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1. ПЕРЕЧЕНЬ КОМПЕТЕНЦИЙ ДЛЯ ОСВОЕНИЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ПРОГРАММЫ 
Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины:

а) общекультурные компетенции (ОК):

способностью осуществлять деловое общение: публичные выступления, переговоры, проведение совещаний, деловую переписку, электронные коммуникации (ОК-19).
Выпускник, освоивший программу бакалавриата должен обладать профессиональными компетенциями (ПК), соответствующими видами профессиональной деятельности, на который (которые) ориентирована программа бакалавриата:
б) профессиональные компетенции (ПК):

организационно-управленческая деятельность:

способностью участвовать в разработке маркетинговой стратегии организаций, планировать и осуществлять мероприятия, направленные на ее реализацию (ПК-10);

готовностью участвовать в разработке стратегии организации, используя инструментарий стратегического менеджмента (ПК-15);

готовностью участвовать во внедрении технологических и продуктовых инноваций (ПК-21);

информационно-аналитическая деятельность:

способностью к экономическому образу мышления (ПК-26);

способностью анализировать поведение потребителей экономических благ и формирование спроса (ПК-29);

знанием экономических основ поведения организаций, иметь представление о различных структурах рынков и способностью проводить анализ конкурентной среды отрасли (ПК-30);

умением использовать в практической деятельности организаций информацию, полученную в результате маркетинговых исследований и сравнительного анализа лучших практик в менеджменте (ПК-36);

предпринимательская деятельность:

умением находить и оценивать новые рыночные возможности и формулировать бизнес-идею (ПК-48);

способностью разрабатывать бизнес-планы создания и развития новых организаций (направлений деятельности, продуктов) (ПК-49).
2. ОПИСАНИЕ ПОКАЗАТЕЛЕЙ И КРИТЕРИЕВ ОЦЕНИВАНИЯ КОМПЕТЕНЦИЙ
В результате изучения дисциплины студенты должны:

Знать:

1. Понятие, основные цели и принципы маркетинга, рынка и субъектов рынка. 
2. Основные формы организации маркетинга в компании.

3. Понятие товарной, сбытовой, ценовой, коммуникационной составляющих комплекса маркетинга.

4. Цели, этапы и основные направления маркетингового планирования. 

5. Методы анализа внешней и внутренней среды деятельности компании.

6. Сущность и методы маркетингового исследования.

7. Типологию маркетинговых стратегий и принципы построения стратегических матриц.

8. Принципы сегментирования рынка.

9. Методы позиционирования товара, фирмы.

10. Сущность и типы товарных стратегий.

11. Основные элементы бренда.

12. Концепцию жизненного цикла товарной категории, товарной марки.

13. Понятие, роль и функции цены на рынке и основные ценовые стратегии.

14. Место цены в системе маркетингового ценообразования.

15. Понятие сбыта товара, его типы, функции сбыта, потоки распределения.

16. Сущность франчайзинга в товародвижении.

17. Каналы товародвижения (распределения, сбыта), их понятия, основные типы.

18. Основные этапы планирования программы интегрированных маркетинговых коммуникаций организации.

19. Особенности и характеристики таких элементов комплекса продвижения, как реклама, связи с общественностью, стимулирование сбыта, личные продажи, прямой маркетинг.

20. Типы маркетингового контроля.

Уметь: 

1. Различать подходы к осуществлению маркетинговой деятельности в компании, в зависимости от целей фирмы на рынке.

2. Различать подходы к осуществлению маркетинговой деятельности в компании.

3. Провести анализ внутренней и внешней среды деятельности компании.

4. Провести портфельный анализ для компании.

5. Сформулировать основные маркетинговые стратегии.

6. Провести анализ решений по комплексу маркетинга.

7. Провести ситуационный маркетинговый анализ компании.

8. Анализировать стратегические матрицы.

9. Определять цели, задачи и методы проведения маркетингового исследования.

10. Различать модели покупательского поведения, различать внешние и внутренние факторы покупательского поведения.

11. Определять целевые сегменты рынка.

12. Выбирать метод и стратегию позиционирования товара и фирмы.

13. Определять ширину, глубину и гармоничность ассортимента и методы тестирования продукта, названия товара и упаковки.

14. Определять стратегию маркетинга жизненного цикла товара

15. Выбирать ценовую маркетинговую стратегию в зависимости от общей стратегии фирмы, отношения к конкурентам, покупательской и товарной дифференциации.

16. Выбирать методы ценообразования.

17. Различать стратегии сбыта по принципу выбора клиентов и по способу привлечения клиентов.

18. Планировать комплекс маркетинговых коммуникаций. 

19. Определять целевую аудиторию маркетинговых коммуникаций.
20. Оценить эффективность проведенной кампании продвижения

Иметь навыки:

1. Формулирования долгосрочных и краткосрочных целей маркетинга.

2. Выбора целей и принципов маркетинговой деятельности фирмы.

3. Анализа этапов маркетингового планирования.

4. Анализа факторов окружающей маркетинговой среды.

5. Выбора стратегии поведения фирмы в зависимости от степени влияния окружающей среды маркетинга.

6. Подготовки плана проведения и разработка этапов маркетингового исследования.

7. Выбор метода сбора маркетинговой информации в соответствии с необходимым типом данных.

8. Анализа потребностей покупателей и выявления различного рода потребностей.

9. Построения стратегических матриц.

10. Определения целей сегментирования рынка.

11. Определения целей позиционирования товара и фирмы

12. Разработки марочной политики.

13. Моделирования этапов жизненного цикла товара.

14. Определения этапов разработки товара и выбора метода тестирования товара.

15. Определения характеристик конкурентоспособности товара.

16. Определения методов ценообразования в зависимости от стратегии фирмы.

17. Определения длины, ширины и уровня каналов товародвижения и выбора эффективного и оптимального канала товародвижения различного уровня.

18. Выбора формы маркетинговой коммуникации.

19. Определения способов продвижения по этапам покупательской готовности.

20. Составления бюджета маркетинговых коммуникаций.

Карта фонда оценочных средств текущей аттестации по дисциплине его содержание и структура

	№
	Контролируемые модули, разделы (темы) дисциплины
	Контролируемы компетенции (или их части)

	1
	2
	3

	1. 
	Тема 1. Сущность современного маркетинга 
	ОК-19
ПК-10, ПК-15, ПК-26

	2. 
	Тема 2. Сегментация рынка и позиционирование товара
	ОК-19

ПК-10, ПК-15, ПК-26, ПК 30

	3. 
	Тема 3.  Маркетинговые исследования: цели, задачи и этапы проведения.
	ОК-19

ПК-10, ПК-15, ПК-26,

	4. 
	Тема 4. Поведение потребителей.
	ОК-19

ПК-10, ПК-15, ПК-26 ,ПК 29

	5. 
	Тема 5. Товарная политика.
	ОК-19

ПК-10, ПК-15, ПК-26, ПК 21

	6. 
	Тема 7. Ценовая политика.
	ОК-19

ПК-10, ПК-15, ПК-26,

	7. 
	Тема 8. Сбытовая политика.
	ОК-19

ПК-10, ПК-15, ПК-26,

	8. 
	Тема 9. Интегрированные маркетинговые коммуникации.
	 ОК-19

ПК-10, ПК-15, ПК-26,

	9. 
	Тема 11. Сущность, классификация и построение маркетинговых стратегий.
	ОК-19

ПК-10, ПК-15, ПК-26,

	10. 
	Тема 12. Маркетинговое планирование и контроль.
	ОК-19

ПК-10, ПК-15, ПК-26, ПК 48, ПК 49


3. ТИПОВЫЕ КОНТРОЛЬНЫЕ ЗАДАНИЯ И ИНЫЕ МАТЕРИАЛЫ, НЕОБХОДИМЫЕ ДЛЯ ОЦЕНКИ ЗНАНИЙ, УМЕНИЙ, НАВЫКОВ И (ИЛИ) ОПЫТА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ, ХАРАКТЕРИЗУЮЩИХ ЭТАПЫ ФОРМИРОВАНИЯ КОМПЕТЕНЦИЙ В ПРОЦЕССЕ ОСВОЕНИЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ПРОГРАММЫ
3.1. Комплект тестовых заданий (материалов)
Тест №1

Тема Сущность современного маркетинга
1. Какое из определений маркетинга правильное?

а) государственное управление производством и торговлей;

б) финансовый и экономический потенциал фирмы;

в) деятельность, направленная на получение прибыли за счет удовлетворения потребности покупателя;

г) вид человеческой деятельности, направленной на улучшение социально-экономической обстановки в обществе.

2. Что не входит в функции маркетинга?

а)   определение ассортиментной политики предприятия;

б)   поиск резервов для снижения издержек обращения;

в)   формирование ценовой политики;

г)    организация системы товародвижения.

3. В чем Сущность концепции маркетинга?

а)  в ориентации на нужды и требования производства;

б) в ориентации на требования рынка с целью получения прибыли за счет удовлетворения потребностей поку​пателя;

в) в ориентации на указания государства;

г) в эффективности производства и обращения.

4. Целями концепции социально-этического маркетинга являются:

а)  удовлетворение разумных потребностей;

б)  защита окружающей среды;

в) комплексный учет интересов потребителей, предпри​ятия и общества в целом;

г)  все вышеперечисленное.

5. Развивающийся маркетинг связан:

а)   с формированием спроса на товар;

б)   с незаинтересованностью потребителя;

в)   с наличием негативного спроса;

г)   с совпадением структуры спроса и предложения.

6. С чем связан ремаркетинг?

а)   с отсутствием спроса;

б)   со снижающимся спросом;

в)   с негативным спросом;

г)   с иррациональным спросом.

7. Какой из перечисленных видов деятельности не включается в маркетинг?

а)   маркетинговые исследования;

б)   производство продукции, основанное на знании нужд потребителей;

в)   стратегическое планирование;

г)    выбор технологии производства.

8. С чем связан синхромаркетинг?

а)   с колеблющимся спросом;

б)   с отсутствующим спросом;

в)   со снижающимся спросом.

9. Поддерживающий маркетинг применяют, если:

а)   спрос = предложению;

б)   спрос > предложения;

в)   спрос < предложения.

10. К макросреде предприятия относятся:

а)   поставщики сырья;

б)   покупатели изделий предприятия;

в)   конкуренты;

г)    политико-правовая среда.

11. К факторам микросреды маркетинга относятся:

а)   сама фирма;

б)   демографические факторы;

в)   экономические факторы;

г)    политические факторы. 

12. Что такое окружающая среда маркетинга?

а)  совокупность сил и факторов, оказывающих влияние на хозяйственную деятельность фирмы;

б)   торгово-сбытовая сеть фирмы;

в)   система коммуникационных связей.

13. Стратегия, построенная на предположении, что потреби​тели будут покупать товары (услуги) только наивысшего качества, соответствует маркетинговой концепции:

а)   совершенствования производства;

б)   современного маркетинга;

в)   совершенствования товара;

г)    все ответы верны.

14. Ориентация фирмы на извлечение прибыли в основном за счет увеличения объемов продаж товара (услуги) харак​терна для:

а)   стратегии современного маркетинга;

б)   интенсификации коммерческих усилий;

в)   стратегии совершенствования производства;

г)    все ответы верны;

д)   нет правильного ответа.

15. Тип маркетинга, реализуемый при негативном состоянии спроса, является:

а)   поддерживающим;

б)   развивающим;

в)   все ответы верны;

г)    правильного ответа нет.

16. Благожелательное отношение потребителей к широко распространенным и доступным по цене товарам (услугам) — это основание для реализации маркетинговой концепции:

а)   совершенствования товара;

б)   интенсификации коммерческих усилий;

в)   совершенствования производства;

г)   нет правильного ответа.

17. Осуществление SWOT-анализа характерно для:

а)    исследования внутренней среды предприятия;

б)   разработки стратегических планов организации;

в)   прогнозирования сильных и слабых сторон фирмы;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

18. Основное преимущество маркетингового подхода перед сбытовым:

а)   на первом месте — учет потребностей покупателей;

б)   в основу берется себестоимость продукции;

в)   узкий ассортимент продукции;

г)   нет принципиальных отличий.

19. К какому типу маркетинга относится решение задачи, ко​гда имеется потенциальный спрос, но нет товара?

а)   к стимулирующему;

б)   к синхромаркетингу;

в)   к демаркетингу;

г)    к развивающему.

20. Согласны ли вы с утверждением, что для сбытовой концеп​ции важен расчет на успешную реализацию продукции, ориентированный на нужды и потребности покупателей?

а)   да;

б)   нет.

21. Какое из определений наиболее правильно отражает мар​кетинговое понятие рынка?

а)    рынок — это население данной страны;

б)   рынок — это место нахождения потребителей со схо​жими потребностями;

в)   рынок — это средний объем реализации за истекшие 5 лет;

г)    рынок — это группа потребителей, которые покупают у нас товар.

22. Маркетинг изучает:

а)    стратегии повышения качества продукции;

б)   общий уровень цен в условиях инфляции; 

в)   производство предлагаемых к сбыту изделий;

г)    конъюнктуру рынка определенного вида продукции.

23. Рыночное предложение — это:

а)   готовность производителей производить разные коли​чества продукта по каждой цене из определенного диапазона цен в конкретный временной период;

б)   готовность производителя произвести и продать опре​деленное количество товара в конкретный период вре​мени;

в)   целевая установка производителя;

г)    оферта.

24. Концепция, основанная на утверждении о том, что потре​битель отдаст предпочтение товарам, которые широко рас​пространены и доступны по цене, относится к концепции:

а)    интенсификации коммерческих усилий;

б)   социально-этичного маркетинга;

в)   совершенствования производства;

г)    совершенствования товара;

д)   традиционного маркетинга.

25. Концепция, основанная на утверждении о том, что потре​битель отдаст предпочтение товарам, качество, свойства и характеристики которых постоянно улучшаются, относит​ся к концепции:

а)    совершенствования товара;

б)   традиционного маркетинга;

в)   социально-этичного маркетинга;

г)    интенсификации коммерческих усилий;

д)   маркетинга взаимодействия.

26. Концепция, основанная на том, что потребители не будут активно покупать товар, производимый данной компани​ей, если не предпринять специальных мер по продвиже​нию товара на рынок и широкомасштабной продаже:

а)   совершенствования товара;

б)   традиционного маркетинга;

в)   социально-этичного маркетинга;

г)    просвещенного маркетинга;

д)   интенсификации коммерческих усилий.

27. Утверждение «не пытайтесь производить то, что продается кое-как, а производите то, что будет, безусловно, куплено» характерно для концепции:

а)    современного маркетинга;

б)   совершенствования производства;

в)    совершенствования товара;

г)    интенсификации коммерческих усилий;

д)   социально-этичного маркетинга.

28. Какой дополнительный пятый элемент комплекса маркетин​га (пятое «Р») существует в отношении маркетинга услуг?

а)   личные продажи;

б)   персонал;

в)   презентация;

г)    позиционирование.

29. Центральная идея маркетинга заключается:

а)   в адаптации возможностей предприятия к потребно​стям покупателей;

б)   в увеличении объемов сбыта продукции;

в)   в разработке бренда;

г)   в стимулировании сбыта;

д)   в сбыте продукции.

30. При осуществлении товарной концепции под понятием «маркетинговая близорукость» понимают:

а)   использование только оптовых посредников;

б)   отказ от выпуска нового товара;

в)   совершенствование товара без учета нужд потребителей;

г)   отказ от стратегического планирования;

д)   агрессивные усилия по сбыту товара. 

Тест №2

Тема Маркетинговые исследования

31. К какому виду исследования рынка относится изучение справочников и статистической литературы?

а)   кабинетные исследования;

б)   полевые исследования;

в)   не относится к исследованиям;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

32. Сбор данных, их изучение и обработка, отчет о результа​тах представляют собой:

а)   маркетинговое исследование;

б)   информационный поток;

в)   маркетинговые информационные системы (МИС);

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

33. Целью функционирования МИС является:

а)   обеспечение полной и качественной информации;

б)   предоставление информации для принятия управлен​ческих решений;

в)   все ответы верны;

г)    правильного ответа нет.

34. Для функционирования МИС необходимо наличие:

а)   квалифицированного персонала, обладающего навы​ками сбора и обработки информации;

б)   методических приемов работы с информацией;

в)   офисного оборудования;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

35. Какой прием входит в систему вторичной информации?

а)   организация презентации;

б)   замер полученных данных с предварительно созданной ситуацией;

в)   наблюдение за поведением покупателей в магазине;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

36. В чем преимущество вторичной информации?

а)   в дороговизне;

б)   в легкости использования и дешевизне;

в)   в том, что она собрана для конкретной цели;

г)    в том, что она является более свежей.

37. Маркетинговое исследование представляет собой сбор, обработку и анализ данных с целью:

а) уменьшения неопределенности, сопутствующей принятию маркетинговых решений;

б)   опережения конкурентов;

в)   систематизации отчетных данных;

г)   все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

38. Какие методы сбора информации используются при вто​ричных исследованиях предприятием?

а)   анкетирование;

б)   опрос по телефону;

в)   наблюдение;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

39. Что относится к способу сбора информации?

а)   анкетирование;

б)   деловая игра;

в)   экспертиза;

г)   все ответы верны;

д)   правильного ответа нет. 

40. Чем вызвана необходимость использования бенчмаркинга?

а)   необходимостью  повысить  свою  конкурентоспособ​ность;

б)   необходимостью наблюдать за поведением партнеров по бизнесу;

в)   необходимостью получения максимальной прибыли;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

41. Являются ли выставки методом маркетингового исследо​вания?

а)   да;

б)   нет.

42. Согласны ли вы с утверждением, что бухгалтерская отчет​ность относится ко вторичной информации?

а)   да;

б)   нет.

43. Обозначьте последовательность маркетинговых исследо​ваний:

а)   обработка и анализ информации;

б)   разработка задачи и порядка исследования;

в)   выбор и сбор информации;

г)    принятие маркетингового решения.

44. Согласны ли вы с утверждением, что внутренний бен-чмаркинг  позволяет сравнивать эффективность работы разных подразделений одной организации?

а)   да;

б)   нет.

45. Согласны ли вы с утверждением, что эксперимент прохо​дит в искусственно созданной обстановке?

а)   да;

б)   нет.

46. Какова цель маркетинговых исследований?

а)   снижение цен на товары;

б)   нахождение нужных партнеров по бизнесу;

в)   рационализация стратегии и тактики коммерческой деятельности;

г)   все ответы верны.

47. Согласны ли вы с утверждением, что данные о материаль​ных и финансовых запасах предприятия относятся к пер​вичной информации?

а)   да;

б)   нет.

48. Для какого вида исследований может быть использована информация о данных по структуре населения России?

а)   для полевых исследований;

б)   для кабинетных исследований.

49. Наблюдение может быть:

а)   открытым;

б)   структурализованным;

в)   прямым;

г)   верно а) и в);

д)   все ответы верны.

50. Система защиты информации представляет собой:

а)   совокупность законодательных, управленческих и тех​нических мер;

б)   определение каналов утечки информации;

в)   выявление носителей информации, являющейся ком​мерческой тайной.

51. Преимущества личных интервью:

а)   невысокий уровень реакции респондентов;

б)   невысокие затраты на одного респондента;

в)   незначительная гибкость;

г)    незначительное влияние интервьюера на респондента;

д)   возможность задавать пробные вопросы.

52. Недостатки личного опроса:

а)   невысокая скорость сбора данных;

б)   значительная степень влияния интервьюера; 

в)   невысокий уровень реакции респондентов;

г)    небольшой объем собираемой информации.

53. Преимущества опросов в сети Internet:

а)   воздействие интервьюера;

б)   высокая гибкость проведения опроса;

в)   значительный контроль структуры выборки;

г)   высокая скорость сбора данных.

54. Источниками внутренней вторичной информации являются:

а)   статьи о деятельности предприятия;

б)   объявления конкурентов о найме на работу;

в)   отчеты продавцов;

г)   данные о регистрации патентов.

55. Информация внутрифирменной отчетности используется:

а)   для удовлетворения клиентов;

б)   для создания финансовых отчетов;

в)   для обеспечения информационного обслуживания подразделений;

г)   для оценки эффективности маркетинговой деятельно​сти.

56. Наблюдение как метод исследования используется для по​лучения информации:

а)   о  событиях,   происходящих  в  течение  длительного времени;

б)   о мотивах поведения потребителей;

в)   относительно чувств и отношений покупателей;

г)    которую люди не хотят или не в состоянии предоста​вить;

д)   объясняющей причинно-следственные связи.

57. Преимуществом анкет, рассылаемых по почте, является:

а)   отсутствие влияния интервьюера;

б)   высокий уровень ответной реакции;

в)   значительная гибкость;

г)   хороший контроль выборки.

58. Недостатком телефонного интервью является:

а)   ошибки интервьюера в интерпретации ответов;

б)   слабый контроль выборки;

в)   невысокая скорость сбора данных;

г)    неясная структура выборки.

59. Методом наблюдения является:

а)   исследование восприятия потребителей;

б)   аудит розничной торговли;

в)   лабораторный эксперимент с имитацией реального ма​газина;

г) опрос, при котором нет непосредственного контакта с интервьюируемым лицом.

60. Маркетинговое исследование — это:

а)   постоянно действующая система сбора, классифика​ции, анализа, оценки и распространения маркетинго​вой информации;

б)   исследование сведений, получаемых из внутренних источников компании;

в)   маркетинговая разведка;

г)   сбор, упорядочивание, анализ и обобщение данных для обнаружения  и  решения  различных маркетинговых проблем.

Тест №3

Тема Сегментирование рынка и позиционирование товара

61. Расставьте перечисленные потребности по порядку от низших к высшим согласно иерархии А. Маслоу:

а)   физиологические потребности;

б)   потребность в самореализации;

в)   социальные потребности;

г)   гарантия безопасности.

62. Рынок покупателя определяет ситуацию, когда на рынке:

а)   большое количество потребителей;

б)   превышение спроса над предложением;

в)   превышение предложения над спросом;

г)   все ответы верны.

63. Рынок, соответствующий положению, когда предложение превышает спрос, — это:

а)   рынок продавца;

б)   рынок покупателя;

в)   положение рыночного равновесия;

г)   правильного ответа нет.

64. Полная диверсификация деятельности фирмы — это:

а) совершенствование сбыта производимой продукции на существующих рынках;

б)   разработка новых товаров для существующих рынков;

в)   разработка новых товаров для новых рынков;

г)   все ответы верны.

65. Какое из указанных определений соответствует маркетинговому пониманию рынка?

а)   рынок — население данного региона;

б)   рынок — часть потребителей, интересующихся това​рами вашей фирмы;

в)   рынок — это потребители, которые имеют финансовые возможности для приобретения товара;

г)    правильного ответа нет.

66. Стратегия охвата рынка, при которой компания ориентируется на несколько сегментов рынка и разрабатывает для каждого из них отдельные предложения называется:

а)   сетевым маркетингом;

б)   дифференцированным маркетингом;

в)   недифференцированным маркетингом;

г)   концентрированным маркетингом;

д)   двусторонним маркетингом.

67. Позиционирование товара — это:

а)   определение основных потребительских свойств товара;

б) анализ всего комплекса рыночной политики предприятия в отношении товара;

в)   определение потенциальных потребителей товара;

г)   правильного ответа нет.

68. Критерии оценки сегментов необходимы для:

а)   определения емкости сегмента;

б)   обоснования целевого рынка;

в)   формирования предложения для сегмента;

г)    все ответы верны.

69. Фирма сегментирует покупателей по психографическому принципу, ей следует использовать следующие признаки:

а)   род занятий;

б)   тип личности;

в)   статус пользователя;

г)    все ответы верны.

70. В каких рыночных ситуациях имеет место конкуренция продавцов?

а)   рынок потребителя;

б)   рынок продавца;

в)   равновесный рынок.

71. Что из ниже перечисленного не является обязательным для рыночного лидера?

а)   30-40%-я доля рынка;

б)   диктует свою волю конкурентам;

в)   занят обороной своей позиции;

г)   ориентируется на совокупный рыночный спрос.

72. Каким образом определяется главный конкурент?

а)   по уровню потребительских свойств товара;

б)   по объему предложения;

в)   по величине доли роста рынка.

73. Емкость рынка — это:

а)   сумма всех потребностей населения в данном товаре;

б)   неудовлетворенный спрос на данный товар;

в)   объем реализованного за определенный период времени товара.

74. Потребность в безопасности удовлетворяет:

а)   возможность иметь жилье, работу;

б)   признание заслуг, титулы, звания;

в)   престиж.

75. К факторам, оказывающим влияние на покупательское поведение, не относятся:

а)   образ жизни;

б)   восприятие;

в)   культура;

г)   все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

76. На что нацелена маркетинговая сегментация?

а)   на снижение издержек обращения;

б)   на расширение коммуникативных связей;

в) на наилучшее удовлетворение нужд и потребностей потенциальных покупателей;

г)    все ответы верны.

77. Что является объектом сегментации?

а)   конкуренты;

б)   транспортные коммуникации;

в)   выставки-продажи;

г)    верно б) и в).

78. Что относится к поведенческому признаку при сегмента​ции потребителей?

а)   честолюбие потребителя;

б)   негативное отношение к товару;

в)   приобретение товара только по совету какого-либо лица;

г)   стиль жизни покупателей.

79. Укажите действие, отражающее сегментацию рынка:

а)   разбивка рынка на участки;

б)   анкетирование субъектов рынка;

в)   выявление нужных элементов рыночной инфраструктуры;

г)   правильного ответа нет.

80. Что относится к психографическому признаку сегментации потребителей?

а)   индивидуализм потребителя;

б)   вероисповедание потребителя;

в)   семейное положение потребителя;

г)    поиск товаров по низкой цене.

81. Какой из перечисленных критериев сегментирования рынка является важнейшим?

а)   охватить всякого потребителя;

б)   выбрать стратегию развития продукта;

в)   охватить нашей продукцией всех потребителей;

г)    обеспечить эффективность расходования рекламного бюджета.

82. Специалист по маркетингу должен сегментировать рынок:

а)   для подчеркивания своей роли в организации перед руководителем;

б)   из-за намерения выбрать подходящий целевой рынок;

в)   для формирования эффективной маркетинговой стратегии и программы;

г)   для создания предпосылки получения большей прибыли организации;

д)   для позиционирования хорошего продукта.

83. Преимущество перед конкурентами при использовании стратегии сегментирования создается за счет:

а)   высокой специализации производства;

б)   уникальности продукции;

в)   высокой себестоимости продукции;

г)    низкой себестоимости продукции;

д)   концентрации усилий компании в обособленной ры​ночной нише.

84. Суть стратегии дифференциации продукции состоит:

а) в специализации изготовления особой продукции, являющейся модификацией стандартного изделия;

б) в максимально быстром удовлетворении потребностей, возникающих в различных отраслях бизнеса;

в) в поиске принципиально новых, эффективных технологий, проектировании необходимых, но неизвестных до сих пор видов продукции, приемов стимулирования продаж;

г) в обслуживании рыночной ниши, выделенной на основе  географического,  психографического,  поведенче​ского или других принципов;

д)   в ориентации на массовый выпуск стандартных недо​рогих изделий.

85. Рыночная ниша — это стратегия конкуренции, основан​ная на:

а)   низкой себестоимости;

б)   дифференциации продуктов;

в)   внедрении новшеств;

г)   немедленном реагировании на спрос;

д)   сегментации рынка.

86. Для стратегии рыночного последователя характерно:

а) ориентация на ассортимент товаров, цены и маркетин​говые программы конкурентов;

б)  агрессивные атаки конкурентов с целью увеличения доли рынка;

в) инициатива изменения цен, производства новых про​дуктов, увеличения рыночной доли;

г) выбор собственных рынков, целевых потребителей, маркетинговых комплексов;

д)   стремление удержать стабильную долю рынка и прибыль.

87. Знание потребительского поведения необходимо маркетологу для:

а)   разработки структуры службы маркетинга;

б)   формирования корпоративной культуры;

в)   составления досье конкурентов;

г)    сегментации рынка.

88. Личностными факторами, влияющими на покупательское поведение потребителя, являются:

а)   образ жизни, тип личности, семья;

б)   стиль жизни, экономическое положение, самооценка;

в)   этап жизненного цикла семьи, статус, субкультура;

г)    культура, особенности характера, самооценка;

д)   род занятий, экономическое положение,  общественный класс.

89. Произведено товара «X» 3000 единиц. Импорт составил 500 единицы, а экспорт — 200 единиц. Остатки на складах торговых организаций на начало года 50 единиц. Остатки на складах торговых организаций на конец года 150 еди​ниц. Чему равна годовая емкость рынка?

а)  3400;

б)  3100;

в)  3900;

г)  3000.

90. Стратегия охвата рынка, при которой компания выходит на весь рынок с единственным предложением, игнорируя различия между сегментами рынка, называется:

а)   дифференцированным маркетингом;

б)   концентрированным маркетингом;

в)   недифференцированным маркетингом;

г)   двусторонним маркетингом. 

Тест №4

Тема Товарная политика

91. Рынок товаров потребительского назначения состоит из:

а)   компаний, которые приобретают товары для их последующей реализации;

б)   покупателей,  приобретающих товары  для  личного пользования;

в)   фирм-производителей товаров потребительского  назначения;

г)   правильного ответа нет.

92. Товары повседневного спроса характеризуются:

а)   распространением через сеть специальных магазинов;

б)   приобретением на большую сумму денег;

в)   отсутствием необходимости в дополнительных консультациях с продавцом;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

93. Задачей товарной политики предприятия является:

а)   управление жизненным циклом товаров и их конкурентоспособностью;

б)   поиск потребителей, желающих приобрести товар;

в)   производство как можно большего  количества товаров.

94. Какие товары относятся к потребительским?

а)   мясные консервы;

б)   сахарная свекла;

в)   хлопок;

г)   услуги парикмахера.

95. Товар является новым, если:

а)  его так оценивает рынок;

б)   производитель по-новому рекламирует товар;

в)   производитель использует современную технологию изготовления;

г)    все ответы верны.

96. Товарная марка предназначена для того, чтобы:

а)   компенсировать недостающее качество товара;

б)   обосновать перед потребителем более высокую цену;

в)   дифференцировать товар на рынке среди себе подобных.

97. Качество товара — это:

а) набор необходимых функциональных характеристик товара, которые признаны потребителями обязатель​ными;

б)   способность товара выполнять свое функциональное назначение;

в)   отсутствие у товара видимых дефектов.

98. Какой этап ЖЦТ характеризуется максимально низкой ценой?

а)    выведение на рынок;

б)   рост;

в)   зрелость;

г)    упадок.

99. Осуществление сервиса связано:

а)    с подкреплением товара;

б)   с высокой ценой;

в)   со стимулированием сбыта;

г)    все ответы верны.

100. Сервис необходим для товаров:

а)   только инвестиционного назначения;

б)   потребительского назначения;

в)   любых технически сложных товаров;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

101.  «Несохраняемость» — это характеристика, учитываемая при разработке программы маркетинга:

а)    в сфере материального производства;

б)   в сфере услуг;

в)   в процессе маркетинга отдельных лиц.

102. Фирмы начинают получать прибыль на следующем этапе ЖЦТ:

а)    внедрение;

б)   зрелость;

в)   рост;

г)    спад.

103. Согласны ли вы с утверждением, что один и тот же товар может быть отнесен по маркетинговой классификации либо к потребительской группе, либо к товарам промышленного назначения в зависимости от того, кто является ко​нечным потребителем товара:

а)   да;

б)   нет.

104. Что является товаром?

а)   услуги;

б)   страхование жизни;

в)   деньги;

г)    все вышеперечисленное.

105. Микроволновая печь — это товар:

а)    повседневного спроса;

б)   предварительного спроса;

в)   особого спроса;

г)    предварительного выбора.

106. ЖЦТ — это:

а)   интервал времени с момента приобретения до момента

утилизации;

б)   совокупность фаз внедрения, роста продаж, зрелости, спада продаж товара;

в)   процесс развития продаж и получения прибыли. 

107. В ЖЦТ на фазе внедрения:

а)   демонстрируют широкий ассортимент внедряемой то​варной группы;

б)   внедряют несколько новинок одновременно;

в)   есть резон держать прибыль от продажи товара на ми​нимуме.

108. В фазе спада ЖЦТ не следует:

а)   думать, что работа с этим товаром нуждается во вло​жениях;

б)   тратить средства на рекламу данного товара;

в) акцентировать внимание потребителей на том, что товар им хорошо известен.

109. Что такое логотип?

а)   форма товарного знака;

б)   составной элемент фирменного стиля в рекламе;

в)   элемент марки товара, который можно прочесть.

110. Что такое товарная марка?

а)   совокупность свойств товара;

б)   результат рекламных усилий и успех товара;

в)   средство идентификации товара;

г)   броская, дорогая упаковка.

111. В чем проявляется конкурентоспособность товара?

а)   в низкой цене;

б)   в красивой упаковке;

в)   в   способности   быть   проданным   на   конкурентном рынке.

112. Выберите правильное определение промышленных товаров:

а)   товары, приобретаемые фирмами, организациями или

частными лицами для дальнейшей их переработки; 

б)  товары, купленные конечными потребителями для удовлетворения личных потребностей;

в)   вид деятельности, приносящий человеку полезный результат, выгоды или удовлетворение.

113. Согласны ли вы с утверждением, что промышленные товары классифицируются на материалы и детали, капитальное оборудование и товары предварительного пользо​вания?

а)   да;

б)   нет.

114. Материалы и детали характеризуются:

а)   ограниченным предложением;

б)   продвижением на рынок, где важное значение имеет реклама;

в)   приобретением с максимальной затратой усилий.

115. Что относится к вспомогательным материалам?

а)   канцелярские товары;

б)   краски;

в)   моющие средства;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

116. Фары для автомобилей относят к:

а)   полуфабрикатам;

б)   сложным деталям;

в)   специализированным деталям;

г)    правильного ответа нет.

117. Согласны ли вы с утверждением, что сырье продается предприятиям без первичной обработки?

а)   да;

б)   нет.

118. Продлению ЖЦТ не способствует:

а)   расширение объема продаж;

б)   разработка новых сфер применения и модификация

товара;

в)   развитие методов сбыта;

г)   выявление новых групп потребителей и повышение адресности продукции.

119. Внедрение нового товара на рынок нужно осуществлять:

а)   в зависимости от того, сформировалась ли потребность в нем на рынке;

б)   как только наметился спад объема продаж наиболее ходового товара;

в)   на основании результатов рыночных исследований;

г)    верны все предыдущие ответы.

120. Товар в маркетинге — это:

а)   результат исследований, разработок и производства;

б) продукт деятельности, предложенный на рынке для продажи по определенной цене и по этой цене пользующийся спросом как удовлетворяющий потребно​сти;

в) любой продукт деятельности (включая услуги), предназначенный для реализации;

г)  продукт деятельности, становящийся товаром в момент осуществления сделки купли-продажи.

121. Тарой не являются:

а)   этикетки;

б)   картонные ящики;

в)   бумажные пакеты;

г)    целлофановые мешки.

122. Упаковка состоит из:

а)   тары;

б)   слогана;

в)   этикетки;

г)    вкладыша.

123. Предпродажный сервис включает:

а)   пробную эксплуатацию;

б)   послегарантийное обслуживание; 

и)   консультирование;

г)   обучение.

124. Послепродажный сервис включает:

а)  предгарантийное обслуживание;

б)  гарантии; 
в)  пробную эксплуатацию; 

г)  передачу документации.

125. Вариация товара связана со стратегией: 
а)  создания сопутствующего товара;

б) повышения концентрации полезности потребительского эффекта существующего товара;

в)   интеграции;

г)   разработки инновационного товара;

д)   диверсификации.

126. Стратегия вариации товара для производителя предполагает:

а)   коренное изменение производственной программы;

б)   неизменность имиджа предприятия;

в)   необходимость крупных вложений;

г)    изменение рыночной атрибутики товара.

127. Стратегия элиминации используется на этапе ЖЦТ:

а)   внедрения;

б)   роста;

в)   зрелости;

г)    спада.

128. Основные требования, не предъявляемые к наименованию марки:

а)   изменение позиционирования товара;

б)   соответствие качеству товара;

в)   краткость и легкость запоминания;

г)   непохожесть на другие обозначения.

129. Рыночная сила марки не определяется:

а)   активностью проведения рекламы;

б)   ее положением в каналах распространения;

в)   степенью потребительского предпочтения;

г)    ценой товара.

130. Выделение непривлекательных для рынка товаров, подлежащих переаттестации, — это стратегия:

а)   элиминации;

б)   концентрации;

в)   интеграции;

г)   вариации;

д)   дифференциации.

Тест №5

Тема 10. Ценовая политика
131. Целью фирмы может являться:

а)   максимизация прибыли;

б)   максимизация оборота;

в)   стабилизация цен, объемов, состояния на рынке;

г)    все вышеперечисленное.

132. Стратегия средних цен может быть представлена в виде:

а)   стратегии проникновения на рынок;

б)   стратегии нейтрального ценообразования;

в)   стратегии следования за лидером;

г)    правильно б) и в).

133. Стратегия высоких цен может быть представлена в виде:

а)   стратегии проникновения на рынок;

б)   стратегии премиального ценообразования;

в)   стратегии следования за лидером;

г)    стратегии справедливого ценообразования.

134. На стадии роста ЖЦТ:

а)   затраты растут;

б)   конкуренция отсутствует;

в)   потребители не чувствительны к изменению цены;

г)    возможно применение стратегии и высоких, и средних, и низких цен.

135. Что не соответствует стадии зрелости ЖЦТ?

а)   затраты растут;

б)   конкуренция ослабевает;

в)   фирмы предпочитают не манипулировать ценами;

г)    производится модифицирование товара.

136. Ценообразование затратным методом может основываться на:

а)   сумме постоянных и переменных затрат;

б)   предельных затратах;

в)   общих затратах;

г)    верны все предыдущие ответы.

137. Применение стратегии ценового прорыва рекомендуется при:

а)   высокой эластичности спроса по цене;

б)   низкой эластичности спроса по цене.

138. Стратегия средних цен означает установление цен:

а)   примерно на уровне цен фирм-конкурентов;

б)   со средним по отрасли уровнем прибыли.

139. К смешанным стратегиям, учитывающим цену и качество товара, относят стратегию:

а)   «снятия сливок»;

б)   изучения рынка;

в)   ограбления.

140. Установление цен ниже себестоимости или ниже нормальной рыночной цены относится к стратегии:

а)   гибких цен;

б)   льготных цен;

в)   скидок с цен;

г)    «неокругленных» цен.

141. Определить, выгодно ли производителю снизить цену на 5 руб., если текущая цена товара 25 руб., планируемый объ​ем продаж 1 млн. шт., показатель эластичности спроса по цене равен 0,5:

а)   да;

б)   нет.

142. Оказывают ли влияние на воспринимаемость покупателем цены продажи товара демографические факторы?

а)   да;

б)   нет. 

143. При определении рыночной стоимости товара необходимо учитывать качество товара, его потребительскую стоимость, степень новизны:

а)   да;

б)   нет.

144. Если ваш  основной  конкурент снизил  цену на товар, "3 должны ли вы поступить так же?"

а)   да; 

б)  нет.

145. Если коэффициент эластичности меньше единицы, можете ли вы с помощью изменения цены увеличить объем продаж? 

а)   да; 

б)   нет.

146. Может ли фирма пойти на временное снижение цен для реализации своих товарных запасов?

а)   да;

б)   нет.

147. При установлении цены учитывается ли момент покупки товара?

а)   да;

б)   нет.

148. Возможны случаи, когда слишком низкая цена товара может оттолкнуть покупателя?

а)   да;

б)   нет.

149. Определите, выгодно ли производителю снизить цену на 100 руб., если текущая цена товара 2600 руб., планируе​мый объем продаж 1,2 млн. шт. Конкуренты вслед за фир​мой тоже  снизят свои  цены.  Показатель эластичности спроса равен 1,5.

а)   да;

б)   нет.

150. При высокой эластичности спроса объем продаж:

а)   уменьшается при незначительном повышении цен;

б)   существенно не растет при значительном понижении цен;

в)   не изменяется при повышении цен;

г)    не изменяется при понижении цен.

151. Максимальная цена товара определяется:

а)   величиной спроса на товар;

б)   эксплуатационными расходами;

в)   наивысшим уровнем совокупных издержек;

г)    ценами конкурентов на аналогичный товар.

152. Ценовая конкуренция отличается от неценовой:

а)   ролью цены в борьбе за объемы сбыта;

б)   уровнем коэффициента эластичности предложений по цене;

в)   местом на рынке с высоким уровнем дохода;

г)    невозможностью использовать бесплатную рекламу;

д)   размером диапазона колебаний объема спроса.

153. В условиях неэластичного спроса и невысокой вероятно​сти появления конкурентов используется стратегия:

а)   «снятия сливок»;

б)   захвата рынка;

в)   единой шкалы цен;

г)    ценовой дискриминации;

д)   становления «цен-приманок».

154. Основными целями ценообразования не является увеличение:

а)   объема продаж;

б)   качества продукции;

в)   прибыли;

г)   доли рынка;

д)   лояльности потребителей.

155. Наибольшая вероятность реализации ценовой стратегии «снятия сливок» наблюдается на рынке:

а)   чистой конкуренции;

б)   монополистической конкуренции;

в)   чистой монополии;

г)    олигополии.

156. Государственное воздействие на ценообразование прояв​ляется:

а)   в поощрении соглашений между компаниями с целью установления большего контроля над рынком;

б)   в установлении фиксированных минимальных цен;

в)   стандартизации ставки НДС;

г)    в установлении фиксированных максимальных цен.

157. Цена, по которой товар поставляется крупными партиями, — это:

а)   розничная;

б)   оптовая;

в)   базисная;

г)    фактурная;

д)   договорная.

158. Денежная цена товаров, публикуемая в прейскурантах, справочниках и биржевых котировках, — это:

а)   розничная;

б)   оптовая;

в)   номинальная;

г)    базисная;

д)   фактурная.

159. Цена, используемая для определения сорта или качества товаров/услуг на переговорах между покупателем и про​давцом, — это:

а)   базисная;

б)   розничная;

в)   договорная;

г)    фактурная;

д)   оптовая.

160. Возможные ответные меры компании на снижение цеп конкурентами:

а)   снижение цены;

б)   повышение воспринимаемого качества товара;

в)   повышение цены и качества;

г)    выведение на рынок дешевой «боевой марки»;

д)   все ответы верны;

е)   правильного ответа нет.

Тест №6

Тема Сбытовая политика
161. Что является основой для успешной деятельности сетевого маркетинга?

а)  создание сети продавцов, реализующих небольшое количество товара среди своих знакомых;

б)   получение максимальной прибыли с единичной про​дажи;

в)   реализация большого объема товара каждым распро​странителем;

г)    верны ответы б) и в);

д)   правильного ответа нет.

162. Физическое распределение товара означает:

а)    продажу его через посредников;

б)   транспортировку и хранение;

в)   безвозмездную передачу товара клиенту;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

163. Канал распределения — это:

а)   способ распространения рекламы;

б) совокупность фирм или лиц, способствующих перемещению товара к потребителю;

в)   способ транспортировки товара;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

164. При использовании прямого канала распределения прода​жа товара осуществляется:

а)    коммивояжерами фирмы;

б)   магазинами розничной торговли производителя;

в)   с помощью почты;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

165. Широта канала распределения означает:

а)   число посредников на одном уровне канала;

б)   количество реализуемых товарных групп;

в)   число уровней канала распределения;

г)   все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

166. Принципиальное отличие оптовой торговли от розничной заключается в следующем:

а)   покупателями оптовой торговли не являются частные лица, приобретающие товар для последующей пере​продажи;

б)   покупателями оптовой торговли не являются частные лица, приобретающие товар для личного пользования;

в)   покупателями оптовой торговли являются только организации;

г)   все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

167. Какой из видов деятельности относится к оптовой торговле?

а)   приобретение ящика яблок на овощной базе для заготовок на зиму;

б)  проведение переговоров брокером с производителем в целях заключения договора о поставке партии железобетона одной из строительных организацией;

в)  проведение фирмой банкета на 150 персон с полным обслуживанием в кафетерии;

г)   все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

168. Какому агенту соответствует функция, согласно которой он может работать на нескольких производителей, иметь дело с неконкурирующими дополняющими товарами с исключительным правом сбыта на определенной территории?

а)   дилер;

б)   сбытовой агент; 

в)   коммивояжер;

г)    вообще не относится к функции агента.

169. Согласны ли вы с утверждением, что посылочная торговля относится к розничной реализации товаров?

а)   да;

б)   нет.

170.  Стационарную торговую сеть входят:

а)   ларьки;

б)   магазин-склад;

в)   палатки;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

171. Среди посредников правом собственности обладают:

а)   агенты;

б)   брокеры;

в)   дилеры;

г)    дистрибьюторы.

172. Магазином с ограниченным ассортиментом может быть назван:

а)   магазин одежды;

б)   магазин-склад;

в)   магазин женской одежды;

г)    магазин-ателье мужских рубашек, сшитых по заказу.

173. Исключительное посредничество:

а)   дает особые права на распределение товаров фирмы в регионе;

б)   лишает права торговать товарами конкурентов;

в)   правильного ответа нет;

г)    верно а) и б).

174. Сбыт в маркетинге — это:

а)  отношения, существующие на рынке по поводу купли-продажи товаров и услуг;

б) совокупность операций, начиная с момента, когда из​делие покинуло производственный корпус, вплоть до передачи товара потребителю;

в)   общение продавца с покупателем;

г)   все ответы верны.

175. Посредников, имеющих право действовать от имени производителя, называют:

а)   брокерами;

б)   мелкооптовыми поставщиками;

в)   оптовыми продавцами;

г)   промышленными дистрибьюторами.

176. Что не относится к функциям посредников?

а)   ведение деловых операций;

б)   логистические функции;

в)   обслуживающие функции;

г)   все ответы верны.

177. Что не относится к функциям оптовой торговли?

а)   создание товарных запасов;

б)   комплектование мелких оптовых партий для рознич​ной торговли;

в)   продажа товаров конечному потребителю;

г)   все перечисленное выше.

178. Согласны ли вы с утверждением, что каналы распределения  товаров производственно-технического назначения короче, чем товаров широкого потребления?

а)   да;

б)   нет.

179. Согласны ли вы с утверждением, что оптимизация системы товародвижения заключается в сокращении издержек обращения?

а)   да;

б)   нет.

180. Согласны ли вы с утверждением, что число уровней канала распределения не зависит от количества посредников?

а)   да;

б)   нет.

181. Посредники, не обладающие правом на товар и получающие доход в виде комиссионных, это:

а)   агенты;

б)   консигнанты;

в)   коммивояжеры;

г)   дилеры.

182. Предприятия розничной торговли можно классифицировать по основным признакам: 

а)  объему предоставляемых ими услуг; 

б)  ассортименту предлагаемых товаров; 

в)   относительному уровню цен; 

г)   оформлению витрин и прилавков; 

д)   географическому расположению; 

е)   верно а), б) и в).

183. Каналом прямого маркетинга не является торговля:

а)   вразнос;

б)   со склада дистрибьютора;

в)   посылочная;

г)   через магазины производителя.

184. Огромный магазин, совмещающий в себе универсам, магазин сниженных цен и склад-магазин, — это:

а)   супермаркет;

б)   универсам широкого профиля;

в)   магазин-демонстрационный зал;

г)   торговый комплекс;

д)   клуб оптовиков.

185. Небольшой магазин, расположенный вблизи жилого района, который открыт круглосуточно каждый день и предлагает ограниченный ассортимент ходовых товаров, — это:

а)   специализированный магазин;

б)   универмаг;

в)   торговый комплекс;

г)   склад-магазин;

д)   магазин товаров повседневного спроса.

186. Деятельность по планированию, выполнению и контролю физического перемещения материалов, готовых изделий и относящейся к ним информации от места их производства к месту реализации — это:

а)   товародвижение;

б)   распределение;

в)   маркетинг услуг;

г)   стратегия прочного внедрения на рынок.

187. Выбор поставщика в первую очередь зависит от:

а)   цены и качества (сорта) продукции;

б)   выбора транспортных средств;

в)   длительности отношений между поставщиком и по​требителем;

г)   выбора формы оплаты заказа;

д)   географического местоположения поставщика.

188. Центры распределения (склады) обладают функциями:

а)   обработка заказов;

б)   перераспределение;

в)   накопление;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

189. Одновременная оптовая и розничная торговля товарами используется, если:

а)   рынок охватывает большую территорию;

б)   разница между продажной ценой и себестоимостью невысока;

в)   все потребители расположены на небольшой террито​рии;

г)   цена на товар часто меняется.

190. При самостоятельном выполнении производителем функ​ций канала распределения издержки производителя:

а)   возрастают, но на цене товара это не сказывается;

б)   возрастают, цена товара увеличивается;

в)   снижаются, что позволяет снизить цену;

г)   не изменяются,  что позволяет удерживать  цену на прежнем уровне.

Тест №7

Тема Интегрированные маркетинговые коммуникации.

191. При каком состоянии спроса производитель может не использовать рекламу?

а)    при снижающемся спросе;

б)   при негативном спросе;

в)   при отрицательном спросе;

г)    при чрезмерном спросе;

д)   правильного ответа нет.

192. Реклама как инструмент маркетинговых коммуникаций отличается от «паблик рилейшнз» тем, что:

а)   реклама имеет коммерческий характер коммуникаций;

б)   реклама — это способ платной коммуникации;

в)   «паблик рилейшнз» позволяет быстрее повлиять на объем продаж;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

193. Реклама — это:

а)    неличная коммуникация;

б)   немассовая коммуникация;

в)   двусторонняя коммуникация;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

194. Основным достоинством рекламы в газетах является:

а)   оперативность размещения;

б)   широкий выбор рекламных средств;

в)   все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

195. Стимулирование сбыта отличается от других инструментов коммуникационной политики тем, что:

а)   обеспечивает дополнительную мотивацию покупа​телей;

б)   обладает коммерческой направленностью коммуника​ций;

в)   имеет массовый характер;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

196. Каковы основные цели выставок?

а)   возможность увидеть товар в натуре;

б)   разработка маркетинговой стратегии предприятия;

в)   снижение издержек производства;

г)    все ответы верны.

197. Основным преимуществом персональных продаж является:

а)   возможность передачи более обширной информации;

б)   оперативное обновление данных о товаре;

в)   возможность продавать дорогие товары;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

198. Распространение нерекламных фирменных журналов, бюллетеней относится к:

а)   стимулированию сбыта;

б)   персональным продажам;

в)   формированию спроса;

г)    рекламе.

199. К основным средствам и приемам стимулирования сбыта относятся:

а)   презентация товара;

б)   лотереи;

в)   гарантия возврата денег;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

200. Носителями рекламной информации являются:

а)   средства передвижения;

б)   покупатели;

в)   сотрудники фирмы-производителя товара;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

201. Прямая реклама не использует следующие формы:

а)   письма, открытки;

б)   каталоги, проспекты;

в)   рекламные ТВ-ролики;

г)    календари.

202. Что входит в комплекс инструментов PR?

а)   антимонопольная деятельность;

б)   благотворительная деятельность;

в)   занятие ниши на рынке;

г)   правильного ответа нет.

203. Зачем  предприятию нужны  маркетинговые коммуникации?

а)   для успешной продажи товарной продукции;

б)   для снижения издержек производства;

в)   для защиты от недобросовестной конкуренции;

г)    все ответы верны.

204. Какая функция относится к маркетинговым коммуникациям?

а)   сохранение продукции;

б)   ценообразование;

в)   распределение продукции;

г)    продвижение продукции.

205. Экономическую эффективность рекламы определяют:

а)   яркость и красочность рекламы;

б)   искусство производить психологическое воздействие на людей;

в)   увеличение реализации продукции после повышения цен;

г)    возросшая известность фирмы.

206. Какие действия осуществляются при формировании общественного мнения?

а)   установление рациональных коммерческих связей;

б)   продажа товаров в кредит;

в)   благотворительная деятельность;

г)    формирование приемлемого для покупателя товарного ассортимента.

207. Что означает «директ-мейл»?

а)   показ нового товара;

б)   предложение образца товара на пробу;

в)   рассылка проспектов, товарных образцов;

г)    элементы рекламы, помещенные внутри упаковки.

208. К каким средствам прибегают при формировании спроса?

а)   презентация;

б)   благотворительная деятельность;

в)   эксперимент;

г)    пресс-конференция.

209. Укажите мероприятия стимулирования сбыта по отношению к потребителю:

а)   распределение календарей, записных книжек с товарным знаком;

б)   отбор отдельных лиц для участия в рекламе;

в)   скидка за регулярные покупки;

г)    верно а) и в).

210. В интервью в популярном телевизионном шоу известный в России человек выражает свое предпочтение определен​ному продукту, произведенному российской компанией. Этот человек заключил с компанией соглашение о том, что если он сможет упомянуть торговую марку компании, то он получит значительную сумму денег. Такого рода дея​тельность лица может быть классифицирована как:

а)   личные продажи;

б)   стимулирование сбыта;

в)   бесплатное распространение информации;

г)    реклама; 

д)   PR.

211. Достоинством рекламы является:

а)    невысокая цена в расчете на одного потребителя;

б)   немедленная реакция потребителя;

в)   диалог между коммуникатором и потребителем;

г)    предоставление   потребителю   возможности   сэкономить.

212. Достоинством связей с общественностью как средства продвижения является:

а)    предоставление  потребителю  возможности  сэкономить;

б)   высокая степень правдоподобия сообщения;

в)   немедленная реакция потребителя;

г)    диалог между коммуникатором и потребителем.

213. При разработке комплекса продвижения компании не должны учитывать:

а)    метод ценообразования для продвигаемого товара;

б)   этап жизненного цикла товара;

в)   тип товара и рынка;

г)    степень готовности покупателя.

214. Неэтичной является реклама, которая:

а)   рекламирует существующие преимущества товара;

б) дает понять индивиду, что он не относится к целевому сегменту данной компании;

в)   не содержит информацию о дополнительных условиях оплаты;

г)   может быть ложно истолкована, даже если на практике этого не происходит.

215. Реклама, применяемая для сообщения потребителям о но​вом товаре или о новой особенности товара и формирова​ния первичного спроса, — это реклама:

а)   убеждающая;

б)   укрепляющая;

в)   сравнительная; 

г)    информативная;

д)   напоминающая.

216. Реклама, применяемая для формирования избирательного спроса на конкретную марку, — это реклама:

а)   убеждающая;

б)   информативная;

в)   сравнительная;

г)    напоминающая;

д)   укрепляющая.

217. Реклама, прямо или косвенно сопоставляющая одну марку с другой или другими, — это реклама:

а)   укрепляющая;

б)   сравнительная;

в)   информативная;

г)    убеждающая;

д)   напоминающая.

218. Реклама, применяемая, для того чтобы не дать потребителям забыть о товаре, — это реклама:

а)   убеждающая;

б)   информативная;

в)   сравнительная;

г)   укрепляющая;

д)   напоминающая.

219. Рекламный слоган -— это:

а)   рекламный девиз;

б)   главный аргумент рекламного послания;

в)   любой броский элемент рекламы, привлекающий вни​мание;

г)    адресная информация рекламного характера;

д)   произносимое вслух название торговой марки.

220. Кратковременное побуждение, поощряющее покупку или продажу товара или услуги, — это:

а)   стимулирование сбыта;

б)   комплекс продвижения;

в)   прямой маркетинг;

г)    связи с общественностью;

д)   реклама.

221. Средством стимулирования потребителя не являются:

а)   рекламный сувенир, образцы;

б)   встречная продажа;

в)   конкурсы, лотереи, игры;

г)   дополнительные товары в упаковке.

222. Стимулирование собственного торгового персонала преследует цели:

а)   удовлетворить дополнительные запросы потребителей;

б)   укрепить внешнеторговые связи;

в)   стимулировать заказы максимальных по объему пар​тий товара;

г)   увеличить число клиентов.

223. Для обеспечения повторных покупок потребительских товаров, которые приобретаются регулярно, наиболее подходящим являются:

а)   специальные купоны на упаковке;

б)   бесплатные образцы;

в)   дополнительный товар в упаковке;

г)   демонстрация образцов товаров;

д)   распространение подарочных купонов в каждую дверь.

224. Развлекательный комплекс выдает посетителям специальные дисконтные карты. Владелец карты при каждом пятом посещении имеет право на 25%-ю скидку с цены входного билета. Целью данной акции является увеличение:

а)   числа посещений;

б)   степени проникновения;

в)   количества посетителей;

г)    степени узнаваемости марки;

д)   средней продолжительности визита.

225. Предложение небольшого количества товара на пробу — это:

а)   распространение образцов;

б)   рекламные сувениры;

в)   купоны на покупку;

г)   премии за покупку;

д)   зачетные талоны.

226. Товары, предлагаемые бесплатно или по очень низкой цене в качестве поощрения при покупке товара, — это:

а)   образцы;

б)   лотерея;

в)   премии;

г)   купоны.

227. Основным средством организации связей с общественностью являются:

а)   закрытое совещание директоров;

б)   стимулирование сбыта;

в)   личные продажи;

г)   разработка имиджа компании;

д)   спонсорство.

228. Основным средством организации связей с общественностью являются:

а)   печатные материалы;

б)   разработка имиджа компании;

в)   личные продажи;

г)   стимулирование сбыта.

229. Отделы связей с общественностью не выполняют функцию:

а)   выявления потребительских предпочтений;

б)   установления и поддержания связей с прессой;

в)   лоббизм;

г)   «паблисити» товара.

230. Стимулирование продаж можно определить как:

а) периодическую активность по увеличению объема продаж в краткосрочном аспекте;

б)   организацию личных продаж;

в)   рекламную и пропагандистскую кампанию;

г)   акции, направленные на увеличение продаж в долгосрочной перспективе.

Тест № 8

Тема Маркетинговое планирование и контроль

231. Какие затраты не включаются в бюджет маркетинга?

а)   затраты на материально-технические ресурсы;

б)   расходы на ремонтные работы;

в)   расходы на арбитражные процессы;

г)    все ответы верны.

232. В структуру бизнес-плана предприятия входят:

а)   производственный план;

б)   оценка рисков;

в)   анализ рынка;

г)    все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

233. Планы маркетинга классифицируются по:

а)   времени;

б)   методам разработки;

в)   содержанию;

г)   все ответы верны;

д)   правильного ответа нет.

234. Что означает термин «стратегическое планирование»?

а)  программа действий, которая выявляет основные приоритеты;

б) текущее производственно-финансовое планирование на короткие отрезки времени;

в)   верно а) и б);

г)   правильного ответа нет.

235. Согласны ли вы с утверждением, что в разработку плана маркетинга предприятия входит анализ прибыльности фирмы?

а)   да;

б)   нет.

236. Анализ системы маркетинга включает:

а)   права и  обязанности руководителей маркетинговых служб;

б)   определение   рыночной   доли   и   объема   продаж фирмы;

в)   состояние отрасли, в которой работает предприятие.

237. Согласны ли вы с утверждением, что программа маркетинга составляется для всего ассортимента продукции, выпускаемого предприятием?

а)   да;

б)   нет.

238. Выберите правильное определение термина «бюджет маркетинга»:

а)   расходы на исследование рынков,  на поддержание конкурентоспособности товара;

б)   роспись денежных доходов и расходов семьи;

в) систематизированная группировка доходов и расходов бюджета по однородным признакам;

г)   оценка ближайших поступлений и платежей.

239. Основными задачами программы маркетинга являются:

а)   выбор целевого сегмента;

б)   объем выпуска товара в количественных и стоимостных показателях;

в)   расходы на стимулирование сбыта;

г)   верно б) и в);

д)   все ответы верны.

240. В доходную часть бюджета маркетинга входят:

а)   прибыль от реализации;

б)   отчисления от прибыли;

в)   арендные платежи;

г)   реклама.

241. Определите последовательность основных этапов работы с бизнес-планом:

а)   анализ текущего состояния предприятия;

б)   разработка программ деятельности по направлениям;

в)   контроль за реализацией плана;

г)   определение целей и задач основных подразделений.

242. Какой основной принцип должен отражаться при разработке бизнес-плана?

а)  организационного поведения;

б) маркетинговых исследований, выполненных с учетом геоэкономических, геополитических факторов и фак​торов маркетинговой среды;

в)   материального и морального стимулирования;

г) соблюдения гибкости и четкости планово-управленческих решений с учетом рыночных перемен.

243. Укажите задачу, для решения которой необязательно разрабатывать бизнес-план:

а)   обоснование целесообразности выбранного проекта;

б)   привлечение высококлассных специалистов;

в)   регулирование системы материального и морального поощрения;

г) выявление трудностей и проблем, определение объемов и источников финансирования.

244. Что означает план маркетинга?

а) совокупность основных этапов оперативного внутрифирменного планирования в целях освоения новых сегментов и получения коммерческого успеха;

б) системный документ, включающий маркетинговую стратегию на определенную перспективу;

в) системный документ, включающий тактику и опера​тивную реализацию маркетинговой стратегии с выде​лением конкретных сроков исполнения и ответственности исполнителей;

г) комплекс мер, включающих направления развития маркетинговых коммуникаций.

д)   верно б) и в);

е)   все ответы верны.

245. Какой показатель не входит в структуру бизнес-плана?

а)   анализ положения дел в отрасли;

б)   финансовый план;

в)   коммерческий план;

г)   план маркетинга.

246. Бизнес-план должен соответствовать следующим требова​ниям:

а)   опираться на реальные факты;

б)   иметь окончательный вид, не допуская корректировок;

в)   иметь закрытый характер;

г)    включать  материал,  содержащий  коммерческую тайну.

247. Решает ли бизнес-план задачи по разработке качества про​изводства, стандартов безопасности труда, по обслужива​нию клиентов, потреблению продукции?

а)   да;

б)   нет.

248. В  чем основное преимущество разработанного бизнес-плана?

а) показаны горизонты поступательного развития предприятия в целях привлечения высококлассных специалистов;

б)   разработан комплекс мер по устранению противоречий между партнерами;

в)   обоснована  возможность получения маркетинговой информации;

г)    все ответы верны.

249. Какую цель преследует стратегия маркетинга на предпри​ятии?

а)   завоевание новых, сегментов рынка сбыта;

б)   материальное стимулирование труда;

в)   верно а) и б);

г)   правильного ответа нет.

250. Укажите последовательность структуры содержания фрагмента бизнес-плана:

а)   оценка рисков;

б)   сущность проекта;

в)   план маркетинга;

г)   титульный лист.

251. Разработка плана маркетинга методом «сверху вниз» представляет:

а)   самостоятельную разработку плана каждым подразделением;

б)   централизованную разработку;

в)   доведение до исполнителей только стратегических установок;

г)   правильного ответа нет.

252. Оперативное планирование включает:

а)   стратегические программы;

б)   стратегические бюджеты;

в)   текущие программы;

г)   планы прибылей.

253. К функции стратегического плана маркетинга не относится:

а)   координация деятельности предприятия;

б)   определение четких целей каждого подразделения;

в)   постановка глобальных направлений деятельности;

г)   классификация потребностей.

254. К функции стратегического плана маркетинга предпри​ятия относится:

а)   способность оптимального распределения ресурсов;

б)   моделирование поведения потребителей;

в)   предоставление вторичной информации;

г)   определение средств стимулирования сбыта. 

255. Длительность краткосрочных планов маркетинга состав​ляет:

а)   5 лет;

б)   2 года;

в)   4 года;

г)   3 года; 

д)   1 год.

256. Длительность долгосрочных планов маркетинга составляет:

а)  10 лет;

б)  3 года;

в)  2 года;

г)   1 год.

257. План маркетинга является составной частью:

а)   финансового плана;

б)   маркетинговой программы; 

в)   плана производства;

г)   плана сбыта;

д)   бизнес-плана.

258. Основной задачей планирования маркетинга является:

а)   формирование общественного мнения;

б)   моделирование поведения потребителей;

в)   концентрация ресурсов на приоритетных направлениях;

г)   составление медиаплана.

259. Глобальные планы предприятия не направлены на:

а)   внедрение нового товара;

б)   увеличение доли предприятия на рынке;

в)   выход на новые рынки сбыта;

г)   исследование покупательских предпочтений.

260. Разработка плана маркетинга методом «снизу вверх» составляет:

а)   централизацию планирования;

б)   самостоятельную разработку плана каждым подразделением;

в)    доведение до исполнителей стратегических установок.

г)    централизованную разработку плана.

261. Что входит в понятие «управлять маркетингом»?

а) стимулировать эффективную работу всего персонала, занятого в маркетинге, для получения максимальной отдачи;

б)   материально стимулировать труд работников;

в)   укреплять имеющиеся рыночные позиции фирмы;

г)   правильного ответа нет.

262. В мировой рыночной практике существует структура ор​ганизации маркетинговой службы, ориентированная на:

а)   функции;

б)   регионы;

в)   сбыт;

г)    верно а) и б);

д)   верно б) и в).

263. К функциям руководителя службы маркетинга относятся:

а)   контроль бухгалтерской отчетности службы маркетинга;

б)   установление цен на изготавливаемую продукцию;

в)   выбор целей и стратегий маркетинговой деятельности;

г)    все ответы верны.

264. Отсутствие ориентации на выпуск новой продукции относится к недостатку:

а)   региональной структуры организации маркетинга;

б)   структуры, ориентированной на рынок;

в)   функциональной оргструктуры;

г)    правильного ответа нет.

265. Простота управления маркетинговой деятельностью характерна для:

а)   функциональной оргструктуры;

б)   товарной; 

в)   рыночной;

г)   региональной.

266. Для какого предприятия целесообразна региональная структура маркетинга?

а)   для выпускающего продукцию широкого ассортимента;

б)   для производящего дорогую продукцию промышленного назначения;

в)   для выпускающего продукцию, покупаемую во многих областях страны, в каждой из которых нужно учиты​вать специфику потребления этой продукции.

267. В каких случаях целесообразна продуктовая маркетинговая структура?

а)   наукоемкая продукция;

б)   выпускается продукция промышленного назначения;

в)   небольшой ассортимент выпускаемой продукции;

г)    широкая номенклатура выпускаемой продукции.

268. Какие условия необходимы для эффективного управления персоналом маркетинговой службы?

а)   тщательный отбор работников;

б)   периодическое обучение;

в)   регулярное материальное поощрение работников;

г)   верно а) и б);

д)   верно а) и в).

269. Какими качествами должен обладать маркетолог предпри​ятия?

а)   коммуникабельностью;

б)   стремлением к новому;

в)   дипломатичностью;

г)   все ответы верны;

д)   верно а) и б).

270. Управляющий по маркетингу и руководимый им маркетинговый отдел:

а)   постоянно анализирует рыночные ситуации;

б)   рекомендует типы и виды продукции, которые следует производить;

в)  рекомендует рыночные стратегии, включая выбор каналов товародвижения, сбыта;

г)    все ответы верны;

д)   верно б) и в).

271. Что является целью управления маркетингом?

а)   изучение потребителей;

б)   наиболее эффективное использование всех ресурсом предприятия;

в)   определение объема продаж товаров;

г)    определение конъюнктуры рынка.

272. Функциональная  структура  организации  маркетинговой службы — это:

а) структура, базирующаяся на разделении маркетинговых функций между отдельными сотрудниками, группами сотрудников в службе маркетинга;

б) структура, обеспечивающая реальное функционирование маркетинга на фирме;

в)   структура, отвечающая многофункциональной ориен​тации маркетинга;

г)   все ответы верны.

273. Какая структура управления маркетингом целесообразна для предприятий, производящих и продающих свою продукцию в разных областях страны?

а)   региональная;

б)   товарная;

в)   функциональная;

г)   экономическая.

274. Верно ли, что доля предприятия на рынке — это удельный вес наиболее выгодных потребителей?

а)   да;

б)   нет.

275. Функции по выбору целевого рынка предприятием расположите в правильной последовательности:

а)   выявление рыночных сегментов;

б)   выбор целевого рынка;

в)   сегментация рынка;

г)   изучение потребителей

276. Укажите отдел, входящий в функциональную структуру управления маркетингом:

а)   логистики;

б)   бухгалтерия;

в)   сервиса;

г)   производственный.

277. К функции службы маркетинга не относится:

а)   достижение превосходства над конкурентами;

б)   сегментация рынка;

в)   определение емкости рынка;

г)    анализ конкурентной ситуации.

278. При каком условии целесообразно более глубокое проникновение предприятия на старый рынок со своим старым товаром?

а)   если существующий рынок не насыщен;

б)   если предприятие выпускает продукцию широкого ассортимента;

в)   при наличии у предприятия очень больших финансовых ресурсов;

г)    при наличии у предприятия нескольких перспективных торговых марок.

279. Когда необходим маркетинговый контроль на предпри​ятии?

а)   когда устанавливаются расходы на маркетинг;

б)   при возникновении различных отклонений от плана маркетинга в процессе его выполнения;

в)   когда определяются доли предприятия на рынке.

280. Согласны ли вы с утверждением, что организационная структура маркетинга, ориентированная по рынкам, целе​сообразна для тех предприятий, которые продают свою продукцию на рынках с неодинаковыми товарными пред​почтениями?

а)   да;

б)   нет.

281. Согласны ли вы с утверждением, что достоинством pыночной маркетинговой организационной структуры является возможность учесть требования к упаковке, сбыту, рекламе каждого товара:

а)   да;

б)   нет.

282. Организация службы сбыта, при которой каждый торговый агент закрепляется за определенным географическим регионом, в котором он осуществляет полномасштабное торговое представительство своей компании, — это:

а)   комплексная структура службы сбыта;

б)   территориальная структура службы сбыта;

в)   товарно-ориентированная структура службы сбыта;

г)   структура службы сбыта ориентированная на клиента. 

283. Организация службы сбыта, при которой каждый торго​вый агент специализируется на продаже только некоторых из производимых его компанией видов продукции или ас​сортиментных групп, — это:

а)   товарно-ориентированная структура службы сбыта;

б)   комплексная структура службы сбыта;

в)   территориальная структура службы сбыта;

г)   структура службы сбыта, ориентированная на клиента. 

284. Организация службы сбыта, при которой каждый торго​вый агент специализируется на продаже только для опре​деленной категории клиентов или только для одной отрас​ли промышленности, — это:

а)   товарно-ориентированная структура службы сбыта;

б)   комплексная структура службы сбыта;

в)   территориальная структура службы сбыта;

г)   структура службы сбыта, ориентированная на клиента. 

285. Организация службы сбыта, при которой каждый торго​вый агент осуществляет продажу широкого спектра разно​образной продукции разным потребителям, территориаль​но размещенным в пределах большого географического региона, — это:

а)   товарно-ориентированная структура службы сбыта;

б)   комплексная структура службы сбыта;

в)   территориальная структура службы сбыта;

г)   структура службы сбыта, ориентированная на клиента.

286. Не является основной задачей службы маркетинга:

а)   разработка краткосрочной и долгосрочной стратегии;

б)   исследование рынка,  потребительских требований к товару;

в)   разработка маркетинговой программы предприятия;

г)   организация сбыта и доставка продукции потребителю.

287. Региональная оргструктура управления торговым персо​налом рациональна, когда:

а)   ассортимент товаров невелик;

б)   большая территориальная разобщенность клиентов;

в)   работает на нескольких рыночных сегментах;

г)    большой товарный ассортимент.

288. Товарная оргструктура управления торговым персоналом рациональна, когда предприятие:

а)   работает на международном рынке;

б)   имеет узкий товарный ассортимент;

в)   реализует большой ассортимент различных товаров;

г)   обслуживает большое количество различных сегментов.

289. Рыночная (по типам клиентов) оргструктура управления торговым персоналом рациональна, когда:

а)   потребности клиентов схожи;

б)   предприятие работает на ограниченной территории;

в)   реализуется широкий и глубокий торговый ассортимент;

г)   обслуживаются разные типы покупателей.

290. Целями службы маркетинга являются:

а)   достижение превосходства над конкурентами;

б)   анализ конкурентной ситуации;

в)   определение емкости рынка;

г)   сегментация рынка.

3.2. Тематика презентаций рефератов (докладов)

1. Маркетинговая деятельность фирмы (производственной, сбытовой, оптовой, розничной и т.п.).

2. Принципы и методы организации маркетинга (на примере конкретной фирмы).

3. Организация и функционирование маркетинговой (консалтинговой или рекламной) фирмы.

4. Анализ влияния окружающей среды маркетинга на рыночную деятельность фирмы.

5. Принципы и методы сегментации рынка.

6. Методы изучения эластичности спроса и предложения.

7. Методы изучения и прогнозирования покупательского спроса.

8. Методы регионального анализа потребительского рынка.

9. Методы и организация разработки товара.

10. Принципы и методы разработки товарной политики фирмы.

11. Организация сбыта и дистрибьюции товаров.

12. Организация интегрированного канала товародвижения.

13. Управление коммерческими рисками.

14. Организация и осуществление конкурентной борьбы.

15. Организация логистики.

16. Методология и организация маркетингового исследования.

17. Опыт анкетирования и интервьюирования в маркетинговом исследовании.

18. Использование выборочного метода в маркетинговом исследовании.

19. Моделирование и анализ поведения, предпочтений и мнений потребителей.

20. Анализ эффективности сбыта / торговли.

21. Сервис в торговле (на примере торговой фирмы).

22. Система стимулирования сбыта / продажи (на примере производственной или торговой фирмы).

23. Разработка программы маркетинга по конкретному товару.
24. Формирование ценовой политики в отношении конкретного товара.
25. Ценовые стратегии в практике маркетинговой деятельности фирмы.
26. Разработка сбытовой политики в отношении конкретного товара.
27. Сравнительный анализ эффективности каналов сбыта.
28. Разработка политики товародвижения в маркетинговой дея​тельности.
29. Разработка сервисной политики в отношении конкретного товара.
30. Планирование рекламной кампании в отношении конкрет​ного товара и оценка ее эффективности.
31. Реклама в маркетинговой практике.
32. Личные продажи как способ продвижения товара на рынок.
33. Наступательные и оборонительные маркетинговые стратегии.
34. Роль бренд-менеджмента в системе управления маркетингом.

35. Разработка стратегии позиционирования бренда на рынке.
36. Разработка брендовой стратегии.
37. Разработка маркетинговых коммуникаций для бренда Х.
38. Управление брендом Х.
39. Особенности вывода бренда на рынок.

40. PR-деятельность компании X.
41. Упаковка товара и ее роль в товарной политике фирмы.
42. Маркетинг и франчайзинг.

43. Маркетинг в малом бизнесе.

44. Маркетинг-микс в деятельности малых и средних фирм.

45. Маркетинг на фирме (на реальном примере).

46. Маркетинг в различных отраслях (отраслевой маркетинг).

47. Разработка рыночной стратегии по конкретному товару.
48. Маркетинг услуг.
49. Международный маркетинг.
50. Особенности маркетинговой деятельности фирмы на рынке страны.
3.3. Вопросы к экзамену
1. Понятие маркетинга, цели, виды, задачи маркетинга. Основные принципы маркетинга. 

2. Основные концепции маркетинга Условия формирования, суть, особенности концепций, современные условия применения. 

3. Пассивный, организационный и активный маркетинг, его суть и особенности. Функциональный маркетинг, его структура. 

4. Конверсионный, стимулирующий, развивающий маркетинг: особенности и условия применения. 

5. Принципы организации и структура маркетинговой службы в компании. 

6. Многофакторная среда маркетинга: понятие и классификация. Понятие макросреды и микросреды маркетинга. 

7. Конкуренция как среда обитания маркетинга. Типы конкурентов. Факторы, определяющие поведение отраслевых конкурентов. Барьеры входа в отрасль. 

8. Модель пяти конкурентных сил. 

9. Понятие конкурентной борьбы, конкурентных преимуществ, конкурентоспособности товара, конкурентоспособности фирмы. 

10. Понятие спроса и потребностей. Факторы, влияющие на формирование и развитие потребностей. Классификация потребностей. 

11. Изучение потребителей как основа эффективного маркетинга. Классификация потребителей и их характеристика.

12. Потребительское поведение. Основные факторы, влияющие на поведение индивидуальных покупателей. Мотивация потребностей.

13. Теории мотивации потребительского поведения. Теория З. Фрейда. Теория Ф. Герцберга. Теория А. Маслоу. Тип поведения покупателей.

14. Понятие спроса. Классификация спроса. Значение факторов спроса.

15. Модели покупательского поведения и их характеристика. 

16. Понятия маркетинговых коммуникаций, продвижения, целевой аудитории. Цели маркетинговых коммуникаций. 

17. Проведение маркетингового анализа: анализ внутренней и внешней среды, анализ продуктового портфеля, SWOT-анализ. Барьеры входа в отрасль. 

18. Базовые маркетинговые стратегии. Особенности, достоинства и недостатки каждой стратегии. 

19. Конкурентные и функциональные маркетинговые стратегии. Особенности, достоинства и недостатки каждой стратегии.

20. Понятие маркетинговой стратегической матрицы. Матрица Ансоффа. Характеристика модели БКГ. Преимущества и недостатки стратегических моделей 

21. Понятия сегментации, сегмента рынка. Задачи сегментации. Условия эффективной сегментации. Критерии сегментации. Выбор целевых сегментов. 

22. Понятия позиции товара и позиционирования. Принципы позиционирования. Ошибки в позиционировании. 

23. Понятие маркетингового исследования, цели, задачи и этапы проведения. 
24. Процесс планирования маркетингового исследования. Причины проведения маркетинговых исследований. Задачи маркетингового исследования потребителей. 

25. Классификация маркетинговых исследований. «Кабинетное» и «полевое» исследование. Возможности непосредственного наблюдения при сборе маркетинговой информации. 

26. Понятие маркетинговой информации, ее роль в маркетинговом исследовании. Маркетинговая информация: система, классификация, виды.

27. Понятия товара, качества и конкурентоспособности товара. Уровни товара. Уровни иерархии товаров. Потребительские товары и услуги.

28. Номенклатура товаров и товарный ассортимент. Классификация товаров. 

29. Понятие товарной политика фирмы. Товарные стратегии и их характеристика. 

30. Опишите этапы разработки товара. Факторы успеха нового товара. 

31. Понятие жизненного цикла товара. Стратегии маркетинга на различных этапах жизненного цикла товара: цели и характеристики. 

32. Понятия качества, конкурентоспособности товара. Тестирование товара, методы тестирования, сертификация. 

33. Бренд и его структура. Элементы и атрибуты бренда. Марочные стратегии в товарном маркетинге. 

34. Понятие рыночной цены. Роль и функции цены на рынке. Этапы маркетингового ценообразования. 

35. Факторы ценообразования. Производственные факторы ценообразования. 

36. Понятие ценовой стратегии. Типы ценовых стратегий. Условия применения, преимущества и недостатки ценовых стратегий. 

37. Методы ценообразования. Затратные методы ценообразования. Методы ценообразования, ориентированные на спрос. Методы ценообразования, ориентированные на конкуренцию. 

38. Понятие товародвижения. Понятие сбыта товара, его типы. Функции сбыта, потоки товародвижения. 

39. Каналы товародвижения (распределения, сбыта), их понятие, основные типы. Длина и ширина канала. Эффективность и оптимальность каналов различного уровня. 

40. Определение посредников, виды посредников. Цель передачи сбытовых функций посредникам. Причины использования и не использования посредников. 
41. Классификация посредников. Виды торговых посредников по функциям сбыта. Виды посредников по наличию собственности. Виды агентов. 

42. Франчайзинг как форма бизнеса. 

43. Реклама как важный элемент комплекса продвижения. Классификация видов рекламы. Средства распространения рекламы. 

44. Связи с общественностью: понятие, цели и задачи службы связей с общественностью, сфера применения PR. Мероприятия PR. 
45. Мероприятия по стимулированию сбыта: понятие, цели и задачи. Особенности маркетинговой деятельности по стимулированию сбыта 

46. Прямой маркетинг: понятие, цели и задачи. Средства прямого маркетинга. Достоинства использования прямого маркетинга в процессе коммуникации. 

47. Личные продажи: понятие, цели и задачи. Типы поведения продавца в процессе личной продажи: преимущества и недостатки. 

48. План маркетинга. Составление программы маркетинговых мероприятий. Структура плана маркетинга, его связь с бизнес-планом. 
4. МЕТОДИЧЕСКИЕ МАТЕРИАЛЫ, ОПРЕДЕЛЯЮЩИЕ ПРОЦЕДУРЫ ОЦЕНИВАНИЯ ЗНАНИЙ, УМЕНИЙ, НАВЫКОВ И (ИЛИ) ОПЫТА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ, ХАРАКТЕРИЗУЮЩИХ ЭТАПЫ ФОРМИРОВАНИЯ КОМПЕТЕНЦИЙ 
Критерии оценки учебных достижений студентов. Качество ответов при сдаче экзамена оцениваются на “отлично”, “хорошо”, “удовлетворительно” и “неудовлетворительно”.

Оценка “ отлично” выставляется обучающемуся, если:

· даны исчерпывающие и обоснованные ответы на все поставленные вопросы, правильно и рационально (с использованием рациональных методик) решены практические задачи;

· в ответах выделялось главное, все теоретические положения умело увязывались с требованиями руководящих документов;

· ответы были четкими и краткими, а мысли излагались в логической последовательности;

· показано умение самостоятельно анализировать факты, события, явления, процессы в их взаимосвязи и диалектическом развитии.  

Оценка “ хорошо ” выставляется обучающемуся, если:

· даны полные, достаточно обоснованные ответы на поставленные вопросы, правильно решены практические задания;

· в ответах не всегда выделялось главное, отдельные положения недостаточно увязывались с требованиями руководящих документов, при решении практических задач не всегда использовались рациональные методики расчётов;

· ответы в основном были краткими, но не всегда четкими.
Оценка “ удовлетворительно” выставляется обучающемуся, если:

· даны в основном правильные ответы на все поставленные вопросы, но без должной глубины и обоснования, при решении практических задач студент использовал прежний опыт и не применял новые методики выполнения расчётов, однако на уточняющие вопросы даны в целом правильные ответы;

· при ответах не выделялось главное;

· ответы были многословными, нечеткими и без должной логической последовательности;

· на отдельные дополнительные вопросы не даны положительные ответы.

Оценка “неудовлетворительно” выставляется обучающемуся, если не выполнены требования, соответствующие оценке “удовлетворительно”.
Критерии оценки самостоятельной работы студентов

Выделены следующие критерии оценки результатов СРС:

(уровень освоения студентом учебного материала.

(умение использовать теоретические знания при выполнении практических, ситуационных задач.

(сформированность обще учебных умений.

(обоснованность и четкость изложения ответа.

(оформление материала в соответствии с требованиями.

(уровень самостоятельности студента при выполнении СР.

