Тема  1

1.
Маркетинг - це:

в)
діяльність, що спрямована на вивчення споживачів та інших ринкових
факторів, розробку відповідних заходів для досягнення цілей організації;
2.
Ринок у розумінні маркетологів - це:
а)
сукупність товарів і послуг, здатних задовольнити потреби спожи-
вачів;
3.
Потреба ~ це:
б)внутрішня спрямованість людини до отримання певних життєвих

благ;
       4.
Попит відображає:
а)
потребу в товарі, що підкріплена платоспроможністю;
5.
Першим кроком у маркетинговій діяльності організації мас бути:
в)
дослідження ринку і потреб споживачів;

6.
До складу комплексу маркетингу, як правило, не вкіпочакп ь;

в)
стратегічний розвиток персоналу;
7.
Цільовими споживачами організації є:
в)
потенційні покупці продукції;
8.
До функцій маркетингу не належить:
д)
немає правильної відповіді.
9.
До основних напрямків маркетингових досліджень належить:
д)
правильно зазначено в пп. а, б, в, г.
10.
До маркетингових інструментів належить:
д)
немає правильної відповіді.
11.
До основних ознак сучасного стилю маркетингового мислення управлінців належить:
д)
правильно іачнамсмо и иіі. її, г;
12.
Що логічно зайве у такому переліку:
д)
конкуренція продавців?
13.
Які основні елементи лежать в основі контіепції соціальпо-етичіюі'о
маркетингу:
в)
інтереси компанії, інтереси споживачів, інтереси суспільства;

       14.
Яка з концепцій маркетиніу орієнтована на масовість та мініміза-
цію витрат:

а)
виробнича;
15.
Яка з концепцій маркетиніу орієнтована па активне стиму]новання
процесу продажу товарів:
а)
збутова;

ТЕМА 2. МАРКЕТИНГОВЕ СЕРЕДОВИЩЕ ТА ВИДИ МАРКЕТИНГУ Вправа 1. Знайдіть одну правильну відповідь.

1.
До факторів маркетингового мікросередовища організації належать:

в)
торговельні посередники, постачальники, конкуренти, споживачі,
контактні аудиторії;
2.
Маркетингове середовище організації - це:
б)
сукупність факторів, які містяться поза межами організації та впливають па її діяльність;
3.
Факторами маркетингового макросередовипіа компанії не є:
д)
немає правильної відтювіді.
4.
Вплив покупців па маркетингову діяльність компанії сильніший,
якщо:
г)
покуптті мають гостру тю требу в товарі.
5.
До якої групи факторів макросередовища організагцї дoцІJП>нo зара-
хувати старіння населення країни:
в)
демоі'рафічних;

6.
Актуальність маркетингової діяльності зменніусться в умовах:

г)
чистої монополії.
7.
Контактні аудиторії компанії - цс:
б)
організації чи окремі особи, які виявляють інтерес до діяльності
компанії та здатні впливати на досягнення її цілей;
8.
До демографічних факторів макросередовища організації не ігалсжи гь:
б)
рівень зайнятості населення;
9.
До якої групи факторів споживацької поведінки домапіпіх господарств належать особливості сприйняггя споживачем власного споживацького досвіду:
в)
психологічних;
10.На тривалість і повноту (за набором складових) процесу прийняття рішення про придбання товару індивідуаін.ним споживачем безпосередньоне впливає:
г)
особливості законодавчого регулювання рекламіюї діяіпліосі і;
11.
В умовах, коли спостерігається зниження попиту па товари компанії, використовується:
а)
ремаркетинг;

12.
Мета конверсійного маркетингу - це:

а)
перетворення негативного ставлення споживачів до продукції орга-
нізації на позитивне;
13.
Оцінка варіантів, як складова моделі поведінки індивідуаін,ного
споживача, передбачає:
г)
правильно а, б, в;
14.
Що логічно зайве у цьому переліку:
в)
сегментування ринку;
15.
До особливостей промислового (ділового) маркетингу належить гакс:
г)
процедура прийняття рішетпія про придбання товару простіша;
16.
Для процедури прийняття рішень тіро придбання товарів оріаніза-
цією характерно таке:
д)
правильно зазначено в пп. а, б, в, г.
17.
Компанія вдається до синхромаркетингу, кoJш прагне:
г)
згладити коливаптія гюпиту.

18. Що логічно зайве в цьому переліку;

д)
персонал?

ТЕМА 3. МАРКЕТИНГОВА ІНФОРМАЦІЯ ТА МАРКЕТИНГОВІ

ДОСЛІДЖЕННЯ
1.
Що з переліченого не може бути зараховано до джерел маркетингової інформації підприємства:
г)
статут підприємства;
2.
Маркетингова інформаційна система організації - це:
б)
система збиратгая, обробки й аналізу даних для прийняття відповідних маркетингових рішень;
3.
Маркетингове дослідження - це:
в)
спеціальні зусилля, спрямовані на отримання необхідної інформації
щодо споживачів та інших ринкових факторів;
4.
Що з названого не входить до етану розробки плану маркетиін ового дослідження:
г)
проведення "кабінетних" досліджень;
5.
Що з переліченого налелсить до методів маркетингових досліджень споживачів - домашніх господарств:
д)
нравильтю вказане в пп. а, б, в, г?

6.
До основних напрямків досліджеіпія загаїїьпого стану ринку належить:

а)
дослідження кон'юнктури ринку;
7.
Протягом року в країні було продано комп'ютерів на заі альну сум\500 млн. грошових одиниць. Такий показник називається:
б)
місткість ринку;

8.
Проведення "кабінетних" маркетингових досліджень передбачає:
б)
обробку і використання вже наявних, зібраних раніше даних;
9.
Що належить до "польових" маркетингових досліджеінь:
б)
проведення інтерв'ю зі споживачами;

10. Показник відносних (індексних) цін характеризує:

в)
зміну рівтія ціни за певний тіеріод часу;
11.
Дослідження ринку (в цілому) потрібне для того, нюб:
е)
правильно все, вказане в пн. а, б, в.
12.
Під керівництвом спеціаліста з маркетингу проводиться співбесіда зі спетцально дібраними споживачами продукції компанії для виявлення їх
ставлення до товарів компанії. Як називається такий метод досліджешія споживачів:
в)
фокус-група;
13.
При використанні закритого титіу питань анкети не передбачається:
б)
можливість подання респондентом свого варіанта відповіді;
14.
Під час маркетингових досліджень сіюживачів використовується поняття вибірки. Що таке вибірка:
в)
відібраний склад респондентів;
15.
Первинні дані в маркетингових дослідженнях - це:
б)
інформація, яку отримали в процесі даного дослідження;
16.
Основною перевагою вториніюї інформації є:
б)
відносно низькі витрати па отримання;
17.
Дослідження мікроссредовипіа організації проводять у таких напрямках:

а)
дослідження ринку, вивчення споживачів, дослідження конкурентів, постачальників і носередішків;

18. Процес маркетингового дослідження включає такі етани:

а)
постановка проблеми, розробка плану дослідження, збирання інформації, обробка даних, розробка рекомендацііі;

ТЕМА 4. СЕГМЕНТУВАННЯ РИНКУ. ПОЗИЦІОНУВАННЯ
1.
Цільовий маркетинг передбачає:
а)
сегментування ринку, вибір цільових сегментів, позиціонування товарів на ринку;
2.
Сегментування ринку - це:
в)
поділ на групи споживачів, представлених на конкретному ринку, залежно від певних ознак;
3.
Позиція товару в розумінні маркетологів - це:
а)
місце, яке займає товар у свідомості покупця в порівнянні з аналогічними конкуруючими товарами;
4.
Виробництво кількох однорідних товарів з різними властивостями,у різному оформленні, у різній розфасовці - це:
в)
товарно-диференційований маркетинг;
5.
Який критерій не можна зарахувати до критеріїв сегментування споживчих ринків:
д)
немає правильної відповіді?

6.
За якою ознакою можна сегмснтувати ринки товарів промисловою призначення:

б)
географічною;
7.
До яких ознак сегментування споживчих ринків належнії, ознака густоти населення:
а)
географічних;

8.
До яких ознак сегментування споживчих ринків належить ознака етапу життєвого циклу сім'ї:

в)
демографічних;
9.
До якої ознаки сегментування споживчих ринків належить ознака приводу для здійснешія покупки:
а)
поведінкова;

10.Які основні ознаки найбільш привабливого для компанії сегмента:

а)
значна місткість сегмента, високі темпи зростання, висока норма прибутку;

11.При вирішенні питання про сегментування ринку використовується інформація зі статистичного довідника. До якого тину можна зарахувати цю інформацію:

в)
вторинна зовнішня інформація;
12.
Що потрібно насамперед враховувати компанії при визначенні підходів до позиціонування своїх товарів:
б)
позиції всіх наявних конкурентів;

13.
Що робить компанія після прийняітя рішення про стратегію позиціонування своїх товарів:

а)
детально розробляє комплекс маркетингу;
14.
Для масового маркетингу характерно таке:
а)
продавець виконує масове виробництво, масовий розподіл і масове стимулювання збуту одного товару, який пропонується для всіх покупців відразу;
15.
Недиференційований маркетинг передбачає, що компанія:
а)
звертається до всього ринку з єдиною товарною пропозицією;
16.
Диференційований маркетинг передбачає, що компанія:
а)
вирішує виступити на декількох сегментах ринку і розробляє для кожного з них окремі товарні пропозиції;

17.
Концентрований маркетинг нередбачає, що компанія насамперед:

в)
концентрує свої зусилля на певному ринковому сегменті або ринковій ніші;
18.
До стратегій позиціонування можтіа зарахуваїи:
в)
розподіл товарів на групи за показниками якості, ціни та співвідношення "ціпа - якість";

ТЕМА 5. МАРКЕТИНГОВА ТОВАРНА НОІПІ ИКЛ
І.Якщо компанія випускає товар, що користується попитом серед споживачів усіх ринкових сегментів, то швидше за все у своїй діяльності вона використовує концепцію:
б)
недиференційованого маркетингу;
2.
Сонцезахисний крем можна зарахувати до товарів:
в)
вимушеного попиту;
3.
Кількість товарних одиниць у рамках асортиментної групи визначається як:
б)
глибина товарної номенклатури;
4.
Що не належить до трьох рівнів маркетингового аналізу товару:
а)
за рівнем тривалості ринкового життя;
5.
Ноутбук має певні розміри, вартість, технічні характеристики. Ці елементи характеризують:
г)
немає правильної відповіді.
6.
Комп'ютери можна зарахувати до такої класифікаційної групи:
б)
капітальне майно;

7.
Використання торговельної марки ставить за мету насамперед:

б)
виділення товару на ринку;
8.
До основних вимог щодо створення тopгoвeльнoï марки не належить таке:
д)
немає правильної відповіді.
9.
З яких етапів складається життєвий цикл товару:
в)
впровадження, зростання, зрілості, спаду;
10.
Торговельна марка:
а)
є інтелектуальною власністю, якщо вона зареєстрована;
11.
Картини, коштовності та все інше, що купується па аукціонах, можна зарахувати до товарів:
г)
особливого вибору.
12.
Споживач відібрав у супермаркеті рідке мило, шампуїн. і гель для гоління. Біля каси він помітив каву в разових пакетах і вирішив придбаїи кілька пакетів. У даному випадку кава — це товар:
г)
імпульсивного попиту.
13.
Компанія виводить па ринок новий пральний порошок(з приємним запахом) під торговельною маркою, яка вже використовується компанією. Це може бути прикладом використання стратегії:
б)
розширептія меж використання марки;

14.
Мономарочна стратегія компанії може передбачати:

а)
розширення меж використання торговельної марки;
15.
Розробка нового товару передбачає, як правило, проходження таких етапів:
б)
поява ідеї, розробка концепції товару, розробка стратегії маркетиніу, аналіз власних можливостей, апробація, масове виробництво;
16.
На якому етапі життєвого циклу, скоріше за все, перебуває товар, якщо компанія отримує невеликий прибуток і несе значні витрати на просування товару:
в)
виведення товару на ринок;
17.
Для етапу зрілості життєвого циклу товару не характерне:
в)
падіння збуту;
18.
Багатомарочна стратегія компанії передбачає:
б)
використання компанією двох або більше торговельних марок в одній товарній категорії;

19. У загальному вигляді показник копкурснтоспроможпосіі товару можна представити як:

в)
співвідношення ефекту від товару для споживача і витрат на його придбання й використання;

ТЕМА 6. МАРКЕТИНГОВА ЦІНОВА ПОЛГГИКА 

1.
Ціна товару в маркетинговій діяльнocтi не є інструментом:

г)
визначення доцільної ширини товарної номенклатури;
2.
Ціна - це:
г)
кількість грошей, які потрібно сплатити для придбання товару;
3.
Підвищення цін на продукцію компанії може буї и викликано:
а)
намаганням ураховувати стан співвідношення попиту і пропозиції на ринку;
4.
Поділ факторів, які впливають на політику ціпоутворепіія компанії, на внутрішні та зовнішні характеризує:
в)
наявність різних груп факторів - тих, що можуть контролюватися самою компанією, й тих, які від неї не залежать;

5.
Цінова еластичність попи'іу характеризує:

в)
ступінь зміни обсягів придбання продукції при зміні її ціни;

6.
Основні методи встановлення фактичних цін на продукцію такі:

г)
на основі сприйняття споживачами цінності товару;
7.
Цінова нечутливість (нееластичність) споживача означає, що:
в)
зміна ціни на товар у певних межах не позначається на кількості товару, що купується;
8.
До факторів цінової еластичності попиту не належить:

д)
рівень інфляції в країні.

9.
До безпосередніх зовнішніх факторів ніпоутворення компанії не
належить:

д)
маркетингова стратегія компанії.
10.Використання методів ціноутворення, орієнтоваїшх на витрати, означає, що компанія:
б) враховує собівартість своєї продукції та фіксує певний відсоток прибутку
11.
Що безпосередньо не належить до конкурентних позицій компанії на ринку як фактора ціноутворення:

в)
позиціонуваннятовару компанії;
12.
Перебування товару па стадії зрілості, як правиію, не потребує:
в)
встановлення ціни на рівні, нижчому від собівартості;

13.
До основних цілей цінової політики компанії не належить:

в)
завоювання лідерства на ринку за показником якості продукції;
14.
Попит відносно нееластичний за ціною, якщо зміна ціпи приводить до:
в)
меншої зміни кількості товару, що купується;
15.
На якому з ринків окремо взятий продавець або покупець не може суттєво впливати на рівень ринкової ціни:
а)
на ринку чистої конкуренції;
16.
Ринок, на якому багато продавців та покупців; при цьому продавці намагаються надати своїм товарам особливих якостей - решиліих чи уявних:
в)
олігополістичний ринок;

17.
Коефіціспт цінової еластичності попиту па товар компанії дорівнює 2,6. Це означає, що:

г)
зниження ціни на 1 % дасть збільшення обсягів придбатшя товару на 2,6 %.
18.До внутрішніх факторів ціноутворення компанії не належить:
а)
сильні та слабкі сторони компанії у порівнянні з конкурентами;

ТЕМА 7. МАРКЕТИНГОВА НОЛГІИКА РОЗПОДІЛУ Вправа 1. Знайдіть одну правильну відповідь.

1.
Канал розподілу товарів має значетпія для компанії виробника на-
самперед як:

б)
система доведення товарів до споживачів;

2.
Канал розподілу - це:

б)
організації або окремі особи, які сприяють доведенню товару від виробника до споживачів;
3.
Який із каналів розподілу простіше контролювати компанії-виробннк):
а)
канал нульового рівня;
4.
Фізичний розподіл товарів означає:
г)
немає правильної відповіді.
5.
До форм прямого розподілу товарів не належить:
г)
правильно вказане в пп. а, б, в.
6. Довжина каналу розподілу продукції - це:

а)
кількість проміжних рівнів у каналі;
7.
До маркетингових функцій каналу розподілу продукції належить.:
а)
просування товару;
8.
Комісійна діяльність торговельних посередників насамперед передбачас:
а)
відносно невисокий комерційний ризик;
9.
Ширина каналу розподілу визначається:
а)
кількістю посередників на одному рівні каналу;
10.
Комерційна діяльність торговельних посередників насамперед передбачає:
б)
отримання доходу у вигляді різниці між ціною придбання та ціною реалізації продукції; 11.Маркетингове управління каналами розподілу передбачає:
б)
вибір торговельних посередників, їх мотивування, оцінювання га контроль;
12. Традиційна система розподілу продукції передбачає:

е)
немає правильної відповіді.
13.
Франчайзинг може розглядатися як спосіб формування:
г)
договірної вертикально інтегрованої системи збуту.
14.
Володіння компанією-виробником пакетами акцій комнаїїій-торговців, які реалізують її продукцію, означає наявність:
а)
корпоративної вертикально інтегрованої системи збуту;
15.Причинами конфліктів у системі дистрибуції компанії  можуть бути:
д)
немає правильної відповіді.
16.До факторів мотивації торговельних посередників не належить:
д)
придбатнія контрольних пакетів акттій компаній -торговсіп.пих ііо посередників.
17. Основні складові управління маркетинговими каналами розподілу
такі:

б)
вибір посередників, мотивація учасників, оцінювання та контроль учасників, урегулювання конфліктів;

18. До критеріїв, які слід враховувати при виборі торгове;п,пих посе​редників, належать:

а)
фінансовий стан, показники збуту, масштаби діяльності;

тема 8. основи маркетингової hojhtиkи комунн<:ації

1.
До каналів маркетингових комунікацій не належить:

е)
немає правильної відповіді.
2.
Маркетингова комунікація - це:
г)
процес забезпечення взаємодії суб'єкта пропозиції товару з іппшми
суб'єктами ринку.
3.
До інструментів здійснення маркетингових комунікацій належать:
б)
реклама, РК, стимулювання збуту, персональні продажі;

4.
До основних складових марксіишового комунікаційного процесу
не належить:

є) немає правильпої відповіді.

5.
Кодування інформаційного повідомлення - це:

в)
процес перетворення комунікаційної ідеї відправника па певний набір комунікаційних символів;
6.
Кінцевим об'єктом маркетингового комунікаційіюго впливу є:

а)
споживач;
7.
Зворотний зв'язок у комунікаційіюму процесі виступає:

в)
безпосереднім наслідком поєднання елементів кодування іа декодування повідомлень;
8.
Декодування інформаційного повідомлення - це:
а)
процес перетворення комунікаційних cимвoлів, як складових повідомлення, па певну думку;
9.
Кодування інформаційного повідомлення за допомогою вербальних символів означає використання:
б)
слів як певного набору комунікаційних символів;

10.
Ступінь актуальності маркетингового повідомлення для споживача
залежить насамперед від:

в)
того, наскільки близько він до прийняття рішення про задоволення певної своєї потреби;
11.
Емоційна реакція споживача па маркетингове звернення характеризує те, як він:
е)
правильно вказане в пп. а, б.
12.
Ступінь усвідомлення (розуміння) маркетингового повідомлення
споживачем залежить від:
д)
правильно вказане в нп. а, б, в, г;
13.
Поняття "зворотний зв'язок" у маркетинговому комунікаїнйпому процесі компанії характеризує:
в)
реакцію споживачів і конкурентів на маркетингову комунікаційну діяльність компанії;
14. Ефект перенесення довіри, який використовусться в маркетиніовій комунікаційній діяльності, пов'язаний з використанням:

в)
осіб-представників, які виконують певні ролі в маркетинговій комунікаційній діяльності компанії;

15.
Джерело маркетингової інформації:

а)
впливає на довіру до неї з боку отримувача;
16.
"Відома особа", яка бере участь у маркетинговій комунікаційній кампанії (наприклад, рекламній), виконує роль суб'єкта, який:
д)
правильно вказане в пп. а, б, в, г.
17.
До основних завдань маркетингової комунікаційної нолігики на
стадії впровадження нового товару на ринок належить:
в)
стимулювання пробної покупки;
18.
До основних завдань маркетингової комунікаційної політики на етапі зрілості життєвого циклу товару належить:
б)
підтримка досягнутого рівня продажів;

ТЕМА 9. МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЙНІ ІНСТРУМЕНТИ 
1.
До основних факторів, що впливають на ступінь переконливості для споживачів тих доводів, які містяться в рекламному зверненні, належить:
в)
контрольованість доводів (можливість перевірити);
2.
Яке визначення найточніще передає суіпість реклами:
б)
персональна презентація та просування певного товару, торговельної марки, ідеї тощо;
3.
До основних складових рекламного звернення не належить:
д)
немає правильної відповіді.
4.
До зовнішньої реклами не належить:
г)
реклама на телебаченні;
5. Рекламодавець - це насамперед особа, яка:

д)
замовляє створення, виготовлення або розмігцення реклами.
6.
Кого не можна зарахувати до суб'єктів, па яких спрямовуються заходи стимулюзанпя збуту:
е)
конкурентів
7.
До основних функцій РЯ можна зарахувати:
д)
правильно все, вказане в пп. а, б, в, г.
8.
Що не належить до інструментів стимулювання збуту:
е)
немає правильної відповіді?
9.
Що можна визначити як основні способи стимулювання покупців:
в)
використання знижок, купонів і лотерей;
10.
Фраза "РR починається від дому" означає тс, що:
а)
кожний співробітник компанії (організації) як носій інформації формує ії певний імідж;
11.
Персональний продаж передбачає:
в)
особисте снілкування продавця з нотенційпим покупцем;

12.
До форм персонального продажу не належить:

д)
немає правильпої відповіді.
13.До суб'єктів персонального продажу не можуть буїи зараховані: г)
співробітники рекламної агенції, яка здійснює розробку рекламної продукції для певної компапії-замовника;
14.Використання каналу прямого маркетингу означає:

а)повну відмову від використання оптових торгівельних посередників

15.
Оцінка комерційної ефективності реюгами пов'язана з використанням показника:
б)
обсягу продажу продукції;
16.
До основних інструмеїггів прямого маркетингу не належать:
д)
немає правильної відіювіді.
17.
РR, як форму маркетингової комунікації нeдoцільно використовувати:
е)
немає правильної відповіді.

18. Стимулювання збуту не розраховане на:

в)
конкурентів;

                         ТЕМА 10. СТРАТЕГІЧНИЙ МАРКЕТИНГ 
1.
До основних стратегічних рівнів можна зарахувати:
д)
немає правильної відповіді.
2.
Стратегія зазвичай розглядається як:
в)
довгострокові цілі, а також принципові дії щодо їх реалізації;
3.
Стратегія бізнес-одиниці:
г)
є об'єднанням функціональних стратегій, орієнтованих на конкурентоспроможність організації;
4.
До основних компонентів стратегії організації не належить визначення:
в)
стратегічної системи управління персоналом;
5. Маркетингова стратегія є: 
в)
довгостроковим планом діяльності організації та основними принципами його реалізації;
6.
Бізнес-одиницею не може вважатися:
д)
правильно вказане в пп. в, г.

7.
Об'єкти портфельного аналізу:

в)
товарні напрямки компанії;
8.
Розміщення у квадранті "Грошовий мішок" матриці ВСС означає,
що компанія:
а)
має найбільшу частку ринку;
9.
Розміщення у квадраті "Собака" матриці ВСО означає, що компанія:
а)
повинна замислитися над тим, чи не доцільного їй ліквідувати даний товарний напрямок;
10. Перебування у квадранті "Зірка" матриці ВСС означає, що компанія:
д)
має найбільшу частку ринку, темпи розвитку якого високі.
11. Розміщення у квадранті "Знак питання" ("Важкі діти") матриці ВСС означає, що компанія:
д)
повинна насамперед замислитися над тим, як їй збільшити свою частку ринку.
12. До основних маркетингових стратегічних питань не належить:
б)
визначення суб'єктів маркетингових досліджень;
13. SWOT-аналіз - це:
д)
немає правильної відповіді.
14.Страгегія розвитку ринку компанії передбачає:
б)
пошук нових покупців для продукції, яку випускає компанія;
15.
До основних компонентів стратегії організації не належить визначення:
д)
структури маркетингового підрозділу.
16.До основних маркетингових стратегічних питань не належить:
г)
система стимулювання збуту;
17.Внутрішні фактори в методиці 8ШОТ-аналізу характеризуються як:
а)
сильні та слабкі сторони організації;
18. Товарно-ринкова стратегія диференціації нередбачає:
а)
необхідність роботи з новим сегментом у рамках того ринку, на якому вже діє компанія;


