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ВОПРОСЫ ПО МАРКЕТИНГУ

1. Часы «Командирские», «Восток», «Генеральские» – это:

a) виды товаров;

b) ассортиментные позиции;

c) продуктовая линия;

d) товарные марки;

e) товарные знаки.

2. Молоко, хлеб, колбаса, алкогольная продукция - это:

a) виды товаров;

b) ассортиментные позиции;

c) продуктовая линия;

d) товарные марки;

e) товарные знаки.

3. Уровень производства и продажи товара, при котором предприятие не получает ни прибылей, ни убытков, называется:

a) точкой самоокупаемости;

b) точкой рентабельности;

c) точкой застоя;

d) точкой нулевых издержек;

e) точкой возможностей.

4. Маркетинговое исследование – это:

a) глубокое изучение теории и практики маркетинга;

b) исследовательская деятельность, направленная на удовлетворение информационно-аналитических потребностей маркетинга;

c) научная разработка типовых программ управления некоторыми рыночными процессами;

d) все ответы верны;

e) нет верного ответа.

5. Маркетинговое исследование может решать следующие задачи: 

a) выявить причины изменения отношения покупателей к товару;

b) описать поведение приверженцев марки;

c) проверить гипотезу о зависимости отношения к данному товару от возраста потребителей;

d) все ответы верны; 

e) нет верного ответа.

6. В процессе исследования рынка поиск и анализ опубликованных в специализированной литературе данных об интересующем рынке ведется на этапе:
a) оценки эффективности работы;

b) сбора первичных данных;

c) предварительного исследования;

d) предварительного планирования;

e) реакция на покупку.

7. Проведение тестирования товара предполагает:

a) эксперимент в лабораторных условиях;

b) полевой эксперимент;

c) наблюдение;

d) опрос;

e) интервью.

8. Исследование поведения людей в магазине предполагает следующую форму наблюдения:

a) лабораторную;

b) кабинетную;

c) полевую;

d) все ответы верны;

e) нет верных ответов.

9. Если покупатель готов заплатить за духи стоимостью 200 руб. 2000 руб., так как эта цена предполагает нечто особенное решающую роль играют:

a) ценовые факторы;

b) экономические факторы;

c) психологические факторы;

d) фактор издержек;

e) фактор прибыли.

10. К демографическим тенденциям, положительно влияющим на рынок одежды для деловых людей относят:

a) рост числа пожилых людей;

b) падение рождаемости в центральных регионах страны;

c) рост числа работающих женщин;

d) рост числа разводов;

e) рост числа безработных.

11. Говорящий: «Скоро отпуск, что бы такое придумать» находится стадии процесса принятия решения о покупке:

a) осознание проблемы;

b) поиск информации;

c) оценка вариантов;

d) непосредственно решение о покупке;

e) реакция на покупку.

12. Говорящий: «Вчера ездил по магазинам, смотрел стиральные машины» находится стадии процесса принятия решения о покупке:

a) осознание идеи;

b) сбор информации;

c) непосредственно покупка;

d) отбор альтернатив;

e) реакция на покупку.

13. Концепция, согласно которой каждая семья проходит через несколько отчетливо различимых фаз в своем покупательском поведении – это:

a) мотивационный комплекс;

b) жизненный цикл семьи;

c) влияние ситуации;

d) принадлежность к поколению.

14. Потребители, одинаково реагирующие на один и тот же набор побудительных стимулов маркетинга, составляют:

a) сегмент рынка;

b) целевой рынок;

c) референтную группу;

d) массовым потребителем;

e) нет верного ответа.

15. Рыночная ниша – понятие, используемое для описания стратегии конкуренции, основанной на:

a) низкой себестоимости;

b) дифференциации продукции;

c) сегментации рынка;

d) внедрении новшеств (инновациях);

e) все ответы верны.

16. Для сегментации рынка товаров потребительского назначения несущественным является: критерий:

a) психографический;

b) географический;

c) демографический;

d) физиологический;

e) нет верного ответа.

17. Наиболее перспективным для производителя блюд-полуфабрикатов быстрого приготовления в специальной термоупаковке может стать следующее изменение в макросреде:
a) сокращается время работы магазинов;

b) ширится увлечение проблемами здоровья;

c) растет дефицит времени;

d) повышается жизненный уровень населения.

18. Наиболее перспективным для производителя холодильников с небольшим объемом холодильной камеры может стать следующее изменение в макросреде:

a) возрастает число домохозяйств, имеющих микроволновые печи;

b) растет число домохозяйств одиночек;

c) ширится увлечение проблемами здоровья;

d) растет дефицит времени;

e) повышается жизненный уровень.

19. Отмеченной в матрице BKG ячейке соответствует товар:

	Темпы роста 

рынка

Высокие 

Низкие 
	Относительная доля на рынке

Высокая   Низкая

	
	*
	

	
	
	


a) «трудный ребенок»;

b) «старая звезда»;

c) «бешенная собака»;

d) «дойная корова»;

e) «бойцовский петух».

20. Отмеченной в матрице BKG ячейке соответствует товар:

	Темпы роста 

рынка

Высокие 

Низкие 
	Относительная доля на рынке

Высокая   Низкая

	
	
	

	
	*
	


a) «активный ребенок»;

b) «бешеная звезда»;

c) «старая собака»;

d) «полосатая корова»;

e) «бойцовский петух».

21. Отмеченной в матрице BKG ячейке соответствует товар:

	Темпы роста 

рынка

Высокие 

Низкие 
	Относительная доля на рынке

Высокая   Низкая

	
	
	

	
	
	*


a) «сложный ребенок»;

b) «трудная звезда»;

c) «старая собака»;

d) «дойная корова»;

e) «бойцовский петух».

22. Отмеченной в матрице BKG ячейке соответствует товар:

	Темпы роста рынка

Высокие 

Низкие 
	Относительная доля на рынке

Высокая   Низкая

	
	
	*

	
	
	


a) «трудная собака;

b) «звезда»;

c) «сложный ребенок»;

d) «дойная корова»

e) «бойцовский петух».

23. Система сбыта, предусматривающая реализацию товаров не через торговые точки, а через агентов-распространителей, являющихся одновременно клиентами фирмы, называется:

a) закупочной торговлей;

b) сетевым маркетингом;

c) массовым маркетингом;

d) договорным маркетингом;

e) нет верного ответа.

24. Суть стратегии глубокого проникновения на рынок на основе недифференцированного маркетинга – это:

a) максимально быстрое удовлетворение потребностей, возникающих в различных (иногда не взаимосвязанных) отраслях бизнеса;

b) поиск принципиально новых, эффективных технологий, проектирование необходимых, но неизвестных до сих пор видов продукции, приемов стимулирования продаж и т.п.;

c) специализация в изготовлении особой (иногда необычной) продукции, являющейся модификацией стандартного изделия;

d) обслуживание рыночной ниши, выделенной на основе географического, психографического, поведенческого, демографического или других принципов;

e) ориентация на массовый выпуск стандартных недорогих изделий.

25. Период медленного роста сбыта на рынке называется этапом:

a) зрелости;

b) упадка;

c) роста;

d) выведения на рынок;

e) ухода с рынка.

26. Часть марки, которую можно произнести, называется:

a) товарным знаком;

b) марочным знаком;

c) марочным названием;

d) торговой маркой;

e) брэндом.

27. Часть марки, которую невозможно произнести, но можно идентифицировать, называется:

a) товарным знаком;

b) марочным знаком;

c) марочным названием;

d) торговой маркой;

e) брэндом.

28. Конверсионный маркетинг связан с: 

a) негативным спросом;

b) потенциальным спросом;

c) иррациональным спросом;

d) ажиотажным спросом;

e) отсутствием спроса.

29. Преимущество перед конкурентами при использовании стратегии сегментирования создает:

a) высокая специализация производства;

b) концентрация усилий компании в обособленной  рыночной нише;

c) уникальность продукции;

d) высокая себестоимость продукции;

e) низкая себестоимость продукции.

30. Определение места товара в ряду аналогов, выделение его уникальных особенностей средствами маркетинга – это:

a) сегментация;

b) позиционирование;

c) продвижение;

d) выведение на рынок;

e) маркировка.

31. Стимулом для использования стратегии снижения себестоимости является:

a) высокая эластичность спроса по цене;

b) низкая эластичность спроса по цене;

c) дифференциация продукции;

d) мобильность производства;

e) отсутствие конкуренции в рыночной нише.

32. Минимальная цена товара определяется:

a) спросом на товар;

b) издержками фирмы;

c) эластичностью спроса;

d) ценами конкурентов;

e) все ответы верны.

33. Процесс установления цены на товар – это:

a) ценовая политика;

b) ценообразование;

c) ценовая стратегия;

d) ценовая тактика;

e) ценовое планирование.

34. Занижение цены используют для достижения одной из перечисленных целей ценообразования:

a) максимизация прибыли;

b) удержание рынка;

c) максимизация относительной прибыли;

d) обеспечение сбыта;

e) нет верного ответа.

35. Стратегия ценообразования, направленная на продажу товаров по низким ценам отличается от распродажи:

a) длительностью действия;

b) величиной цены, по которой продается товар;

c) ничем не отличается;

d) нет верного ответа;

e) все ответы верны.

36. На рынке товаров производственного назначения нецелесообразно использовать одно из перечисленных средств продвижения:

a) региональная рекламная газета;

b) прямое почтовое сообщение;

c) каталог;

d) телевизионный рекламный ролик;

e) специализированные выставки.

37. При оценке эффективности рекламы принимаются во внимание:

a) тираж СМИ;

b) степень охвата целевой аудитории;

c) стоимость размещения рекламных материалов;

d) нет верного ответа;

e) все ответы верны.

38. Стимулирование сбыта лучше всего определить как:

a) вид деятельности, направленный на формирование у посредников и покупателей стимулов к приобретению товара;

b) рекламную и пропагандистскую кампанию;

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

d) организацию благоприятных условий личных продаж;

e) все ответы верны.

39. Основной недостаток личных продаж – это:

a) отсутствие немедленной обратной связи;

b) наличие «бесполезной» аудитории;

c) высокая стоимость на один контакт;

d) несовместимость с иными средствами продвижения;

e) низкая эффективность.

40. Для оценки потенциала конкретного рынка необходимо знать такие демографические показатели, как:

a) структура доходов потребителей;

b) тенденции роста населения;
c) этап жизненного цикла семьи;

d) уровень образования населения.

41. Маркетинг, основанный на интеграции или стандартизации маркетинговой деятельности на различных географических рынках, носит название:

a) традиционного;

b) конверсионного;

c) стратегического;

d) глобального;

e) массового.

42. Способ выхода на зарубежный рынок, при котором компания предоставляет партнёру за соответствующую плату право на использование технологии производства, торговой марки, патента:

a) управление по контракту;

b) совместное владение;

c) прямое инвестирование;

d) лицензирование;

e) прямой экспорт.

43. Для расчета уровня интенсивности конкуренции на исследуемом рынке используется:

a) индекс розничной торговли;

b) коэффициент корреляции;

c) критерий х-квадрат;

d) четырехдольный показатель концентрации.

44. Совокупность свойств и характеристик товара или услуги, относящиеся к их способности удовлетворять существующие или предполагаемые потребности – это:

a) ценность;

b) единство;

c) качество;

d) количество.

45. Цена, по которой товар поставляется крупными партиями.

a) розничная;

b) оптовая;

c) базисная;

d) фактурная;

e) договорная.

46. Стратегии вытеснения конкурентов с помощью цен соответствует ситуация, в которой цена устанавливается на:

a) уровне немного ниже рыночного; конкуренты не пострадают, но будут вынуждены скорректировать свои цены;

b) уровне, который не является привлекательным для потенциальных конкурентов;

c) уровне, который делает рынок непривлекательным в такой степени, что один или несколько конкурентов вскоре покинут его;
d) в зависимости от ситуации, складывающейся на рынке; однако она достаточно низка для того, чтобы гарантировать сбыт всей продукции, произведенной компанией.

47. Максимально точным описанием концепции восприятия цены является:

a) «уменьшение когнитивного диссонанса по мере уточнения информации о ценах»;

b) «реакция покупателей на изменения цен на отдельные продукты»;

c) «познавательное и поведенческое усвоение потребителем различных уровней цен, которые появляются на рынке»;

d) «субъективная оценка покупателем цены (уровня цены) на определенный продукт»;
e) «уровень цен, превышение которого приводит к полному отказу потребителей от приобретения данного продукта».

48. Современный подход к осуществлению маркетинговой деятельности основан на:

a) удовлетворении потребностей потребителей через достижение целей компании;

b) максимальном удовлетворении потребностей потребителей;

c) получении большей прибыли, чем конкуренты;

d) достижении целей компании через удовлетворение потребностей потребителей;

e) комплексном подходе к использованию инструментов маркетинга.

49. Цель процесса управления маркетингом - определить перспективные направления маркетинговой деятельности, которые обеспечат:

a) максимально широкий ассортимент;

b) монопольное положение на рынке;

c) максимальную загрузку производственных мощностей;

d) конкурентные преимущества компании.

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

a) отказ от стратегического планирования;

b) использование только оптовых посредников;

c) агрессивные усилия по сбыту товара;

d) совершенствование товара без учёта нужд потребителей;
e) отказ от выпуска нового товара.
