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ВСТУП 

 

Тренінгові методи є одними із найбільш ефективних методів 

навчання і в останній час набувають все більшої популярності. Саме 

тренінги та ділові ігри надають можливість учасникам за короткий час 

в цікавій формі засвоїти теоретичний матеріал та здобути практичні 

навички ухвалення управлінських рішень. 

Мета: формування у здобувачів практичних навичок  та умінь 

використання теоретичного матеріалу з маркетингових та логістичних 

дисциплін . 

Завдання: формування практичних навичок в формі ділової гри 

на прикладі підприємств - виробників одягу; пошуку кращих умов 

діяльності виробничих підприємств в сучасних умовах; оволодіння 

вміннями та навичками самостійного визначення і застосування 

методів раціональної організації та планування діяльності 

підприємств, що дозволить забезпечити фірмі найбільший рівень 

конкурентоспроможності. 

У діловій грі моделюються рішення, які пов'язані з розробкою 

плану маркетингу виробничих або торгових підприємств на ринку 

збуту верхнього одягу м. Одеси. 

 

  

 

 

 

 

 

 



 

ПОСЛІДОВНІСТЬ ПРОВЕДЕННЯ ТРЕНІНГУ 

ЕТАП І 

На  Першому етапі проведення ділової гри 4 міні-групи 

учасників формують свої власні віртуальні підприємства та 

розробляють загальну стратегію їх діяльності. Кожній групі 

викладачем надається максимальний обсяг грошових коштів на 

створення підприємства. Сфера діяльності підприємств – виробництво 

і/або реалізація верхнього одягу в м.Одеса. 

Завдання І етапу ділової гри: 

1.​ Проведення сегментування ринку верхнього одягу за 

основними ознаками. 

2.​ Проведення комбінованого сегментування та вибір 

декількох цільових сегментів підприємства на основі 

наданих викладачем даних про місткість ринку. 

3.​ Розробка профілю кожного цільового сегменту. 

4.​ Вибір стратегії позиціонування підприємства на кожному 

цільовому сегменті. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Таблиця 1 

Початкові умови  (виробництво верхнього одягу). 
Показники  Значення  

Кількість дорослого населення, тис. чол. 
В т.ч. 
Чоловіки, % 
- жінки, % 

805  
 

51 
49 

Кількість дітей, тис. чол. 312 
Розмір одягу 
- малі розміри, % 
- середні розміри, % 
- великі розміри, % 

 
24 
61 
15 

Рівень доходу 
- високий, % 
- вище середнього, % 
- середній, % 
- нижче середнього, % 
- низький, % 

 
10 
15 
32 
30 
13 

Тип особистості (відношення до нового товару) 
- суперноватори, % 
- новатори, % 
- помірна більшість, % 

 
5 
10 
52 



- консерватори, % 
- суперконсерватори, %  

29 
4 

За результатами І етапу кожна група повинна розробити 

презентацію свого підприємства за допомогою програми Power Point 

та бюджет на його створення у вигляді табл. 1.  

Також, необхідно запланувати строк окупності капіталовкладень 

в місяцях, наприклад 12 місяців, 18 місяців, 24 місяці тощо. 

Таблиця 1. 

Витрати на створення підприємства 
Вид витрат Сума,грн.. 

разові  
1.  
2.  
3.  
…..  

щомісячні  
1.  
2.  
3.  
…..  

 

В презентації також необхідно вказати: 

●​ назву підприємства; 

●​ обраний цільовий сегмент та його профіль (стать, вік, рівень 

доходу, тип особистості, розмір родини, статус користувача та 

інші характеристики) ; 

●​ потенційних конкурентів; 

●​ обрану стратегію позиціонування та розроблений на її основі 

рекламний слоган; 

●​ майбутні конкурентні переваги підприємства;  

▪​ шляхи реалізації стратегії (або комунікативну стратегію.  



Кожна команда самостійно визначає кількість обраних цільових 

сегментів - один або декілька. При  цьому. доцільно  враховувати 

наявний бюджет  підприємства. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 



 

ЕТАП ІІ 

Другий етап ділової гр 

и пов'язаний з дослідженням ринку для розробки елементів 

проекту комплексу маркетингу. Побудова карти позиціонування і 
конкурентний аналіз. 

Кожній групі необхідно:  

●​ Провести опитування потенційних споживачів верхнього 

одягу з метою визначення найбільш впливових факторів при виборі 

бренду або магазину верхнього одягу. При опитуванні рекомендовано 

запропонувати респондентам не просто вказати (обрати) вагомі для 

них фактори, а й оцінити їх важливість при виборі за допомогою 

балльного запитання. Обов’язково включити до роботи скріншот 

анкетування.  



●​ За результатами опитування визначити два найбільш 

важливих фактора вибору верхнього одягу. Обрані фактори стануть 

параметрами позиціонування при побудові карти сприйняття. 

●​ Визначити найбільш впливові бренди (виробників) на 

ринку верхнього одягу, які є потенційними конкурентами для 

розробленого проєкту (20-25).  

●​ Провести оцінку обраних брендів (виробників) за двома 

обраними факторами вибору за допомогою 10-балльної шкали. 

Результати подати у вигляді табл. 2.  

Таблиця 2 
Назва компанії Оцінка за параметром 1 Оцінка за параметром 2 

1 2 3 
   
   

 

●​ За результатами табл. 3 побудувати атрибутивну карту 

сприйняття. Оцінити ступінь конкурентності кожного сегменту і, 

відповідно, перевірити правильність попередньо обраної ринкової 

ніші.  

●​ Визначити, які стратегії позиціонування використовують 

основні виробники. Результати подати у вигляді табл. 3.  

Таблиця 3 
Назва компанії Слоган  Позиціонування, стратегія УТП, Конкурентні переваги 

1 2 3 4 
    
    

  

ЕТАП ІІІ 

Третій етап  ділової гри включає розробку комплексу 

маркетингу за такими напрямками: 

1.​ Вибір марочної стратегії та розробка товарної марки 

підприємства. 



 

 

 
 

Необхідно: 

●​ Обрати марочну стратегію: якщо група обирає стратегію єдиної 

марки, тоді назва підприємства співпадає з назвами всіх товарів, 

в протилежному випадку необхідно розробити назви для кожної 

товарної групи 

●​ Розробити марочний знак та виконати в графічному редакторі 

його пробний варіант. 

2.​ Формування товарного асортименту на основі аналізу 

основних показників. 

 
 
 
 
 
 
 
 

Необхідно: 

 

 
Таблиця 4 

Товарний асортимент фірми «…» 
Товарна група Найменування виробу Орієнтовна закупівельна ціна, грн. 

1 2 3 
   
   
   

 

3.​ Розробка комплексу додаткових послуг. 

Необхідно: 



●​ Розробити пакет додаткових послуг, які фірма буде надавати 

споживачам. 

●​ Визначити, які з послуг будуть безкоштовними та розробити 

орієнтовні ціни на всі інші послуги. 

Результати подати у вигляді табл. 5. Для безкоштовних послуг в 

графі «ціна» вказати «безкоштовно». 

Таблиця 5 
Комплекс додаткових послуг фірми «…» 

Назва послуги  Орієнтовна ціна, грн.. 
Передпродажні   

  
  
  

Післяпродажні   
  
  
  

 

4.​ Обґрунтування рівня ціни по кожній товарній позиції. 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 



 

 

 

Кожній групі необхідно по кожній товарній позиції визначити 

орієнтовну ціну реалізації. Для цього слід врахувати обрану стратегію 

позиціонування та поточну ситуацію на ринку верхнього одягу 

м.Одеси. Результати внести до гр.4 табл. 6. 

 

Таблиця 6 
Товарний асортимент фірми «…» 

Товарна група Назва виробу Орієнтовна закупівельна 
ціна, грн. 

Орієнтовна ціна реалізації 
одиниці виробу, грн. 

1 2 3 4 
    
    
    

 

5.​ Розрахунок точки беззбитковості по кожній товарній 

позиції. 



 

Кожній групі необхідно: 

●​ розрахувати точку беззбитковості по кожній товарній 

позиції та занести відповідні дані до гр. 8 таблиці 8. 

●​ розрахувати точку беззбитковості для підприємства в 

цілому. Побудувати відповідний графік.  

Таблиця 7 



Назва 
виробу 

Орієнтов
на 

закупівель
на ціна, 
грн. (для 
виробнич

их 
підприємс

тв – 
собіварті

сть) 

Орієнтов
на ціна 

реалізації 
одиниці 
виробу, 

грн. 

Середньо
місячний 

обсяг 
продажу, 

од. 

Товарообі
г, грн 

Частка в 
товарооб

ігу, % 

Постійні 
витрати, 

грн.. 

Точка 
беззбитко
вості, од. 

1 2 3 4 5 6 7 8 (7/(3-2)) 
        
        
        
        

 

6.​ Визначення обсягів продажу по кожній товарній позиції 
на основі даних про місткість ринку. 

 

Кожній групі необхідно по кожній товарній позиції визначити 

орієнтовний середньомісячний обсяг реалізації. Для цього слід 

врахувати обрану стратегію позиціонування та дані про місткість 

ринку м.Одеси ​ (табл.1). Результати внести до гр. 6  табл. 8. 

Таблиця 8 

Товарний асортимент фірми «…» 
Товарна група Назва виробу Орієнтовна 

закупівельна 
ціна, грн. 

Орієнтовна ціна 
реалізації одиниці 

виробу, грн. 

Середньомісячний 
обсяг продажу, 
од. 

1 2 3 4 5 
     
     

 

Четвертий етап передбачає розробку комунікативного міксу і 

медіаплану. Причому загальний обсяг коштів на комунікації надається 

викладачем, а розподіляють їх учасники самостійно на основі власної 

інформації про вартість тих чи інших заходів. 

 

Кожній групі необхідно: 



●​ скласти план рекламних заходів підприємства на 6 місяців 

●​ обрати рекламні носії та скласти графік виходу рекламних 

оголошень 

●​ розрахувати бюджет рекламної кампанії 

Результати подати у вигляді табл. 10. на окремому листі Excel. 

При цьому, в графу1 необхідно записати конкретні рекламні заходи, а 

відповідні клітинки гр. 2-10 необхідно зафарбувати та вказати в них 

вартість заходу. Слід зауважити, що зафарбовуються лише клітинки 

тих місяців, в які передбачається проведення певного заходу. 

 

Таблиця 9 

Медіаплан підприємства на …півріччя 20   р. 

Рекламні 
заходи  

Місяці  
         

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
          
          
          
          
          
          

 
Сформулювати рекламну стратегію і розробити рекламне 

повідомлення окремо для кожного виду реклами у засобах масової 

інформації та проєкт рекламних матеріалів для друкованої та/або 

зовнішньої та/або інтернет- реклами. Обов'язково вказати мотиви та 

аргументи, які будуть використані. Слід врахувати, що необхідно 

використати лише ті види реклами, які були передбачені 

медіа-планом.  
 

П’ятий етап передбачає формування логістичної системи. 

Кожній групі необхідно за допомогою мережі Інтернет знайти 

потенційних постачальників основної сировини (якщо був обраний 



виробничий бізнес) або готових виробів (якщо був обраний 

торговельний бізнес), проаналізувати їх привабливість і обрати 

оптимальних постачальників товарів, визначити та умов закупівлі. 

Для цього необхідно: 

1)​ Провести моніторинг потенційних постачальників та 

обрати 7 найбільш привабливих для компанії. Інформацію 

подати у вигляді таблиці  

 

Таблиця 10 

Потенційні постачальники 

Назва потенційного 
постачальника 

Профіль 
діяльності 

Місцезнаходження Коротка інформація 

    
    
    
    

 

2)​ Запропонувати критерії оцінки потенційних 

постачальників та скласти їх рейтинг. Оцінку необхідно 

проводити за бальною шкалою, попередньо 

обґрунтувавши вибір кожного критерію та вагомість 

кожного балу. 

Таблиця 11 

Обґрунтування вибору критеріїв 

Критерій Характеристика Значення оціночних балів 
   
   
   
   

 

3)​ Скласти рейтинг потенційних постачальників за обраними 

критеріями та на основі цього заповнити таблицю. 



Критерій 
вибору 

постачальника 

Вага 
критерія 

Постачальни
к 1 

Постачальни
к 2 

Постачальни
к 3 

Постачальник
4 

Критерій 1      
Критерій 2      
Критерій 3      
Критерій 4      
Критерій 5      
Критерій 6      
Критерій 7      

 

4)​ Обрати найбільш привабливого за обраними критеріями 

постачальника та розробити комерційну угоду та 

проформу договору із потенційним постачальником. 

 

Обрати формат збутової системи -  он-лайн чи офф-лайн продажі. 

Для он-лайн продажів обгрунтувати вибір майданчиків 

(маркет-плейсів) для розміщення своїх пропозицій. Для офф-лайн 

продажів обгрунтувати вибір потенційних точок збуту і розробити 

систему мотивації для торговельного персоналу, сформувати систему 

KPI. Обрати логістичних операторів для доставки та визначити розмір 

витрат на доставку.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Методичні вказівки до організації та проведення 

міждисциплінарного  тренінгу для здобувачів освіти 

другого (магістерського) рівня усіх форм навчання 

 освітньо-професійної програми  

«Маркетинг та міжнародна логістика»  

спеціальності 075 «Маркетинг» 
 
 
 
 
 
 

Ірина Олександрівна Жарська 
 

 


