каналів, що можуть бути 
використані в ході рекламної кампанії. 

Сфера використання результатів роботи – позначається які 
результати, на якому підприємстві, галузі можуть бути впроваджені. 
Рекомендується додати довідку про впровадження результатів роботи. Зразок 
такої довідки наведено у Додатку Г. 

Апробація результатів роботи – позначається на яких конференціях, 
форумах, семінарах, вебінарах оприлюднено результати дослідження 
здобувача, що містяться у кваліфікаційній роботі магістра. Наприклад, 
апробацією проведеного дослідження є публікація тез доповіді на тему 
«Застосування маркетингових інноваційних інструментів у сфері ІТ» на ХX 
Міжн. наук.-практ. конф. «В2В маркетинг», 2026, Національний технічний 
університет України «Київський політехнічний інститут імені Ігоря 
Сікорського». Апробація положень кваліфікаційної роботи магістра 
відбулася на XXII Міжнародній науково-практичній конференції студентів 
та молодих вчених «Majesty of Marketing» (Дніпро, «НТУ Дніпровська 
політехніка», грудень 2026 року). 

Публікації – надається повний перелік робот, що опубліковані за 
результатами дослідження. Наприклад, публікація: Касян С. Я., Куроян Г. Т. 
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Маркетингове інноваційне і технологічне забезпечення розвитку онлайн 
освіти в Україні та світі. Електронне фахове наукове видання з економіки 
«Ефективна економіка», Дніпровський державний аграрно-економічний 
університет. 2019. №5. [Електронний ресурс]. Режим доступу: 
http://www.economy.nayka.com.ua/?op=1&z=7072  

Структура та обсяг кваліфікаційної роботи. Описується структура 
роботи, наводиться її загальний обсяг. Наприклад, робота складається із 
вступу, трьох розділів, загальних висновків, списку використаних джерел із 78 
найменувань, 26 рисунків, 32 таблиці та 6 додатків. Загальний обсяг роботи 
складає 110 сторінок основного тексту. 

У кінці кожного розділу (1, 2, 3) основної частини доцільно навести 
висновки, у яких стисло уміщуються наукові і практичні результати, що є в 
цьому розділі. Висновки до розділу (1, 2, 3) мають налічувати обсяг 1–1,5 
сторінки. 

Змістова частина є викладенням відомостей про предмет (об’єкт) 
розроблення, які є необхідними й достатніми для розкриття сутності цієї 
роботи (опис: теорії; методів роботи; маркетингових характеристик об’єкта; 
принципів його дії об’єкта тощо) та її результатів. Якщо необхідно навести 
повні доведення (наприклад, математичні) або деталізовані відомості про хід 
розроблення, їх розміщують у додатках. Змістову частину викладають, 
поділяючи на розділи. Розділи можна поділяти на пункти чи на підрозділи й 
пункти. Пункти (за потреби) поділяють на підпункти. Кожний пункт і підпункт 
має містити закінчену інформацію. Текст змістової частини також можна 
поділяти лише на пункти. Викладаючи суть змістової частини, треба 
використовувати наукову та/чи науково-економічну термінологію. 

Необхідно поряд із загальними, використовувати адресні посилання при 
згадуванні у тексті результатів дослідження певних фахівців. У кожній 
кваліфікаційній роботі магістра мають бути розробки, аналітика, пов’язані зі 
створенням маркетингового креативу, ідентифікацією ринкових ризиків, 
генеруванням маркетингових інновацій тощо. Маркетинговий контент 
кваліфікаційної роботи певною мірою має відповідати головній стратегічній 
меті ПРООН – допомогти Україні в реалізації Цілей сталого розвитку,  
викладених у Глобальному порядку денному сталого розвитку на період до 
2030 року. 

У першому (теоретичному) розділі, який має теоретико-
методологічний характер, проводиться висвітлення теоретичних основ 
вирішення наукових завдань, що є у площині дотримання мети виконання 
роботи. Доцільно формулювати наукову задачу з урахуванням опису 
проблемної ситуації, умов її виникнення у певній маркетинговій сфері, 
проводити критичний аналіз наявних інструментів її вирішення. Три 

http://www.economy.nayka.com.ua/?op=1&z=7072
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параграфи у межах цього розділу мають бути логічно пов’язані між собою і 
стосуватися такої сутності. 

У п. 1.1. наводиться загальна характеристика об’єкта дослідження, 
критичний огляд наукових літературних джерел за темою дослідження, 
релевантні узагальнення. Цей огляд спрямований на з’ясування поточного 
стану обраної сфери маркетингу, чітке усвідомлення здобувачами вищої 
освіти певної маркетингової ситуації, проблеми та шляхів їх аналізування 
й поліпшення. У цьому підпункті слід провести дослідження основних 
економічних і маркетингових категорій та понять, сутності та закономірностей 
розвитку явища, що вивчається. 

Доцільно здійснювати порівняння і формулювання сутності основних 
економічних і маркетингових категорій, понять, що застосовуються в роботі. 
Тобто, проводиться теоретико-методологічне забезпечення окресленої 
маркетингової проблематики дослідження. При чому такі визначення доцільно 
порівнювати з урахуванням наявної методологічної бази і парадигми у певній 
сфері маркетингової науки і практики, що досліджується. Рекомендуємо 
значну увагу в цьому підпункті приділяти огляду теоретичних поглядів 
вітчизняних науковців, фахівців з ЄС, США, Канади, Японії та інших 
розвинутих країн. Під час такого аналізу доцільно окреслити стан розкриття 
обраної проблеми.  

На базі обраної теми кваліфікаційної роботи здобувачу слід 
проаналізувати основні економічні категорії та поняття, теорію, що 
відображають предмет дослідження (наприклад, комплекс маркетингових 
комунікацій, тактика позиціонування, методи сегментування тощо). 
Необхідною є систематизація та глибоке розуміння основних маркетингових 
явищ, відображення їх змісту, форми, видів, специфіки функціонування.  

Аналіз наукових літературних джерел за темою дослідження сприяє 
системному опрацюванню сучасних сфер маркетингу, досягненню вміння 
порівнювати наукові погляди, підходи, виявляти змістові характеристики 
наукових шкіл і течій. У цьому контексті у здобувачів грамотно формулюється 
своє становлення до наукового доробку дослідників; вміння знайти свої місце 
у науковій дискусії з обраної магістерської проблематики. Безперечно, огляд 
масиву наукових, навчальних і статистичних джерел дозволяє добре 
систематизувати такі маркетингові знання з урахуванням доцільних логічних 
зв’язків між їх підмасивами. У цьому контексті здобувач має проявити знання 
парадигм, законів, закономірностей, принципів, історичних передумов 
ефективного управління маркетингом. 

У п. 1.2. аналізується зміст маркетингових концепцій, процесів і 
процедур за темою дослідження. Визначається ступінь новизни 
застосовуваних теоретичних напрацювань, спрямованих на вирішення 
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економічних і маркетингових завдань у кваліфікаційній роботі магістра. При 
цьому слід провести дослідження підходів, моделей, механізмів, імперативів, 
детермінант, етапів маркетингової діяльності підприємства на певному ринку. 
Здобувач чітко виокремлює своє наукове місце у площині частини 
невирішеної проблеми, наявність практичного запиту на такий аналіз і 
акцентує на слушності подальшого розроблення визначеної проблеми. 
Результати дослідження, отримані у першому та другому параграфах, 
формують певне теоретичне підґрунтя для третього параграфу, що 
характеризується методичним змістом. 

У п. 1.3. слід визначати особливості предмету дослідження в системі 
управління маркетингом, окреслюються науково-методичні основи 
дослідження, аналізу та поліпшення змісту маркетингової діяльності 
підприємства. Доцільно аналізувати законодавчу базу України у вибраній 
маркетинговій сфері, роблячи посилання на відповідні Закони України, 
Постанови КМУ, стандарти. Наводяться методичні складові дослідження 
та аналізу ринку, його фундаментальних сил; методики та методи, що 
спрямовані на вирішення прикладних завдань у вибраній сфері маркетингу. 
Слід провести порівняння і вибір методів магістерського дослідження, 
систематизувати та критично осмислити основні маркетингові явища та 
процеси, їх розуміння, наповнення, типологію. На основі критичного огляду 
наукових положень створюються власні пропозиції, які повинні містити 
елементи наукової новизни. 

У другому (дослідницькому) розділі, що має аналітичний характер 
проводиться аналіз стану проблеми, що досліджується, спрямований на 
з'ясування «вузьких місць» та опрацювання способів їх ймовірного 
розширення. 

Спочатку в п. 2.1. слід провести якісний та кількісний аналіз 
маркетингової діяльності підприємства у площині теми кваліфікаційної 
роботи. Доцільно обчислювати кількісні індикатори та показники, що 
відображають ефективність маркетингової діяльності підприємства (метрику 
маркетингу) з урахуванням кросфункціональних зв’язків. При цьому 
визначається місце маркетингу в діяльності підприємства. Наводяться основні 
відомості про підприємство:  

Окреслюється вплив маркетологів на розроблення та реалізацію 
стратегічних управлінських рішень, організаційна структура підприємства, 
основні завдання системи управління. Аналізується набір елементів системи 
продуктово-ринкових стратегій підприємства та їх маркетингова ефективність 
застосування. Оцінюється завантаженість виробничих потужностей, розподіл 
виторгу від реалізації за видом товарів та / або послуг. Описуються динаміка 
основних економічних показників протягом 3-5 років (обсягів продажів, 
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потоків прибутку, рентабельності продажів, темпу зміни доходів), витрати на 
елементи комплексу маркетингу, частка кожного каналу розподілу у виторгу 
за певний часовий період. Аналізується маркетингова діяльність підприємства 
протягом останніх 3-5 років (фактична інформація – таблиці, графіки, 
діаграми, схеми), що супроводжується здійсненням економічних розрахунків. 
Слушною є оцінка ефективності і результативності управління маркетингом 
на підприємстві, а саме характеризується структура управління підприємством 
з чітким окресленням особливостей функціонування підрозділів маркетингу та 
збуту (за наявності). Під таким кутом аналітичного дослідження доречно 
встановлювати специфіку і масштаби розподілу маркетингових функцій між 
підрозділами підприємства, проаналізувати організаційну структуру 
підприємства, окреслювати права та обов'язки співпрацівників відділу 
маркетингу в концепції внутрішнього та інноваційного маркетингу 
підприємства. 

Слід провести аналіз комплексу маркетингу підприємства, а саме: 
структуру товарного асортименту, АВС, XYZ-аналіз асортиментної політики, 
маркетингові тактики і стратегії ціноутворення, варіювання цінами, 
стимулювання збуту, канали розповсюдження, особливості політики 
просування продукції, процес, кадри, фізичне оточення. Доцільно проводити 
аудит маркетингової діяльності підприємства, аналізуються маркетингові, 
фінансово-економічні показники діяльності. Слід описати розподіл бюджету 
за темою дослідження, наприклад, у випадку бюджету маркетингових 
комунікацій, доцільно його розподілити за часовими періодами, та видами 
маркетингових комунікацій. Проводиться аналіз фінансово-економічного 
стану підприємства, зокрема: результати продаж за товарними групами, 
реалізована продукція, сезонність продаж тощо. Проводиться оцінка каналів 
постачання і розподілу продукції, порівняльний аналіз каналів, що 
використовувалися компанією для просування. Здійснюється оцінювання 
економічної, комунікативної та соціальної ефективності маркетингової 
діяльності, що відображена в предметі дослідження. Здобувач має в межах 
тематичного напрямку та виявленої ринкової проблеми підприємства, 
провести комплексну оцінку ефективності визначеного елементу продуктово-
ринкової стратегії підприємства. 

Після дослідження комплексу маркетингу підприємства проводиться 
IFAS-аналіз, окреслюються сильні та слабкі сторони, які впливають на ступінь 
готовності підприємства до факторів внутрішнього середовища. У 
результаті, із застосуванням сучасних маркетингових методів аналізу 
формується управлінська проблема підприємства, маркетингова проблема, які 
необхідно розв’язати для поліпшення управління маркетингом на 
підприємстві. Ці проблеми окреслюються під час спілкування з маркетологами 
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підприємства, галузевими експертами. Сприяє більш точному виявленню 
означених проблем аналіз вторинних даних, реалізація пошукового якісного 
дослідження з окресленням відчутних факторів впливу. Доцільно визначити 
причини виникнення та основні симптоми маркетингової, управлінської 
проблеми. 

Маркетинговий аналіз внутрішнього середовища також може містити 
аналіз відповідності місії та компетенції компанії за матрицею MCC. 
Здобувач має проявити володіння управлінськими та проєктними навичками 
для формування маркетингової системи взаємодії і партнерських відносин у 
відповідності до тенденцій діджиталізації, соціальної та екологічної 
відповідальності бізнесу. 

У п. 2.2. Маркетингові дослідження, сегментування і 
позиціонування на цільових ринках мають бути отримані емпіричні дані у 
площині проблематики теми магістерського дослідження. Маркетингове 
дослідження проводиться задля встановлення шляхів поліпшення 
ефективності складових означеної маркетингової стратегії, визначенні 
критеріїв сегментування ринку, окреслення профілю цільового сегменту, 
з’ясування доцільності позиціонування на наявних сегментах чи розширення 
вектору позиціонування ще й на інші вибрані сегменти, ніші ринку. 
Встановлюються особливості стратегій і тактик позиціонування потоків 
товарно-сервісної пропозиції. 

Визначаються об’єкт і суб’єкти, предмет, просторово-часові межі 
маркетингового дослідження, аргументовано окреслюються пошукові 
запитання, гіпотези та коло факторів впливу на процес дослідження. 
Визначається проблема маркетингового дослідження, окреслюється джерело 
проблеми, що може міститися як у внутрішньому, так і зовнішньому 
середовищі. Встановлюється модель поведінки споживачів, створюються 
пошукові запитання, гіпотези маркетингового дослідження, формуються план, 
цілі і завдання маркетингового дослідження. Формується план (сценарій) 
проведення дослідження та здійснюється саме дослідження шляхом 
отримання інформації на пошукові питання. Здійснюється вибір 
найдоцільніших аналітичних маркетингово-інформаційних, економічних 
методів (традиційний аналіз, контент-аналіз, моделювання, спостереження, 
глибинне інтерв’ю, фокус-група, опитування, експеримент тощо) та моделей, 
що слід застосовувати у дослідженні задля встановлення глибинної мотивації 
споживача. Значущим є запровадження послідовності дій з прийняття або 
спростування кожної із заздалегідь наведених гіпотез залежно від змісту 
отриманої інформації, що оптимізує ухвалення управлінського, 
маркетингового рішення. Тобто, здобувач має формувати програму 
маркетингового дослідження, а саме: визначати управлінську та маркетингову 
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проблеми, мету, завдання, комплекс пошукових питань, гіпотезу дослідження, 
доцільно вибирати методи маркетингових досліджень, обчислювати розмір 
вибірки, визначити терміни і бюджет дослідження. 

Доречно побудувати загальну аналітичну модель маркетингового 
дослідження (описову, графічну або математичну), що відображає 
функціонування тих складових елементів комплексу маркетингу 
підприємства, що є предметом дослідження. Здобувач визначає доцільні 
джерела інформації (вторинна інформація внутрішня чи зовнішня; експерти; 
споживачі), які слід залучати під час проведення дослідження. У роботі слід 
акцентувати на методології отримання вторинної та первинної інформації під 
час планування та організації збору даних. Доцільно окреслити інструментарій 
маркетингового дослідження: зазначити шкали, що застосовуватимуться для 
виміру обраних характеристик; визначити структуру, обсяг і оформлення 
анкети; запропонувати анкету для проведення польового дослідження; навести 
методику аналізу анкет; застосувати методику обробки первинної інформації; 
концептуально означити вимоги до звіту і презентації. Доцільно проводити 
розробку анкети та її попереднє тестування, наводяться методи визначення 
вибірки. 

Встановлюються характеристики ключових стейкхолдерів підприємства 
та їх мотивації. Особливу увагу доцільно приділити сегментуванню. 
Висвітлюється процес прийняття рішень споживачами, зовнішні і внутрішні 
фактори споживчої поведінки. Проводиться сегментація цільових ринків та 
опис цільових сегментів і ніш, мотивації споживачів, окреслюється зміст 
концепції позиціонування. Значущим є додавання опису цільової аудиторії. 
Особливу увагу слід приділити застосуванню методик сегментування ринків 
за низкою найдоцільніших критеріїв та дослідженню цільових сегментів, 
формуванню профілю цільового споживача. Описується стратегічний сегмент 
споживачів, за потреби будується матриця «Need&Gaps» для кожного 
сегменту. Робиться висновок про доцільність залишитися компанії на діючих 
сегментах ринку чи продовжувати завойовувати нових клієнтів, підсилюючи 
комунікаційну політику. Також аналізуються стратегії і тактики 
позиціонування, що застосовуються на підприємстві. Доцільно формувати 
дерево цілей та проводити GAP-аналіз. Обчислюється індекс проникнення 
підприємства на ринок кінцевих споживачів – MPI (Market Penetration Index) 
та індекси проникнення підприємства на обрані сегменти. Під час визначення 
цільових сегментів доцільно: проводити макросегментування, окреслення 
базового ринку; здійснювати мікросегментування. У площині комплексного 
аналізу ринкового попиту слід дослідити специфіку застосування моделей 
поведінки споживачів, провести структурний аналіз споживачів з 
використанням сітки сегментації ринку, оцінити динаміку змін у ринкових 
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сегментах. Розроблюється карта конкурентного позиціонування та 
перцепційні карти з урахуванням найвагоміших критеріїв оцінки у контексті 
мети і тематики магістерського дослідження. 

Потреба у проведенні маркетингового дослідження є обґрунтована 
метою і завданнями роботи, тому доцільно зазначити основні елементи 
методології проведення дослідження та, у підсумку, результати проведеного 
маркетингового дослідження. Результати дослідження відображають у формі 
відповідей на низку пошукових запитань з наведенням точкових та 
інтервальних оцінок показників, що досліджуються. Проміжні обчислення, що 
відображають підсумок статистичної обробки запитань анкети розміщують у 
додатки. Заповнені анкети обов’язково наводяться у додатках. До додатків 
також виносяться таблиці, фотографії, скріншоти та інші дані, що мають 
допоміжний характер. 

Проводиться аналіз якості отриманих даних, результатів дослідження та 
визначення цільових сегментів. Доцільно кожне пошукове питання 
аргументувати стосовно його необхідності. Здобувач має використовувати 
сучасні методи статистичного аналізу при обробці зібраної інформації. На 
основі відповідей респондентів формується портрет споживача підприємства. 
Для проведення глибинного інтерв’ю відбирається певна кількість 
представників описаних груп споживачів. Формується гайд глибинного 
інтерв’ю з кожною групою експертів. У підсумку, здійснюється аналіз 
статистичних залежностей та опис цільового сегменту за моделлю споживчої 
поведінки. 

Описуються конкуренти на обраному сегменті, обчислюються 
конкурентні переваги репрезентативного агента дослідження – певного 
підприємства. Формується карта сприйняття споживачами певного 
економічного агента, порівнюються маркетингові заходи цього агента з 
конкурентами на цільовому сегменті в межах теми кваліфікаційного 
дослідження. 

У п. 2.3. Аналіз ринку […], його стану та тенденції кваліфікаційної 
роботи проводиться аналіз стану та тенденцій розвитку галузевого ринку, 
визначається місце певного підприємства у системі маркетингової взаємодії. 
У цьому підпункті необхідно описати стан ринку, його структуру та динаміку, 
що передбачає аналізування фундаментальних особливостей ринку, до яких 
належить визначення типу конкуренції, відповідних механізмів формування 
кон’юнктури ринку, певні регуляторні обмеження тощо). Доцільно провести 
факторний аналіз на базі виокремлення й оцінки визначальних факторів  
маркетингового середовища, обчислити показники монополізації та 
консолідації ринку. Визначаються дієві оператори, конкуренти, стейкхолдери, 
представники влади і громадськості, вхідні та вихідні бар’єри, суттєві галузеві 



 28 

тенденції, специфіка певних ринків, їх розміри і товарні межі, географічні 
рамки ринку, потенціал зростання, особливості та ступінь конкуренції. 
Рекомендовано вибудувати ланцюг створення цінності М.Портер. 
Розраховуються частки ринку основних гравців, частки ринку відносно 
конкурентів. Визначається динаміка товарообороту на ринку, що аналізується, 
обсяг ринку, частка у товарообороті, зміни до попередніх часових періодів. 

Що стосується аналітики ринкової пропозиції доцільно окреслити 
структуру ринкової конкуренції, застосовувати модель п’яти сил М. Портера, 
визначати цілі та методи конкурентної боротьби, зміст маркетингових 
стратегій, що сутнісно відображує поведінковий підхід до аналізу конкуренції.  

Проводиться конкурентний аналіз: порівнюється позиція 
підприємства у сприйнятті споживачів з визначеними конкурентами шляхом 
побудови перцепційної карти. Аналізується система маркетингової 
інформації, зокрема: циркуляція маркетингових інформаційних потоків, 
ступінь прозорості, симетричності інформації. Генерування і видача загальної 
маркетингової інформації, такої як: частка ринку у всіх її видах, обсяг 
продажу, рівень відомості марки, рівень лояльності, прояв комунікаційної 
функції торговельної марки / бренду. Визначається конкурентна позиція 
підприємства шляхом побудови багатокутника конкурентоспроможності. З 
використанням конкурентного аналізу за методом бальних оцінок формується 
профіль конкурентів, проводиться рейтинг підприємств за рівнем 
конкурентоспроможності. 

У третьому (проектному) розділі кваліфікаційної роботи 
окреслюються перспективи і можливості удосконалення управління 
маркетинговою діяльністю підприємства на ринку, місця його товару і послуг 
та формується комплекс рекомендацій щодо коригування маркетингової 
стратегії підприємства. 

У п. 3.1. аналізуються фактори макросередовища. Доцільно вибрати ті 
фактори, що істотно впливають на симптоматику управлінської проблеми. 
Аналіз факторів мезосередовища відображає тенденції зміни основних 
кон’юнктурних сил на галузевих ринках. У цьому контексті здобувач має 
проявити володіння методами маркетингового стратегічного аналізу, 
моделями і підходами до стратегічного і оперативного управління 
маркетингом, зокрема у високотехнологічних сферах. Визначаються проблеми 
дослідження зовнішнього маркетингового середовища. 

Слід застосовувати такі методи аналізу зовнішнього середовища, як: 
PEST-аналіз, модель М. Портера, методи конкурентного аналізу: SNW-аналіз 
факторів впливу, окреслювати стратегічну канву. Доцільно проводити аналіз 
розривів: оцінка динаміки росту компанії за матрицею Hussey, визначення 
стратегічних показників ринкового розвитку, GAP-аналіз розривів існуючих і 
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бажаних показників. При цьому відбувається обгрунтування стратегії 
просування: SPACE-аналіз позицій на ринку, аналіз конкурентної ситуації за 
матрицею Ламбена.  

Застосувуються такі матриці при ухваленні стратегічних рішень, як: 
матриці І. Ансоффа, М. Портера, БКГ, Мак Кінсі тощо. Застосування цих 
матриць дозволяє створювати певну конфігурацію маркетингових стратегій 
залежно від цілей підприємств, стану ринку, характеристик товарної 
пропозиції, конкурентних переваг, привабливості та 
конкурентоспроможності. 

Оцінка динаміки зовнішнього середовища проводиться за методикою 
EFAS-аналіз або інших. Завдяки думкам профільних експертів студент має 
провести кількісну оцінку факторів зовнішнього середовища, що впливають 
на ринок завдяки EFAS-аналізу.  

Слід аналізувати залежності між факторами зовнішнього і внутрішнього 
середовища підприємства. Такий аналіз спрямований на формулювання 
можливостей та загроз ринку, окреслення комплексу маркетингових дій 
підприємства. Такі дії охоплюють визначення перспектив реалізації на 
обраному ринку сильних сторін підприємства або його товарів і послуг та 
зменшення загроз ринку унаслідок виокремлення певних слабких сторін. 
Аналіз внутрішнього і зовнішнього середовища підприємства втілюється в 
матрицю стратегічного балансу (SWOT). Проводиться аналіз сильних та 
слабких сторін підприємства у межах SWOT-аналізу (як результат 
співставлення IFAS та EFAS аналізів). Проводиться SWOT-аналіз, що дає 
змогу урівноважити слабкі сторони та використовуючи можливості ринку 
посилити свої сильні сторони. Формується матриця SWOT-аналізу, що містить 
кількісну оцінку факторів. Відповідно пов’язаних між собою і взаємозалежних 
факторів у групах SO, ST, WO, WT розробляються маркетингові дії 
підприємства на випадок прояву цих залежностей. Використовуючи 
результати SWOT-аналізу, слід побудувати графічну ілюстрацію 
стратегічного напрямку розвитку компанії. При цьому наводяться пропозиції 
щодо вдосконалення управління маркетинговою діяльністю підприємства. 
Такі рекомендації можна оформлювати як план певних заходів (маркетингову 
програму), спрямованих на розроблення або коригування продуктово-
ринкової стратегії підприємства. 

У п. 3.2-3.3. детально описуються запропоновані організаційно-
економічні заходи з удосконалення управління маркетинговою діяльністю 
підприємства у контексті тематики кваліфікаційної роботи магістра. 
Конкретизація цих заходів відбувається під час обговорення з науковим 
керівником роботи. Ці заходи є у площині вибору стратегічних альтернатив 
управління системою маркетингу підприємства в умовах невизначеності. Як 
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рекомендації може наводитися вибір і запровадження маркетингових 
комунікаційних стратегій, удосконалення управління цінами, координування 
маркетингового просування і руху ресурсних потоків у каналах розподілу. У 
цій інноваційній площині здобувач має проявити володіння методами 
розробки проєктів у сфері маркетингу, процедурами досягнення 
ресурсоощадної поведінки споживачів, системним мисленням та активним 
діловим спілкуванням. В залежності від змісту теми кваліфікаційної роботи 
розроблюються проєктні пропозиції, що містять маркетингові, інноваційні, 
організаційні заходи, розділи плану маркетингу. Слід впроваджувати 
інноваційний маркетинг-мікс 4V (Variation, Versatility, Value Added, Vibration), 
концепцію Value-based marketing. Застосовується маркетингова стратегія, що 
формує цінність клієнта упродовж усього життя (Customer Lifetime Value – 
CLV). 

Доцільно здійснювати вибір та обґрунтування маркетингової стратегії та 
тактики просування нових товарів і послуг на ринку. При цьому відбувається 
визначення цільових сегментів, для товарів особливого попиту формується 
матриця залученості FCB (американської дослідницької компанії FCB / Foote, 
Cone & Belding, що дозволяє моделювати реакції споживачів на комунікативні 
стимули та формувати певний ланцюжок сприйняття такого змісту: пізнати, 
відчути, зробити).  

У п. 3.4. проводиться економічне обґрунтування маркетингових рішень, 
зокрема визначається ефективність управління маркетинговою діяльністю 
підприємства. Доцільно визначати ефективність від запропонованих заходів, а 
саме: показники результативності маркетингових акцій (загальна маржа за 
товаром (проєктом), середній виторг від реалізації, конверсія, CPM (грн / тис. 
контактів), зміни потоків виторгу від реалізації та додаткових клієнтських 
потоків, розрив за результатами GAP-аналізу, подолання розриву за 
прогнозом, CRR, RPR, CNR та ін. Проєктні розробки формуються, як розвиток 
функції управління маркетингом, створення високотехнологічних 
маркетингових проєктів у площині розвитку певних напрямків маркетингової 
інноваційної діяльності, що відображає аспект стратегічного маркетингу. 
Надається економічне обґрунтування запровадження проєктних розробок і 
пропозицій. Зіставляються управління за цілями із системою збалансованих 
показників, система цілей і вагомих результатів і ключові показники 
ефективності (KPI). Комплексно висвітлюються сутнісні особливості KPI 
Інтернет-комунікацій. З метою більш точного розрахунку ефективності 
маркетинових комунікацій в Інтернеті доцільно їх визначають з одночасним 
урахуванням трьох критеріїв: вартості, швидкості та цільової аудиторії та 
використанням відповідної аналітичної бази.  

Висновки мають містити найважливіші наукові й практичні результати 
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роботи, зокрема: оцінку одержаних результатів і їх відповідність сучасному 
рівню наукових, маркетингових та економічних знань; ступінь впровадження 
та можливі галузі або сфери використання результатів роботи; соціально-
економічну значущість роботи. У цьому розділі кваліфікаційної роботи 
магістра наводяться основні висновки і положення, як певні результати в 
контексті досягнення означених у вступі завдань. Наводяться суттєві 
результати магістерського дослідження, що презентуються під час захисту 
кваліфікаційної роботи. Висновки мають характеризуватися конкретністю і 
відображати низку пропозицій і рекомендацій з удосконалення управління 
маркетинговою діяльністю підприємства. 

Матеріали до захисту кваліфікаційної роботи. Після тексту 
кваліфікаційної роботи подаються: 

– відгук керівника; 
– інші матеріали та документи.  
Кресленики, плакати, слайди, інші демонстраційні матеріали 

супроводження захисту кваліфікаційної роботи є складовою кваліфікаційної 
роботи, можуть бути представлені в роздрукованому або електронному 
вигляді. Ці матеріали обов’язково зберігаються разом з текстом 
кваліфікаційної роботи. Оформлювання таких кваліфікаційних робіт 
здійснюється виключно за ДСТУ 3008:2015 (ДСТУ 3008:2015. Звіти у сфері 
науки і техніки. Структура та правила оформлювання) з урахуванням 
можливостей текстових комп’ютерних редакторів. 

 
2.3 Загальні вимоги до тексту кваліфікаційних робіт 

 
При підготовці кваліфікаційної роботи слід дотримуватися 

пропорційності розділів (за кількістю сторінок). Структурні елементи 
пояснювальної записки мають бути самостійними та завершеними, абзац в 
тому числі. Мова, що робить будь-який текст зрозумілим, має бути 
правильною, чистою, ясною, точною, логічною, лаконічною. Наводимо 
практичні рекомендації до формування текстів пояснювальних записок: 

– текст має поділятися на логічно завершені частини, кожна з яких 
розкриває певну мікротему; 

– треба уникати калькування, суржикової мови, стилістичних помилок; 
– для зв'язку між окремими реченнями й абзацами варто 

використовувати логічні містки, у вигляді вставних слів і конструкцій такого 
типу: «як було встановлено», «звідси», «у такий спосіб», «отже», «по-перше» 
тощо; 

– не слід використовувати незвичні морфологічні форми, лексичні 
неточності, пов’язані з неправильним використанням термінів; 
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– варто дбати про простоту синтаксичних конструкцій і речень, що 
мають бути прозорими за побудовою та нескладними за лексикою; 

– треба надавати перевагу словам, що мають високу частоту вживання; 
– необхідно дотримуватись речень довжиною 10 – 15 слів; 
– обов’язково слідкувати за побудовою фраз (наприклад, занадто далеко 

один від одного розташовані підмет та присудок); 
– варто уникати вживання надто коротких речень одне за одним; 
– важливо простежити, щоб при першому вживанні того чи іншого 

терміну давалося його пояснення, зазначалися його етимологія чи джерело 
запозичення; 

– нові поняття необхідно супроводжувати їх описом; треба пояснювати 
незнайомі слова; не можна вживати термін у різних значеннях; 

– варто не змішувати терміни різних наукових шкіл; 
– неприпустимо використовувати професійний сленг, неточне або 

помилкове тлумачення термінів; 
– іноземні слова й терміни доцільно пояснювати у формі підрядкової 

примітки, тобто на тій самій же сторінці, а спеціальні терміни й поняття 
– у самому тексті  
 

3 ОРГАНІЗАЦІЯ ВИКОНАННЯ І ЗАХИСТУ КВАЛІФІКАЦІЙНОЇ 
РОБОТИ 

 

3.1 Взаємодія учасників процесу атестації. Організація захисту 
кваліфікаційних робіт. 

 
Здобувач, виконуючи кваліфікаційну роботу, повинен: 
– обрати й узгодити з керівником тему роботи; 
– отримати завдання на кваліфікаційну роботу (Додаток Б); 
– самостійно виконувати кваліфікаційну роботу, використовуючи 

матеріали передатестаційної практики, методичне та інформаційне 
забезпечення; 

– систематично відвідувати консультації керівника роботи і керівників 
розділів; 

– сприймати зауваження та оперативно виконувати методичні вказівки 
керівників; 

– щотижня інформувати керівника про хід виконання завдання на 
кваліфікаційну роботу; 

– подати кваліфікаційну роботу на перевірку керівникам розділів, 
отримати оцінку за виконання кожного розділу; 
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– подати готовий матеріал на перевірку керівнику роботи; 
– отримати рецензію на кваліфікаційну роботу; 
– подати кваліфікаційну роботу, підписану керівником, та її 

електронний примірник відповідальній особі кафедри (нормоконтролеру) 
для перевірки рівня запозичень; підготувати доповідь про основні 
положення кваліфікаційної роботи; 

– надати відповідь на зауваження керівника роботи, керівників 
розділів, рецензента; 

– відповідно до графіка захистити роботу на засіданні екзаменаційної 
комісії, дотримуючись регламенту; отримати документ про вищу освіту. 

Керівник кваліфікаційної роботи повинен: 
– узгодити зі здобувачем актуальну тему кваліфікаційної роботи; 
– узгодити зі здобувачем завдання на кваліфікаційну роботу із 

зазначенням термінів виконання розділів та подання роботи до екзаменаційної 
комісії; 

– керувати виконанням кваліфікаційної роботи; 
– скласти графік консультацій;  
– дотримуватись графіка консультацій; 
– контролювати якість виконання роботи; 
– інформувати на засіданні кафедри про виконання календарного 

плану завдання; 
– при суттєвому відхиленні від календарного плану порушувати 

питання про призупинення виконання кваліфікаційної роботи; 
– перевірити кваліфікаційну роботу й оцінити її, визначаючи якість 

виконання кваліфікаційної роботи, за критеріями оцінювання, підписати 
титульний аркуш пояснювальної записки та матеріали графічної частини; 

– написати аргументований відгук на кваліфікаційну роботу й 
направити її на рецензування; 

– повернути студенту роботу до захисту; 
– провести підготовку студента до захисту кваліфікаційної роботи; 
– бути присутнім у момент захисту роботи та оголосити свій відгук на 

засіданні екзаменаційної комісії. 
Захист кваліфікаційних робіт має проходити в такій послідовності: 
1) голова екзаменаційної комісії: 
 - перед початком засідання оголошує розклад, порядок роботи ЕК, 

регламент презентації кваліфікаційної роботи, критерії оцінювання;  
- відкриває засідання та представляє присутнім членів комісії, 

посилаючись на відповідний наказ;  
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- перед захистом кожної кваліфікаційної роботи оприлюднює відомості 
про виконання здобувачем вищої освіти освітньої програми та надає йому 
слово для презентації результатів кваліфікаційної роботи;  

2) здобувач вищої освіти називає тему кваліфікаційної роботи, формулює 
проблему, що лежить в основі вибору теми, аргументує її актуальність, 
визначає предмет розробки або досліджень, формулює постановку задач та 
результати їх виконання, аргументує їх відповідність вимогам до новизни, 
достовірності та практичної цінності. Здобувач вищої освіти під час захисту 
може використовувати різні форми візуалізації доповіді: демонстраційний 
матеріал кваліфікаційної роботи, визначений завданням на її виконання, 
слайди, аудіо-, відеоматеріали тощо;  

3) після завершення доповіді здобувача вищої освіти екзаменаційна 
комісія ставить йому запитання;  

4) здобувач вищої освіти надає відповіді на запитання екзаменаційної 
комісії;  

5) керівник кваліфікаційної роботи оголошує основні положення відгуку 
та аргументує оцінку;  

6) керівник кваліфікаційної роботи або секретар комісії оголошує 
рецензію на кваліфікаційну роботу та результати перевірки роботи на 
запозичення;  

7) здобувач вищої освіти відповідає на зауваження керівника та 
рецензента;  

8) голова комісії оголошує про закінчення захисту;  
9) голова комісії після завершення захисту кваліфікаційних робіт 

оголошує початок закритого засідання, на якому ухвалюється рішення про 
оцінку захисту кваліфікаційних робіт, а також про видачу випускникам 
дипломів (зокрема з позначкою про присудження відзнаки в дипломі 
бакалавра, магістра) та додатків до дипломів й визнання особливих досягнень 
здобувачів вищої освіти, отримання певного ступеня та кваліфікації. Керівники 
кваліфікаційних робіт мають право бути присутніми на закритому засіданні 
екзаменаційної комісії. Рішення ухвалюється відкритим голосуванням 
звичайною більшістю голосів членів екзаменаційної комісії, які брали участь в 
її засіданні. За однакової кількості голосів голова екзаменаційної комісії має 
вирішальний голос.  

10) голова екзаменаційної комісії запрошує здобувачів вищої освіти на 
продовження відкритого засідання та оголошує рішення комісії.  

Рішення екзаменаційної комісії є остаточним і оскарженню не підлягає.  
Після завершення доповіді здобувача вищої освіти члени екзаменаційної 

комісії ставлять йому питання, слухають відповіді, беруть участь у 
обговореннях під час проведення процедури публічного захисту 
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кваліфікаційної роботи. Після захисту останнього здобувача вищої освіти (за 
день) члени екзаменаційної комісії проводять таємне обговорення результатів 
і виставляють оцінки. Для проведення захистів кваліфікаційних робіт 
допускається, як альтернативу синхронному виступові, пропонувати 
здобувачам вищої освіти заздалегідь надсилати до екзаменаційної комісії 
відеозаписи їхніх виступів (презентацій) так, щоб на записі було видно самого 
здобувача вищої освіти, можна було однозначно ідентифікувати його особу та 
засвідчити факт його виступу. Запитання-відповіді до здобувача вищої освіти 
обов’язково проводяться у синхронному режимі (наприклад, за телефонним 
зв’язком з трансляцією звуку усім членам екзаменаційної комісії). 

 
3.2 Суть рецензування кваліфікаційних робіт 
 
Рецензенту необхідно:  
- отримати від здобувача вищої освіти кваліфікаційну роботу;  
- проаналізувати зміст пояснювальної записки та графічного 

(демонстраційного) матеріалу кваліфікаційної роботи на відповідність чинним 
вимогам, проставити оцінку за якість виконання роботи;  

- підготувати рецензію.  
Рецензія не повинна дублювати відгук керівника.  
Підпис рецензента – співробітника зовнішньої організації, засвідчується 

печаткою організації.  
Негативна оцінка, яка висловлена в рецензії, не є підставою до 

недопущення здобувача вищої освіти до захисту 
 

4 ПІДГОТОВКА ДО ЗАХИСТУ ТА ЗАХИСТ 
 

4.1 Підготовка до захисту перед Екзаменаційною комісією 
 

Кваліфікаційну магістерську роботу друкують, прошивають та подають 
на кафедру маркетингу НТУ «Дніпровська політехніка» для подальшого 
подання на захист. Захист відбувається перед Екзаменаційною комісією (ЕК), 
яка здійснює атестацію здобувачів вищої освіти за ОП «Маркетинг». 

До роботи окремо додають супровідні документи, які вкладають у 
роботу, але не прошивають:  

а) відгук наукового керівника, у якому оцінюється якість виконання 
проєкту, зазначаються його переваги та недоліки, аналізується виконання 
поставлених мети та завдань. Якщо робота є самостійною та завершеною, 
керівник у відгуку зазначає, що роботу допущено до захисту; 
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б) рецензія; 
в) протокол аналізу звіту подібності, підготовлений науковим 

керівником; 
г) електронна версія роботи у форматі Microsoft Word (.doc або .docx), 

яку автор передає на кафедру маркетингу; 
д) демонстраційний матеріал (у друкованому (5 примірників) та 

електронному виглядах); 
д) готова робота (роздрукована і прошита, із вкладеною супровідною 

документацією) подається здобувачем на кафедру не пізніше ніж за два тижні 
до дати захисту в ЕК. 

Після оформлення всіх необхідних документів роботи зберігаються на 
кафедрі до дня захисту. 

 
4.2 Захист роботи перед Екзаменаційною комісією 
 
Захист кваліфікаційної магістерської роботи проходить на відкритому 

засіданні Екзаменаційної комісії кафедри маркетингу НТУ «Дніпровська 
політехніка» за ОП «Маркетинг». 

Процедура захисту включає: 
‒ доповідь здобувача про зміст роботи; 
‒ запитання до автора; 
‒ відповіді здобувача на запитання членів комісії та присутніх; 
‒ оголошення відгуку наукового керівника та рецензента; 
‒ заключне слово здобувача; 
‒ оголошення рішення комісії про оцінку роботи. 
Структура доповіді здобувача: 
1. Тема роботи та відомості про наукового керівника. 
2. Коротке обґрунтування актуальності роботи. 
3. Мета та завдання роботи. 
4. Джерельна база. 
5. Використані методи та їх призначення. 
6. Структура (план) роботи. 
7. Характеристика роботи: 
‒ виконані завдання та отримані результати; 
‒ основні методи, що застосовувалися; 
‒ загальний підсумок щодо досягнення поставленої мети. 
8. Загальні висновки до роботи. 
9. Відомості про апробацію матеріалів дослідження або проєкту. 
Доповідь здобувача обов’язково супроводжується демонстрацією 

електронної презентації.  



 37 

Тривалість виступу здобувача становить 7-10 хвилин. 
Початок доповіді починається з офіційного звертання до членів 

Екзаменаційної комісії, наприклад: «Шановний Голово Екзаменаційної 
комісії, шановні члени Екзаменаційної комісії…» Здобувач повинен чітко 
оголосити тему кваліфікаційної магістерської роботи. На запитання членів 
комісії слід відповідати коротко і лаконічно, без емоційних висловлювань. 

Після завершення відповідей слово надається науковому керівникові для 
оголошення відгуку на роботу. Здобувач дякує за ґрунтовний аналіз і надає 
відповіді на зауваження. Далі секретар ЕК зачитує рецензію на роботу, на яку 
здобувач також повинен відповісти, акцентуючи основні зауваження 
рецензента. 

Наприкінці виступу здобувач має слово. Під час захисту здобувач 
зобов’язаний дати вичерпні відповіді на всі зауваження членів ЕК. Результати 
захисту кваліфікаційної магістерської роботи фіксуються у протоколі 
Екзаменаційної комісії. 

 
5 ВИМОГИ ДО ОФОРМЛЕННЯ РОБОТИ 

 
Кваліфікаційна робота має виконуватися державною мовою. Текст звіту 

повинен викладатися сучасною науковою літературною мовою з 
використанням загальноприйнятої економічної та математичної термінології, 
не мати граматичних та стилістичних помилок. 

Текст має бути логічним, послідовним, науково обґрунтованим, уникати 
надмірної емоційності та суб’єктивності. Рекомендується використовувати 
активну форму викладу там, де це доречно (, а також уникати повторів і 
канцеляризмів. Цитати, статистичні дані та посилання на джерела 
оформлюються відповідно до вимог академічного письма. 

Інтервал, шрифт. Робота оформлюється як рукопис, надрукований за 
допомогою комп'ютеру на одній стороні аркушу білого паперу формату А4 
(297х210 мм), абзацний відступ 1,25 см, міжрядковий інтервал – 1,5 (до 30 
рядків на сторінці) і набирається шрифтом Times New Roman Cyr, 14. Формули 
набираються в Microsoft Equation. Розмір шрифту для написання заголовків у 
рядках і колонках таблиць і пояснювальних даних на рисунках і в таблицях 
встановлює виконавець звіту. 

Поля. Текст роботи необхідно друкувати, залишаючи поля таких 
розмірів: ліве – 30 мм, праве – 20 мм, верхнє – 20 мм, нижнє – 20 мм  

Заголовки структурних частин роботи "ЗМІСТ", "ВСТУП", 
"ВИСНОВКИ", «РОЗДІЛ 1» та ін. друкують великими літерами симетрично до 
тексту та виділяють жирного накреслення до тексту. Заголовки підрозділів 
друкують маленькими літерами (крім першої) з абзацу, жирним накресленням, 
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вирівняти за шириною. Крапку в кінці заголовку не ставлять. Якщо заголовок 
складається з двох або більше речень їх розділяють крапками. Заголовки 
пунктів - маленькими літерами (крім перших великих) з абзацу в розрядці в 
підбір до тексту. В кінці заголовку, надрукованого в підбір до тексту, ставиться 
крапка. 

Відстань між заголовком, приміткою, прикладом має бути не менше ніж 
два міжрядкових інтервали. Не дозволено розміщувати назву розділу, 
підрозділу, а також пункту й підпункту на останньому рядку сторінки. Кожну 
структурну частину роботи треба починати з нової сторінки.  

Нумерація. Першою сторінкою роботи є титульний аркуш, який 
включають до загальної нумерації сторінок роботи. На титульному аркуші 
номер сторінки не ставлять, на наступних сторінках номер проставляють у 
правому верхньому куті сторінки без крапки в кінці. Нумерація сторінки 
роботи мають бути пронумеровані арабськими цифрами (у правому верхньому 
куті без тире, крапки та знака №). Нумерація має бути наскрізною від 
титульного аркуша до останньої сторінки, включаючи всі ілюстрації та 
додатки. (Номер сторінки на титульному аркуші не проставляється) 

Позначення сторінок роботи починається зі «ЗМІСТУ». Розділи: 
АННОТАЦІЯ, ЗМІСТ, ВСТУП, ВИСНОВКИ, СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ 
ДЖЕРЕЛ, ДОДАТКИ не нумерують. Розділи пронумеровані арабськими 
цифрами, після номера крапку не ставлять, потім з нового рядка друкують 
заголовок розділу. Підрозділи нумерують у межах кожного розділу, 
використовуючи номер розділу і порядковий номер підрозділу, між якими 
ставиться крапка.  

Рисунки. Рисунки (фотографії, креслення, схеми, графіки, карти, 
діаграми) і таблиці необхідно розміщувати безпосередньо після тексту, де вони 
згадані вперше, або ж на наступній сторінці. Якщо ілюстрації і таблиці 
розміщені на окремих сторінках, то ці сторінки нумерують за загальною 
нумерацією сторінок. Таблицю чи ілюстрацію на аркуші формату, більшого за 
А4, враховують як одну сторінку і розміщують після згадування в тексті або в 
додатках. Рисунок розміщують по центру без абзацного відступу. 

1. Якщо рисунки створені не автором звіту, подаючи їх у звіті, треба 
дотримуватися вимог чинного законодавства України про авторське право. 
Рисунки нумерують наскрізно арабськими цифрами, крім рисунків у додатках. 

Дозволено рисунки нумерувати в межах кожного розділу. У цьому разі 
номер рисунка складається з номера розділу та порядкового номера рисунка в 
цьому розділі, які відокремлюють крапкою, наприклад, «Рисунок 3.2» – другий 
рисунок третього розділу. 

2. Рисунки кожного додатка нумерують окремо. Номер  рисунка додатка 
складається з познаки додатка та порядкового номера рисунка в додатку, 
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відокремлених крапкою. Наприклад, «Рисунок В.1 –____________», тобто 
перший рисунок додатка В. 

3. Назву рисунка друкують з великої літери та розміщують під ним 
посередині рядка, наприклад, «Рисунок 2.1 – Схема устаткування». 

Приклад 

 
Рисунок 1.1 – Тенденції розвитку добування щебеню та будівництва 2014-2017рр. 

 
Таблиці. Цифрові дані звіту треба оформлювати як таблицю відповідно 

до форми, поданої нижче. Таблицю розміщують посередині. 
1. Горизонтальні й вертикальні лінії, що розмежовують рядки таблиці, 

можна не наводити, якщо це не ускладнює користування таблицею. 
Приклад 
Таблиця 1.1 – Приклад оформлення таблиць 

Голова Заголовки колонок Заголовки колонок Заголовки колонок 
підзаголовки 
колонок 

підзаголовк
и колонок 

підзаголовк
и колонок 

підзаголовки 
колонок 

підзаголовки 
колонок 

підзаголовк
и колонок 

Колонка для 
заголовка 
рядків 

      

Колонка для 
заголовка 
рядків 

      

Таблиці нумерують наскрізно арабськими цифрами, крім таблиць у 
додатках. 

Дозволено таблиці нумерувати в межах розділу. У цьому разі номер 
таблиці складається з номера розділу та порядкового номера таблиці, 
відокремлених крапкою, наприклад, «Таблиця 2.1» – перша таблиця другого 
розділу. 

2. Таблиці кожного додатка нумерують окремо. Номер таблиці додатка 
складається з позначення додатка та порядкового номера таблиці  в додатку,  
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відокремлених крапкою. Наприклад, «Таблиця В.1 – ______________», тобто 
перша таблиця додатка В. 

Якщо рядки або колонки таблиці виходять за межі формату сторінки, 
таблицю поділяють на частини, розміщуючи одну частину під іншою або 
поруч, чи переносять частину таблиці на наступну сторінку. У кожній частині 
таблиці повторюють її головку та боковик. 

У разі поділу таблиці на частини дозволено її головку чи боковик 
заміняти відповідно номерами колонок або рядків,  нумеруючи їх арабськими 
цифрами в першій частині таблиці. 

Слово «Таблиця    » подають лише один  раз над першою частиною 
таблиці. Над іншими частинами таблиці з абзацного відступу друкують 
«Продовження таблиці    » або «Кінець таблиці ____» без повторення її назви, 
вирівнявши за шириною. 

Назву таблиці друкують з великої літери і розміщують над таблицею з 
абзацного відступу, вирівнявши за шириною. 

Формули в роботі (якщо їх більше однієї) нумерують у межах розділу. 
Номер формули складається з номера розділу і порядкового номера формули в 
розділі, між якими ставлять крапку. Номери формул пишуть біля правого поля 
сторінки на рівні відповідної формули в круглих дужках, наприклад: (3.1) 
(перша формула третього розділу). 

1. Формули та рівняння подають посередині сторінки симетрично тексту 
окремим рядком безпосередньо після тексту, у якому їх згадано. 

Найвище та найнижче розташування запису формул(и) та/чи  
рівняння (-нь) має бути на відстані не менше ніж один рядок від попереднього 
й наступного тексту. 

2. Нумерують лише ті формули та/чи рівняння, на які є посилання в 
тексті звіту чи додатка. 

3. Формули та рівняння у звіті, крім формул і рівнянь у додатках, треба  
нумерувати наскрізно арабськими цифрами. Дозволено їх нумерувати в межах 
кожного розділу. 

4. Номер формули чи рівняння друкують на їх рівні праворуч у 
крайньому положенні в круглих дужках, наприклад (3). У багаторядкових 
формулах або рівняннях їхній номер проставляють на рівні останнього рядка 

Приклад 

,     (1) 
де  – є параметром показового закону розподілу або щільністю потоку потреби у 

відповідному товарі; 
e – фундаментальна математична константа. 
Посилання. Під час написання роботи автор повинен давити посилання 

на використані літературні джерела, звідки запозичений матеріал або окремі 

( ) tz
z eztf ×-×=

z
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результати. У випадку виявлення запозиченого матеріалу (тексту, таблиць, 
розрахунків, графіків тощо) без посилання на автора та джерело робота 
знімається із захисту. У разі посилання на структурні елементи роботи 
зазначають відповідно номери розділів, підрозділів, пунктів, підпунктів, 
позицій переліків, рисунків, формул, рівнянь, таблиць, додатків. 

Посилаючись, треба використовувати такі вирази: «у  розділі 2», «див. 
2.1», «відповідно до 2.1», «(рисунок 2.3)», «відповідно до таблиці 2.3», «згідно 
з формулою (2.1)», «у рівняннях (2.2) – (2.5)», «(додаток Г)» тощо. 

Дозволено в посиланні використовувати загальноприйняті та 
стандартизовані скорочення згідно з ДСТУ 3582: 2013, наприклад, «згідно з 
рис. 1.1», «див. табл. 3.3» тощо. 

Посилаючись на позицію переліку, треба зазначити номер структурного 
елемента роботи та номер позиції переліку з круглою дужкою, відокремлені 
комою. Якщо переліки мають кілька рівнів – їх зазначають, наприклад: 
«відповідно до 2.1, б), 2)». 

Посилання на джерело інформації, наведене в переліку джерел 
посилання, рекомендовано подавати так: номер у квадратних дужках, за яким 
це джерело зазначено в переліку джерел посилання, наприклад, «у роботах [2] 
– [3]». 

Список використаних джерел формується у порядку появи посилань у 
тексті. 

Бібліографічний опис списку використаних джерел у роботі може 
оформлятися студентом за його вибором з урахуванням Національного 
стандарту України ДСТУ 8302:2015 «Інформація та документація. 
Бібліографічне посилання. Загальні положення та правила складання». 
Бібліографічний опис використаного джерела може обмежуватися 
обов’язковою інформацією, необхідною для однозначної ідентифікації цього 
джерела. 

Приклад 
Статті 
Касян С. Я., Шаповал Д. Є., Михайлишин Р. В. Маркетингові комунікації, сталий 

розвиток під час просування побутової техніки в Інтернет-магазинах в умовах війни. 
Економічний вісник Дніпровської політехніки. 2023. №2(82). С. 111-118. DOI: 
https://doi.org/10.33271/ebdut/82.111 

Підручники 
Ульянченко О.В. Дослідження операцій в економіці : підручник для студентів вузів / 

Харк. нац. аграр. університет ім. В. Докучаєва. Харків : Гриф, 2002. 580 с. 
 
 
Електронний ресурс 
Куваєва Т.В. Організаційні форми маркетингової діяльності промислових 

підприємств в умовах нестабільності зовнішнього середовища. Науковий економічний 
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електронний журнал «Проблеми економіки та політичної економії». НМетАУ, 2017. вип.(1). 
С.142-156. URL: politico.nmetau.edu.ua/journals/1/8_a_ua.p (дата звернення: 01.12.2025) 

Монографія 
Партнерські відносини на ринку В2В та В2С : монографія / Є. Крикавський, 

І. Петецький, Я. Циран, З. Люльчак. Львів : Вид-во Львів. політехніки, 2015. 232 с. (Серія 
«Світ маркетингу і логістики»; вип.11). 

 
Додатки. До додатків може включатися допоміжний матеріал, 

необхідний для повноти сприйняття роботи: 
- проміжні формули і розрахунки; 
- таблиці допоміжних цифрових даних; 
- ілюстрації допоміжного характеру; 
- інші дані та матеріали. 

 
 

6 АКАДЕМІЧНА ДОБРОЧЕСНІСТЬ І ЗАПОБІГАННЯ 
АКАДЕМІЧНОМУ ПЛАГІАТУ 

 
Відповідно до «Положення про систему запобігання та виявлення 

плагіату у Національному технічному університеті «Дніпровська 
політехніка». Метою цього Положення є встановлення засад політики 
університету щодо запобігання поширенню плагіату в письмових роботах 
учасників освітнього процесу; формування культури коректної роботи із 
джерелами інформації; дотримання вимог наукової етики та поваги до 
інтелектуальних надбань; активізація самостійності й індивідуальності при 
створенні авторського твору і відповідальності за порушення 
загальноприйнятих правил цитування.  

У кваліфікаційних роботах є недопустимий академічний плагіат, як 
оприлюднення (частково або повністю) наукових результатів, отриманих 
іншими особами, як результатів власного дослідження та/або відтворення 
опублікованих текстів інших авторів без відповідного посилання (ст. 69 ЗУ 
«Про вищу освіту» від 01.07.2014 № 1556-VII). Академічний плагіат є 
неприпустимий у таких його видах: плагіат фрагментів письмових робіт та 
повних текстів; плагіат ідей, даних, моделей, ілюстрацій тощо; відсутність 
належних посилань за відсутності привласнення авторства; помилки 
цитування. 

Недопустимий є самоплагіат, як публікація однієї і тієї самої наукової 
роботи (цілком або з несуттєвими змінами) в декількох виданнях, а також 
повторна публікація (цілком або з несуттєвими змінами) раніше 
оприлюднених статей, монографій, інших наукових робіт як нових наукових 
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робіт; дуплікація наукових результатів – публікація повністю чи частково 
одних і тих самих наукових результатів у різних статтях, монографіях, інших 
наукових працях як нових результатів, які публікуються вперше. 

Слід звернути увагу про недопущення фабрикації, що полягає у 
наведенні у письмових роботах здобувачів та в наукових роботах вигаданих 
чи неперевірених даних, зокрема статистичних даних, результатів 
експериментів, розрахунків чи емпіричних досліджень, фотографій, аудіо- та 
відеоматеріалів тощо; посилання на вигадані джерела інформації або навмисне 
посилання не на справжнє джерело; приписування іншим особам текстів, 
думок чи ідей, яких вони не висловлювали чи не публікували. 

Також слід звернути увагу на неприпустимість фальсифікації, як 
необґрунтованого корегування результатів власних наукових досліджень чи 
виконання навчальних завдань (таке, що не базується на повторних чи 
додаткових дослідженнях, вимірюваннях або розрахунках, виправленні 
виявлених помилок тощо); наведення у письмових роботах здобувачів та в 
наукових роботах свідомо змінених літературних даних та даних, отриманих 
із інших джерел; зокрема, статистичних даних, результатів експериментів, 
розрахунків чи емпіричних досліджень, фотографій, аудіо- та відеоматеріалів 
тощо без належного обґрунтування причин і зазначення методики їх 
корегування; наведення неповної або викривленої інформації про апробацію 
результатів досліджень та розробок. 

У Положенні зазначається, що перевірка рівня запозичень у 
кваліфікаційних роботах здобувачів вищої освіти здійснюється випусковою 
кафедрою відповідно до графіка підготовки кваліфікаційних робіт (не пізніше 
ніж за 3 дні до захисту роботи).  

Перевірка виконується відповідальною особою, призначеною 
завідувачем кафедрою, шляхом вводу кваліфікаційної роботи до певної 
електронної системи.  

Відповідальна особа (нормоконтролер) приймає у друкованому вигляді 
підписану керівником завершену кваліфікаційну роботу здобувача вищої 
освіти, а також її електронну версію у форматі .rtf, .doc, .docx, .pdf. 
Відповідальна особа перевіряє електронну версію кваліфікаційної роботи на 
предмет її відповідності друкованій версії. Якщо версії неідентичні, то 
кваліфікаційна робота повертається здобувачеві для усунення розбіжностей. 

При ідентичності двох версій перевірка виконується на наявність 
академічного плагіату в повному обсязі від назви кваліфікаційної роботи до її 
висновків протягом одного робочого дня.  

Для кваліфікаційних робіт здобувачів вищої освіти необхідно 
виконувати повну перевірку тексту робіт на наявність академічного плагіату 
із застосуванням відповідного програмного забезпечення.  
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При цьому використовується така орієнтовна шкала відсотків 
оригінальності (збігів), у відсотках до загального обсягу роботи:  

- висока унікальність, робота допускається до захисту – 85... 100%;  
- середня унікальність, робота потребує доопрацювання та повторної 

перевірки – 51…84 %;  
- низька унікальність, робота відхиляється без права подальшого 

розгляду – 50 % і нижче.  
При цьому, варто враховувати, що виявлені програмним забезпеченням 

текстові збіги мають аналізуватися експертами на предмет їх ідентифікації як 
плагіату, помилок цитування, загальновідомих знань тощо; допустимий 
відсоток оригінальності (збігів) за необхідності може встановлюватися лише 
як показник відповідності роботи кваліфікаційним вимогам (зокрема, це може 
бути важливим для окремих тем із аналізу законодавства тощо). 

 
 

7 КРИТЕРІЇ ОЦІНКИ КВАЛІФІКАЦІЙНОЇ РОБОТИ МАГІСТРА 
 
Результати захисту кваліфікаційної роботи оцінюються за рейтинговою 

100-бальною та інституційною шкалами оцінювання (табл. 7.1).  

Таблиця 7.1 – Шкали оцінювання результатів навчання 

Оцінки за шкалами 
Рейтингова Інституційна 

90…100 відмінно / Excellent 
74…89 добре / Good 
60…73 задовільно / Satisfactory 
0…59 незадовільно / Fail 

 
Оцінювання кваліфікаційної роботи враховує низку критеріїв: 
1. Обґрунтованість структури роботи, логічність викладу матеріалу. 

При цьому враховується обґрунтованість плану роботи, його послідовний 
виклад у тексті роботи (10 балів). 

2. Широта охоплення й глибина застосування наукової і навчально-
методичної літератури з маркетингу. У кваліфікаційній роботі повинні 
використовуватися основна навчальна література за тематикою, публікації 
наукових та періодичних видань, переважно за останні 3-5 років (10 балів). 

3. Обґрунтованість висновків і практичних рекомендацій. Висновки 
повинні мати обґрунтований характер, випливати з матеріалу, що аналізується 
(10 балів). 
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4. Самостійність проведеного дослідження. Вона повинна знаходити 
підтвердження у використанні посилань на авторський текст, самостійності 
усіх етапів проведеного дослідження (10 балів). 

5. Узагальнення й використання провідного вітчизняного й 
закордонного досвіду управління маркетинговою інноваційною діяльністю 
підприємства; діагностування та стратегічного й оперативного управління 
маркетингом; формування маркетингової системи взаємодії, розбудови 
довгострокових взаємовигідних відносин з іншими суб’єктами ринку. 
Завдання здобувача полягає в тому, щоб проаналізувати саме провідний 
найновіший вітчизняний і закордонний досвід, обґрунтувати правомірність 
його використання у конкретних умовах, обчислити економічний, 
комунікаційний, соціальний ефект від його застосування (20 балів). 

6. Мова і стиль викладу матеріалу. Робота повинна бути написана 
українською мовою, виявлені й усунуті всі орфографічні, стилістичні помилки, 
виправлений стиль викладу (5 балів). 

7. Якість оформлення роботи. Оформлення повинне відповідати 
нормам і стандартам. Разом з тим допускається деякий творчий підхід щодо 
оформлення таблиць, графіків (5 балів). 

8. Успішність захисту кваліфікаційної роботи. Вона визначається 
доступністю, виразністю, логічністю виступу студента, переконливими 
відповідями на питання членів ЕК і присутніх, правильним використанням 
графічних і програмних додатків (30 балів). 

Кваліфікаційна робота у цілому оцінюється за стобальною шкалою 
відповідно до вищезгаданих критеріїв. При оцінюванні роботи враховується 
думка членів ЕК, наукового керівника, рецензента. 
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РЕКОМЕНДОВАНІ ДЖЕРЕЛА ІНФОРМАЦІЇ 
 
1. Положення про організацію атестації здобувачів вищої освіти 

Національного технічного університету «Дніпровська політехніка» 
[Електронний ресурс] / М-во освіти і науки України, Нац. техн. ун-т 
«Дніпровська політехніка».  Дніпро : НТУ «ДП», 2024.  48 с.  Режим доступу: 
https://surl.li/eomozl  

2. Про вищу освіту : Закон України від 01.07.2014 р. № 1556-VII. Із 
змінами і доповненнями. Відомості Верховної Ради України. 2014. № 37-38. 
Ст. 2004. URL: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/1556-18  

3. Про академічну доброчесність : Закон України. URL: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/4742-20#Text 

4. Положення про організацію освітнього процесу Національного 
технічного університету «Дніпровська політехніка» (зі змінами та 
доповненнями від 28.05.2020, 07.03.2023, 27.06.2024 та 12.12.2024). Дніпро : 
НТУ «ДП», 2024. URL: https://surl.li/avufvb   

5. Положення про оцінювання результатів навчання здобувачів вищої 
освіти Національного технічного університету «Дніпровська політехніка» (зі 
змінами та доповненнями від 18.09.2018, 11.12.2018, 08.12.2021, 27.06.2024 та 
12.12.2024). Дніпро : НТУ «ДП», 2024. URL: https://surl.li/yrfcfo  

6. Положення про систему запобігання та виявлення плагіату 
Національного технічного університету «Дніпровська політехніка» (нова 
редакція) : затв. Вченою радою 18.12.2025, протокол № 3 ; увед. в дію наказом 
ректора від 18.12.2025 № 220. Дніпро : НТУ «ДП», 2025. URL: 
https://surli.cc/paxrjd   
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ДОДАТКИ 
Додаток А 
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Додаток Б 
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Додаток В 

Приклад оформлення реферату кваліфікаційної роботи 

РЕФЕРАТ 

Пояснювальна записка: n с., m рис., і табл., z додатків, j джерел. 
В кваліфікаційній роботі проаналізовано 

 
 
 
 
   
Об’єкт розроблення: 
 
 
 
 
  
Мета кваліфікаційної роботи: 
 
 
 
   
Положення, що захищаються: 
 
  
Інформація щодо впровадження (за наявності): 
  
Взаємозв’язок з іншими роботами 
 
 
   
Результати роботи можуть бути використані 
 
 
  
Робота має застосування у сфері 
 
   
Соціально-економічна ефективність роботи полягає 
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Висновки, пропозиції щодо розвитку об’єкта розроблення: 
 
 
 
  
У роботі використано такі методи досліджень: 
 
   

Перелік ключових слів, які є визначальними для розкриття суті 
кваліфікаційної роботи, має містити 5…10 слів (словосполучень). 

Також реферат подається англійською мовою. 
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Додаток Г 

Довідка 
використання пропозицій ПІБ, що містяться в 

кваліфікаційній роботі за другим (магістерським) рівнем вищої освіти на 
тему 

«______________________» 
 
 
У маркетинговій діяльності підприємства А використовується 

дослідження поведінки та медіапереваг споживача на регіональному ринку, 
що дозволяє виявити групи по-різному мотивованих покупців. Це 
безпосередньо впливає на обсяг та структуру продажів побутової техніки та 
допомагає визначити інструменти стимулювання продажів підприємства. 
Значущими для підприємства є проведений ПІБ  аналіз рекламної діяльності, 
оцінка ефективності реклами підприємства, IFAS-аналіз. Доцільним є 
проведене сегментування ринку побутової техніки, побудова карти 
сприйняття споживачами магазину, PEST-аналіз, EFAS-аналіз зовнішнього 
середовища. 

Має належну маркетингову ефективність запропоноване формування 
рекламної кампанії підприємства роздрібної торгівлі «Альфа-Маркет». 
Використане методичне забезпечення є дієвим, дозволяє удосконалити 
систему маркетингових комунікацій підприємства. 

 
 
Посада         підпис і печатка 
ПІБ 
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