	ТЕСТОВІ ЗАВДАННЯ

МАРКЕТИНГОВИЙ МЕНЕДЖМЕНТ 

	№ з/п
	Питання
	Варіант відповіді

	1.
	Процес, що здійснюється підприємством з ринковою орієнтацією з метою досягнення показників, які перевищують середньоринкові, шляхом систематичного проведення політики створення товарів і послуг, що забезпечують споживача товарами більш високої цінності, ніж у конкурентів – це:
	А) планування діяльності підприємства;

Б) маркетинг;

В) інноваційний маркетинг;

Г) стратегічний маркетинг;

Д) правильної відповіді немає.

	2.
	Глобалізм; активність; інноваційність; інтегрованість; перевага структурних досліджень ринку; активне використання зв'язків із громадськістю; цільова орієнтація маркетингу на збалансованість, гармонізацію інтересів підприємства, споживача і суспільства в цілому; партнерство всіх учасників відносин ринкового обміну і некомерційного розподілу суспільних благ — це сучасні риси…


	А)  менеджменту;

Б) стратегічного маркетингу;

В) державного управління;

Г) регіонального управління;

Д) правильної відповіді немає. 

	3.
	Загальними завданнями стратегічного маркетингу є:


	А) систематичний і постійний аналіз потреб і вимог ключових груп споживачів;

Б) уточнення місії підприємства і визначення маркетингових цілей;

В) розробка концепцій ефективних товарів або послуг, що дозволяють підприємству обслуговувати обрані групи покупців краще, ніж конкуренти, і тим самим забезпечують підприємству стійку конкурентну перевагу;
Г) розробка конкурентних маркетингових стратегій;

Д) всі відповіді вірні.

	4.
	На рівні багатопродуктового підприємства стратегія маркетингу переважно спрямована на рішення наступних завдань:

	А) досягнення збалансованої диверсифікованості;

Б) підвищення ефективності окремих ділових одиниць на основі використання ефекту диверсифікованості;

В) використання синергізму діяльності зв'язаних ділових одиниць для підвищення їх конкурентоспроможності;

Г) установлення пріоритетів, концентрація і перерозподіл інвестиційних ресурсів підприємства в найбільш привабливі і перспективні ділові одиниці;

Д) всі відповіді вірні.

	5.
	Стратегія маркетингу повинна в максимальному ступені враховувати:

	А) особливості ринку;
Б) привабливість галузі й умови конкуренції;

В) використовувати сильні сторони діяльності підприємства;

Г) нейтралізувати слабкі сторони з метою мобілізації його конкурен​тних можливостей;
Д) всі відповіді вірні.

	6.
	Значення стратегічного маркетингу для підприємства полягає в тому, що він дозволяє:


	А) базувати свою діяльність на стратегічних можливостях, надійних і чітко визначених;

Б) розробити системи моніторингу середовища маркетингу й аналізу конкурентоспроможності;
В) підвищити здатність адаптації до змін у середовищі;
Г) регулярно переглядати бізнес-портфель;
Д) всі відповіді вірні.

	7.
	Найбільш важливими характеристиками … варто вважати:
– орієнтацію на довгостроковий розвиток обмежувальних умов діяльності підприємства;

– принципові рішення про вид діяльності підприємства; 

– концентроване застосування ресурсів на привабливих ділових полях;
– поєднання маркетингу з іншими функціональними сферами підприємства.

	А) управління персоналом; 

Б) інноваційного менеджменту; 

В) стратегічного маркетингу; 

Г) інвестиційного менеджменту;

Д) всі відповіді вірні.

	8.
	Активний процес з короткостроковим горизонтом плануван​ня, спрямований на вже існуючі ринки – це:
	А) оперативний маркетинг; 

Б) стратегічний маркетинг;

В) тактичний маркетинг;

Г) маркетинг;

Д) правильної відповіді немає.

	9.
	Місію фірми визначають такі основні фактори:
	А) коло потреб, які задовольняє (або намагається задовольнити) фірма;

Б) коло споживачів фірми;

В) товари, які виробляє фірма;

Г) конкурентні переваги фірми;

Д) всі відповіді вірні.

	10.
	Основні риси …такі:

1) охоплює певний вид бізнесу (або кілька взаємозв'язаних видів бізнесу), який відокремлений від інших у межах фірми:

2) має своє коло конкурентів, яких він намагається наздогнати і перевершити;

3) кожним … керує окремий менеджер, який відповідає за його стратегічний розвиток.


	А) стратегічний господарський підрозділ; 
Б) ринок; 

В) сегмент ринку; 

Г) ринкова ніша;

Д) правильної відповіді немає.

	11.
	Стратегічний господарський підрозділ характеризується такими параметрами:


	А) певний вид продукції, який включає товари і / або послуги;

Б) специфічні потреби, які мають бути задоволені;

В) певна група споживачів;
Г) конкурентні переваги фірми;

Д) всі відповіді вірні.

	12.
	Сукупність усіх стратегічних господарських підрозділів у межах фірми становить – це:
	А) стратегія; 

Б) портфель бізнесу фірми;

В) ринкова ніша; 

Г) ринок, який фірма обслуговує;

Д) правильної відповіді немає.

	13.
	Завдання стратегічного маркетингу щодо управління портфелем бізнесу фірми наступні:
	А) зміцнювати становище стійких прибуткових СГП;

Б) розвивати, інвестувати перспективні СГП;

В) виключати з діяльності неприбуткові, безперспективні СГП;

Г) формувати нові СГП.

Д) всі відповіді вірні.

	14.
	Таким вимогам як ієрархічність (підпорядкованість),

кількісна визначеність, реальність; взаємоузгодженість (сумісність), гнучкість мають відповідати:


	А) маркетингові цілі;

Б) маркетингові організаційні структури;

В) сегменти ринку;

Г) правильної відповіді немає;
Д) всі відповіді вірні.

	15.
	Гнучкість цілей означає 
	А) необхідність внесення певних змін у цільову орієнтацію фірми в результаті змін, які відбуваються в навколиш​ньому середовищі;

Б) що дії та рішення щодо досягнення однієї цілі не повинні заважати досягненню інших цілей;

В) необхідність їх узгодження з реальними можливостями підприємства;

Г) визначеність цілей за розміром і в часо​вому аспекті;

Д) місії фірми мають бути підпорядковані цілі фірми, а цілям фірми (у тому числі маркетинговим) мають бути підпорядковані цілі її функціональних підрозділів.

	16.
	Взаємоузгодженість цілей означає 
	А) необхідність внесення певних змін у цільову орієнтацію фірми в результаті змін, які відбуваються в навколиш​ньому середовищі;

Б) що дії та рішення щодо досягнення однієї цілі не повинні заважати досягненню інших цілей;

В) необхідність їх узгодження з реальними можливостями підприємства;

Г) визначеність цілей за розміром і в часо​вому аспекті;

Д) місії фірми мають бути підпорядковані цілі фірми, а цілям фірми (у тому числі маркетинговим) мають бути підпорядковані цілі її функціональних підрозділів.

	17.
	Ієрархічність цілей означає 
	А) необхідність внесення певних змін у цільову орієнтацію фірми в результаті змін, які відбуваються в навколиш​ньому середовищі;

Б) що дії та рішення щодо досягнення однієї цілі не повинні заважати досягненню інших цілей;

В) необхідність їх узгодження з реальними можливостями підприємства;

Г) визначеність цілей за розміром і в часо​вому аспекті;

Д) місії фірми мають бути підпорядковані цілі фірми, а цілям фірми (у тому числі маркетинговим) мають бути підпорядковані цілі її функціональних підрозділів.

	18.
	Питома вага товарів фірми в загальній місткості даного ринка збуту – це:
	А) відносна ринкова частка фірми;

Б) ринкова частка фірми; 

В) насиченість ринку;

Г) правильні відповіді А і Б;
Д) немає правильної відповіді.

	19.
	Відно​шення ринкової частки фірми (РЧФ) до ринкової частки найсильнішого ринкового конкурента (РЧК) – це:
	А) відносна ринкова частка фірми;

Б) ринкова частка фірми; 

В) насиченість ринку;

Г) правильні відповіді А і Б;

Д) немає правильної відповіді.

	20.
	Залежно від стратегії життєвого циклу товарів фірми розрізняють наступні маркетингові стратегії: 


	А) маркетингові стратегії на стадії впровадження товару на ринок;

Б) маркетингові стратегії на стадії росту;
В) маркетингові стратегії на стадії насичення ринку;
Г) маркетингові стратегії на стадії спаду; 
Д) всі відповіді вірні.

	21.
	Залежно від загальноекономічного стану фірми та її маркетингових спрямувань розрізняють три види базових маркетингових стратегій фірми:


	А) стратегія цінового лідерства, стратегія диференціації, стратегія концентрації;

Б) стратегія ринкового лідера,  стратегії челенджера, стратегії послідовника, стратегії нішера;

В) стратегія виживання, стратегія стабілізації, стратегія росту.

середня загальна середня освіта;

Г) стратегія розширення місткості ринку, стратегія захисту позицій, стратегія підвищення ринкової частки за існуючої місткості ринку;

Д) не має правильної відповіді.

	22.
	Різновидами стратегії ринкового лідера є:


	А) стратегія цінового лідерства, стратегія диференціації, стратегія концентрації;

Б) стратегія ринкового лідера,  стратегії челенджера, стратегії послідовника, стратегії нішера;

В) стратегія виживання, стратегія стабілізації, стратегія росту.

середня загальна середня освіта;

Г) стратегія розширення місткості ринку, стратегія захисту позицій, стратегія підвищення ринкової частки за існуючої місткості ринку;

Д) не має правильної відповіді.

	23.
	Залежно від конкурентних переваг фірми на ринку та її маркетингових спрямувань розрізняють наступні види маркетингових стратегій:


	А) стратегія цінового лідерства, стратегія диференціації, стратегія концентрації;

Б) стратегія ринкового лідера,  стратегії челенджера, стратегії послідовника, стратегії нішера;

В) стратегія виживання, стратегія стабілізації, стратегія росту.

середня загальна середня освіта;

Г) стратегія розширення місткості ринку, стратегія захисту позицій, стратегія підвищення ринкової частки за існуючої місткості ринку;

Д) не має правильної відповіді.

	24.
	Стратегія виживання – це:
	А) стратегія, що має на меті виведення товару з портфелю бізнесу фірми;

Б) стратегія, що передбачає ріст обсягів продажу, прибутку, капіталу та інших показників фірми;

В) стратегія, що використовується за умов швидкого або несподіваного падіння базових показників фірми чи за умов, коли розвиток фірми має коливальний характер;

Г) захисна стратегія, яка застосо​вується в умовах глибокої кризи економічної діяльності фірми, коли фірма перебуває на межі банкрутства;

Д) немає правильної відповіді.

	25.
	Стратегія елімінації – це:
	А) стратегія, що має на меті виведення товару з портфелю бізнесу фірми;

Б) стратегія, що передбачає ріст обсягів продажу, прибутку, капіталу та інших показників фірми;

В) стратегія, що використовується за умов швидкого або несподіваного падіння базових показників фірми чи за умов, коли розвиток фірми має коливальний характер;

Г) захисна стратегія, яка застосо​вується в умовах глибокої кризи економічної діяльності фірми, коли фірма перебуває на межі банкрутства;

Д) немає правильної відповіді.

	26.
	Стратегія стабілізації  – це:
	А) стратегія, що має на меті виведення товару з портфелю бізнесу фірми;

Б) стратегія, що передбачає ріст обсягів продажу, прибутку, капіталу та інших показників фірми;

В) стратегія, що використовується за умов швидкого або несподіваного падіння базових показників фірми чи за умов, коли розвиток фірми має коливальний характер;

Г) захисна стратегія, яка застосо​вується в умовах глибокої кризи економічної діяльності фірми, коли фірма перебуває на межі банкрутства;

Д) немає правильної відповіді.

	27.
	Стратегія росту  – це:
	А) стратегія, що має на меті виведення товару з портфелю бізнесу фірми;

Б) стратегія, що передбачає ріст обсягів продажу, прибутку, капіталу та інших показників фірми;

В) стратегія, що використовується за умов швидкого або несподіваного падіння базових показників фірми чи за умов, коли розвиток фірми має коливальний характер;

Г) захисна стратегія, яка застосо​вується в умовах глибокої кризи економічної діяльності фірми, коли фірма перебуває на межі банкрутства;

Д) немає правильної відповіді.

	28.
	До маркетингових стратегій інтенсивного росту належать:
	А) стратегія розширення місткості ринку, стратегія захисту позицій, стратегія підвищення ринкової частки за існуючої місткості ринку;
Б) горизонтальна інтеграція, пряма інтеграція, зворотна інтеграція, вертикальна інтеграція;

В) поглиблення на ринок, розвиток ринку, розвиток товару;

Г) горизонтальна диверсифікація, концентрична диверсифікація, конгломеративна диверсифікація;

Д) немає правильної відповіді.

	29.
	До маркетингових стратегій інтеграційного росту належать:
	А) стратегія розширення місткості ринку, стратегія захисту позицій, стратегія підвищення ринкової частки за існуючої місткості ринку;

Б) горизонтальна інтеграція, пряма інтеграція, зворотна інтеграція, вертикальна інтеграція;

В) поглиблення на ринок, розвиток ринку, розвиток товару;

Г) горизонтальна диверсифікація, концентрична диверсифікація, конгломеративна диверсифікація;

Д) немає правильної відповіді.

	30.
	До маркетингових стратегій диверсифікації належать:
	А) стратегія розширення місткості ринку, стратегія захисту позицій, стратегія підвищення ринкової частки за існуючої місткості ринку;

Б) горизонтальна інтеграція, пряма інтеграція, зворотна інтеграція, вертикальна інтеграція;

В) поглиблення на ринок, розвиток ринку, розвиток товару;

Г) горизонтальна диверсифікація, концентрична диверсифікація, конгломеративна диверсифікація;

Д) немає правильної відповіді.

	31.
	Залежно від методу обрання цільового ринку розрізняють наступні види стратегій:
	А) стратегія товарної спеціалізації; 

Б) стратегія сегментної спеціалізації;
В) стратегія вибіркової спеціалізації;
Г) стратегія повного охоплення.;

Д) всі відповіді вірні.

	32.
	Залежно від співвідношення відносної ринкової частки фірми та темпу росту її ринку збуту розрізняють наступні види стратегій:
	А) стратегія підтримання конкурентних переваг;

Б) стратегія інтенсифікації комерційних зусиль;

В) стратегія «збору урожаю»;

Г) стратегія елімінації;

Д) всі відповіді вірні.

	33.
	На корпоративному рівні …
	А) стратегічний маркетинг бере участь у розробленні місії фірми, встановленні її довгострокових цілей;;

Б) за допомогою маркетингу здійснюється аналіз порт​феля бізнесу, досліджуються ринкові позиції стратегічних господарських підрозділів фірми та визначаються стратегічні напрями їх розвитку;

В) маркетингове стратегічне планування встановлює маркетингові цілі та визначає стратегічні шляхи їх досягнення щодо певних різновидів товарів, які виробляє фірма;

Г) всі відповіді правильні;

Д) немає правильної відповіді.

	34.
	На бізнес- рівні …
	А) стратегічний маркетинг бере участь у розробленні місії фірми, встановленні її довгострокових цілей;;

Б) за допомогою маркетингу здійснюється аналіз портфеля бізнесу, досліджуються ринкові позиції стратегічних господарських підрозділів фірми та визначаються стратегічні напрями їх розвитку;

В) маркетингове стратегічне планування встановлює маркетингові цілі та визначає стратегічні шляхи їх досягнення щодо певних різновидів товарів, які виробляє фірма;

Г) всі відповіді правильні;

Д) немає правильної відповіді.

	35. 
	На рівні товару…
	А) стратегічний маркетинг бере участь у розробленні місії фірми, встановленні її довгострокових цілей;;

Б) за допомогою маркетингу здійснюється аналіз портфеля бізнесу, досліджуються ринкові позиції стратегічних господарських підрозділів фірми та визначаються стратегічні напрями їх розвитку;

В) маркетингове стратегічне планування встановлює маркетингові цілі та визначає стратегічні шляхи їх досягнення щодо певних різновидів товарів, які виробляє фірма;

Г) всі відповіді правильні;

Д) немає правильної відповіді.

	36.
	Завдання і функції маркетингового стратегічного планування такі:


	А) аналіз конкурентного становища фірми;

Б) оцінка маркетингових можливостей і маркетингових ризиків фірми, оцінка сильних і слабких позицій фірми на ринку
В) управління портфелем бізнесу фірми у напрямі визначення маркетингових стратегій щодо стратегічних господарських підрозділів фірми;

Г) адаптація існуючої маркетингової стратегії згідно зі змінами в навколишньому середовищі фірми;

Д) всі відповіді вірні.

	37.
	Сукупність факторів, які впливають на процес управління маркетингом фірми, її маркетинговий розвиток та взаємовідносини зі споживачами – це:
	А) внутрішнє середовище фірми;

Б) зовнішнє середовище фірми
В) маркетингове середовище фірми;

Г) макросередовище фірми;

Д) мікросередовище фірми.

	38.
	До маркетингового макросередовища належать:


	А) економічне середовище, демографічне середовище, політичне середовище, науково-технічний прогрес (технологія), соціально-культурне середовище, природно-кліматичне середовище, екологічне середовище, міжнародне середовище;

Б) економічне середовище, політичне середовище, науково-технічний прогрес (технологія), соціально-культурне середовище, природно-кліматичне середовище, екологічне середовище, міжнародне середовище;
В) економічне середовище, демографічне середовище, політичне середовище, науково-технічний прогрес (технологія), природно-кліматичне середовище, екологічне середовище, міжнародне середовище;
Г) економічне середовище, демографічне середовище, політичне середовище, науково-технічний прогрес (технологія), соціально-культурне середовище, природно-кліматичне середовище, екологічне середовище;
Д) економічне середовище, демографічне середовище, політичне середовище, соціально-культурне середовище, природно-кліматичне середовище, екологічне середовище, міжнародне середовище.

	39.
	Фаза економічного циклу країни, рівень інфляції, рівень безробіття, валовий національний продукт та його динаміка, наявність та рівень товарного дефіциту, рівень доходів та купівельної спроможності населення – це показники, що відносяться до … факторів маркетингового макросередовища.
	А) міжнародних;

Б) політичних;

В) демографічних;

Г) економічних;

Д) соціально-культурних.

	40.
	Чисельність населення, територіальне розміщення населення, рівень урбанізації міграція населення, віковий склад населення, рівень народжуваності та смертності, статевий склад населення, сімейний стан населення – це показники, що відносяться до … факторів маркетингового макросередовища.
	А) міжнародних;

Б) політичних;

В) демографічних;

Г) економічних;

Д) соціально-культурних.

	41.
	Політична структура, рівень політичної та законодавчої стабільності, антимонопольне регулювання, податкове законодавство, державне регулювання зовнішньої торгівлі – це показники, що відносяться до … факторів маркетингового макросередовища.
	А) міжнародних;

Б) політичних;

В) демографічних;

Г) економічних;

Д) соціально-культурних.

	42.
	Рівень інноваційної активності, введення нових технологій, напрями концентрації технологічних зусиль, підвищення продуктивності праці, нова продукція – це показники, що відносяться до … факторів маркетингового макросередовища.
	А) міжнародних;

Б) науково-технічних;

В) демографічних;

Г) економічних;

Д) соціально-культурних.

	43.
	До факторів маркетингового мікросередовища належать:
	А. конкуренти;

Б. споживачі;

В. посередники;

Г. постачальники;

Д. всі відповіді правильні.

	44.
	Конкуренція між виробниками даної галузі; загроза появи нових конкурентів; економічні можливості постачальників; економічні можливості споживачів; товари-замінювачі – це:


	А. фактори макросередовища;

Б. п’ять сил конкуренції, які виділяє М. Портер;

В. фактори мікросередовища;

Г. правильні відповіді A і В;

Д. немає правильних відповідей.

	45.
	Відповідно до матриці SWOT можливі наступні основні різновиди стратегії:


	А. стратегія, яка використовує сильні сторони фірми для реалізації маркетингових можливостей, — найбажаніша і найперспективніша стратегія;

Б. стратегія, яка використовує сильні сторони фірми для знешкод​ження маркетингових загроз;

В. стратегія, спрямована на мінімізацію слабких сторін фірми на основі використання маркетингових можливостей;

Г. стратегія, спрямована на мінімізацію слабкостей фірми та потенцій​них маркетингових загроз;

Д всі відповіді правильні.

	46.
	Маркетингові можливості фірми – це:
	А. несприятливі тенденції розвитку маркетингового зовнішнього середовища, які можуть негативно вплинути на ринкові позиції фірми;

Б. сприятливі зовнішні аспекти її маркетингових дій, завдяки яким вона може досягти конкурентних переваг на ринку збуту;

В. визначні особливості фірми, які дають змогу визначити і сформувати конкурентні переваги;

Г. ті показники, які визначають конкурентну вразливість фірми;

Д. немає правильних відповідей.

	47.
	Маркетингові загрози фірми – це:
	А. несприятливі тенденції розвитку маркетингового зовнішнього середовища, які можуть негативно вплинути на ринкові позиції фірми;

Б. сприятливі зовнішні аспекти її маркетингових дій, завдяки яким вона може досягти конкурентних переваг на ринку збуту;

В. визначні особливості фірми, які дають змогу визначити і сформувати конкурентні переваги;

Г. ті показники, які визначають конкурентну вразливість фірми;

Д. немає правильних відповідей.

	48.
	Сильні сторони фірми – це:
	А. несприятливі тенденції розвитку маркетингового зовнішнього середовища, які можуть негативно вплинути на ринкові позиції фірми;

Б. сприятливі зовнішні аспекти її маркетингових дій, завдяки яким вона може досягти конкурентних переваг на ринку збуту;

В. визначні особливості фірми, які дають змогу визначити і сформувати конкурентні переваги;

Г. ті показники, які визначають конкурентну вразливість фірми;

Д. немає правильних відповідей.

	49.
	Слабкі сторони фірми – це:
	А. несприятливі тенденції розвитку маркетингового зовнішнього середовища, які можуть негативно вплинути на ринкові позиції фірми;

Б. сприятливі зовнішні аспекти її маркетингових дій, завдяки яким вона може досягти конкурентних переваг на ринку збуту;

В. визначні особливості фірми, які дають змогу визначити і сформувати конкурентні переваги;

Г. ті показники, які визначають конкурентну вразливість фірми;

Д. немає правильних відповідей.

	50.
	Велика ринкова частка – це показник, що відноситься до:
	А. слабкі сторони фірми;

Б. сильні сторони фірми;

В. можливості фірми на ринку;

Г. загрози фірми на ринку;

Д. правильні відповіді Б і В.

	51.
	Негативний імідж фірми на ринку – це показник, що відноситься до:
	А. слабкі сторони фірми;

Б. сильні сторони фірми;

В. можливості фірми на ринку;

Г. загрози фірми на ринку;

Д. правильні відповіді А і Г.

	52.
	Підвищення рівня доходів та купівельної спроможності населення – це показник, що відноситься до:
	А. слабкі сторони фірми;

Б. сильні сторони фірми;

В. можливості фірми на ринку;

Г. загрози фірми на ринку;

Д. правильні відповіді Б і В.

	53.
	Поява нової технології виробництва у конкурентів – це показник, що відноситься до:
	А. слабкі сторони фірми;

Б. сильні сторони фірми;

В. можливості фірми на ринку;

Г. загрози фірми на ринку;

Д. правильні відповіді Б і В.

	54.
	Підвищення рівня законодавчої стабільності – це показник, що відноситься до:
	А. слабкі сторони фірми;

Б. сильні сторони фірми;

В. можливості фірми на ринку;

Г. загрози фірми на ринку;

Д. правильні відповіді Б і В.

	55.
	Показник, який забезпечує фірмі перевершення конкурентів на цільовому ринку  - це:
	А. конкурентна перевага фірми;

Б. конкурентна перевага посередника;

В. ринкова частка;

Г. місткість ринку;

Д. немає правильних відповідей.

	56.
	…переваги охоплюють таке коло показників: високий рівень мобільності фірми, її великі розміри, набутий досвід діяльності, фінансова могутність, ефективність менеджменту
	А. товарні; 

Б. засновані на взаємовідносинах із зовнішніми організаціями; 

В. функціональні; 

Г. організаційні;

Д. усі відповіді  правильні.

	57.
	…переваги охоплюють низку показників, які відтворюють імідж та набутий досвід роботи фірми з фінансовими організаціями, торговельними посередниками, політичними організаціями, конкурентами, постачальниками
	А. товарні; 

Б. засновані на взаємовідносинах із зовнішніми організаціями; 

В. функціональні; 

Г. організаційні;

Д. усі відповіді  правильні.

	58.
	…переваги охоплюють показники функціональних служб фірми (маркетинг, виробництво, кадри): імідж фірми, розмір і кількість цільових ринків, знання споживачів, ефективна цінова стратегія, ефективна стратегія просування, ефективна стратегія розподілу та товарного руху, ефективна діяльність торгового персоналу, переваги сервісної політики, знання конкурентів, передова технологія, ефективність виробництва, якість товарів, мобільність виробництва, економія на масштабах виробництва, висока кваліфікація персоналу.
	А. внутрішні; 

Б. засновані на взаємовідносинах із зовнішніми організаціями; 

В. функціональні; 

Г. організаційні;

Д. усі відповіді  правильні.

	59.
	До … переваг належать: технологія, ефективність виробництва, економія на масштабах виробництва, ефективність менеджменту, ефективні контакти з постачальниками матеріально-технічних ресурсів та ін.


	А. внутрішні; 

Б. засновані на взаємовідносинах із зовнішніми організаціями; 

В. функціональні; 

Г. організаційні;

Д. усі відповіді  правильні.

	60.
	До … переваг належать: якість товару, сервісне обслуговування, імідж фірми, знання споживачів, високий рівень інновацій та ін.


	А. внутрішні; 

Б. зовнішні; 

В. функціональні; 

Г. організаційні;

Д. усі відповіді  правильні.

	61.
	Завдання маркетологів в області сегментації ринку:

	А) визначити цільові сегменти ринку;
Б) виявити потреби цих цільових сегментів;

В) визначити, які сегменти ринку можуть принести найбільший прибуток з урахуванням цілей і можливостей підприємства;
Г) розробити товари, які будуть задовольняти потреби цільових се​гментів (ринків), встановши на них прийнятні ціни, провести заходи щодо стимулювання збуту, вибрати ефективні методи і форми про​дажу, встановити зворотні зв'язки з цільовим сегментом (ринком).

Д) усі відповіді  правильні.

	62.
	За результатами сегментування виділяють цільові ринки наступних рівнів:

	А) регіональні ринки;
Б) сегменти ринку;
В) ринкові ніші;
Г) індивідуальний покупець як окремий сегмент;
Д) усі відповіді правильні.


	63.
	Значення сегментації як ефективного інструментарію маркетингової діяльності пояснюється такими її особливостями:


	А) сегментація є високоефективним засобом конкурентної боротьби, оскільки вона орієнтує на виявлення і задоволення специфічних потреб споживачів;
Б) орієнтація діяльності фірми на певну ринкову нішу, знайдену завдяки вдалій сегментації, особливо ефективна для фірм, які розпочинають свою ринкову діяльність;
В) ринкова сегментація допомагає більш обґрунтовано визначити маркетингові спрямування фірми;
Г) вдала сегментація ринку впливає на ефективність маркетингу загалом, починаючи з дослідження ринку та споживачів до формування відповідної системи збуту та просування;
Д) усі відповіді правильні.

	64.
	Демографічний фактор передбачає розподілення ринку за ознаками 


	А) віку, статі, розміру сім'ї, етапу життєвого циклу сім'ї, національності, приналежності до певної раси, релігії;
Б) приналежності до соціального класу, за рівнем доходу, рівнем освіти, професії, роду занять;
В) за рівнем урбанізації, за кліматичними особливостями;
Г) інтенсивності споживання товару, ступеня наданої переваги до певної товарної марки, статусу споживання очікуваних переваг від придбання товару, ступеня сприйняття товару споживачем, ставлення споживача до товару;
Д) життєвого стилю споживача, його приналежності до певного психографічного класу, типу особистості.

	65.
	Фактор поведінки споживача передбачає розподілення ринку за ознаками 


	А) віку, статі, розміру сім'ї, етапу життєвого циклу сім'ї, національності, приналежності до певної раси, релігії;
Б) приналежності до соціального класу, за рівнем доходу, рівнем освіти, професії, роду занять;
В) за рівнем урбанізації, за кліматичними особливостями;

Г) інтенсивності споживання товару, ступеня наданої переваги до певної товарної марки, статусу споживання очікуваних переваг від придбання товару, ступеня сприйняття товару споживачем, ставлення споживача до товару;
Д) життєвого стилю споживача, його приналежності до певного психографічного класу, типу особистості.

	66.
	Психографічний фактор передбачає розподілення ринку за ознаками 


	А) віку, статі, розміру сім'ї, етапу життєвого циклу сім'ї, національності, приналежності до певної раси, релігії;
Б) приналежності до соціального класу, за рівнем доходу, рівнем освіти, професії, роду занять;
В) за рівнем урбанізації, за кліматичними особливостями;

Г) інтенсивності споживання товару, ступеня наданої переваги до певної товарної марки, статусу споживання очікуваних переваг від придбання товару, ступеня сприйняття товару споживачем, ставлення споживача до товару;
Д) життєвого стилю споживача, його приналежності до певного психографічного класу, типу особистості.

	67.
	Соціальний фактор передбачає розподілення ринку за ознаками 


	А) віку, статі, розміру сім'ї, етапу життєвого циклу сім'ї, національності, приналежності до певної раси, релігії;
Б) приналежності до соціального класу, за рівнем доходу, рівнем освіти, професії, роду занять;
В) за рівнем урбанізації, за кліматичними особливостями;

Г) інтенсивності споживання товару, ступеня наданої переваги до певної товарної марки, статусу споживання очікуваних переваг від придбання товару, ступеня сприйняття товару споживачем, ставлення споживача до товару;
Д) життєвого стилю споживача, його приналежності до певного психографічного класу, типу особистості.

	68.
	Географічний фактор передбачає розподілення ринку за ознаками 


	А) віку, статі, розміру сім'ї, етапу життєвого циклу сім'ї, національності, приналежності до певної раси, релігії;
Б) приналежності до соціального класу, за рівнем доходу, рівнем освіти, професії, роду занять;
В) за рівнем урбанізації, за кліматичними особливостями;

Г) інтенсивності споживання товару, ступеня наданої переваги до певної товарної марки, статусу споживання очікуваних переваг від придбання товару, ступеня сприйняття товару споживачем, ставлення споживача до товару;
Д) життєвого стилю споживача, його приналежності до певного психографічного класу, типу особистості.

	69.
	Недиференційований (або агрегований, масовий) маркетинг 

	А) базується на процесі ринкового агрегування, тобто розглядає ринок як єдину однорідну сукупність споживачів;

Б) відтворює бажання фірми-виробника задовольнити потреби значної ринкової частки і орієнтується на значний ринковий потенціал;

В) передбачає орієнтацію діяльності фірми на одному невеликому ринковому сегменті — на ринковій ніші;
Г) правильна відповідь А, Б;

Д) Правильна відповідь А, В.

	70.
	Диференційований  маркетинг 

	А) базується на процесі ринкового агрегування, тобто розглядає ринок як єдину однорідну сукупність споживачів;

Б) відтворює бажання фірми-виробника задовольнити потреби значної ринкової частки і орієнтується на значний ринковий потенціал;

В) передбачає орієнтацію діяльності фірми на одному невеликому ринковому сегменті — на ринковій ніші;
Г) правильна відповідь А, Б;

Д) Правильна відповідь А, В.

	71.
	Концентрований маркетинг

	А) базується на процесі ринкового агрегування, тобто розглядає ринок як єдину однорідну сукупність споживачів;

Б) відтворює бажання фірми-виробника задовольнити потреби значної ринкової частки і орієнтується на значний ринковий потенціал;

В) передбачає орієнтацію діяльності фірми на одному невеликому ринковому сегменті — на ринковій ніші;
Г) правильна відповідь А, Б;

Д) Правильна відповідь А, В.

	72.
	Відмінність між сегментом і нішею полягає в тому, що:

	А) сегмент має порівняно більший розмір, аніж ніша;
Б) сегмент формується на основі розподілення загального ринку за одним або декількома факторами, тоді як ніша є результатом розподілення споживачів за сукупністю ознак;
В) як правило, сегмент є ареною більш сильної конкурентної боротьби порівняно з нішею;
Г) якщо сегмент має подальше розподілення, він може перетворитися на сукупність ніш.

Д) усі відповіді правильні.

	73.
	Стратегія односегментної концентрації передбачає
	А) орієнтацію діяльності фірми на певному різновиді товару, який пропонується різним групам споживачів у межах загального ринку;

Б) вибір як цільо​вого одного ринкового сегмента і зосередження на ньому діяльності фірми;
В) орієнтацію діяльності фірми на задоволення різних потреб одного ринкового сегмента;
Г) увибір цільових сегментів у межах загального ринку без їх відповідності до товарної або сегментної ознак;
Д) прагнення фірми задовольнити потреби загального ринку в цілому.

	74.
	Стратегія товарної спеціалізації передбачає
	А) орієнтацію діяльності фірми на певному різновиді товару, який пропонується різним групам споживачів у межах загального ринку;

Б) вибір як цільо​вого одного ринкового сегмента і зосередження на ньому діяльності фірми;

В) орієнтацію діяльності фірми на задоволення різних потреб одного ринкового сегмента;

Г) увибір цільових сегментів у межах загального ринку без їх відповідності до товарної або сегментної ознак;

Д) прагнення фірми задовольнити потреби загального ринку в цілому.

	75.
	Стратегія сегментної спеціалізації передбачає
	А) орієнтацію діяльності фірми на певному різновиді товару, який пропонується різним групам споживачів у межах загального ринку;

Б) вибір як цільо​вого одного ринкового сегмента і зосередження на ньому діяльності фірми;

В) орієнтацію діяльності фірми на задоволення різних потреб одного ринкового сегмента;

Г) вибір цільових сегментів у межах загального ринку без їх відповідності до товарної або сегментної ознак;

Д) прагнення фірми задовольнити потреби загального ринку в цілому.

	76.
	Стратегія селективної (вибіркової) спеціалізації передбачає 
	А) орієнтацію діяльності фірми на певному різновиді товару, який пропонується різним групам споживачів у межах загального ринку;

Б) вибір як цільо​вого одного ринкового сегмента і зосередження на ньому діяльності фірми;

В) орієнтацію діяльності фірми на задоволення різних потреб одного ринкового сегмента;

Г) вибір цільових сегментів у межах загального ринку без їх відповідності до товарної або сегментної ознак;

Д) прагнення фірми задовольнити потреби загального ринку в цілому.

	77.
	Стратегія повного охоплення ринку передбачає
	А) орієнтацію діяльності фірми на певному різновиді товару, який пропонується різним групам споживачів у межах загального ринку;

Б) вибір як цільо​вого одного ринкового сегмента і зосередження на ньому діяльності фірми;

В) орієнтацію діяльності фірми на задоволення різних потреб одного ринкового сегмента;

Г) вибір цільових сегментів у межах загального ринку без їх відповідності до товарної або сегментної ознак;

Д) прагнення фірми задовольнити потреби загального ринку в цілому.

	78.
	Збільшення обсягів збуту та ринкової частки підприємства без зміни його товарно-ринкових позицій  – це характерні риси стратегії
	А) глибокого проникнення на ринок;
Б) горизонтальної диверсифікації;

В) розвитку ринку;

Г) розвитку товару;

Д) зворотної інтеграції.

	79.
	Адаптація існуючих товарів підприємства до нових ринків збуту: підприємство виходить з існуючим товаром на новий ринок – це характерні риси стратегії
	А) глибокого проникнення на ринок;
Б) горизонтальної диверсифікації;

В) розвитку ринку;

Г) розвитку товару;

Д) зворотної інтеграції.

	80.
	Модифікація товару фірми або його якісних параметрів (стилю, іміджу, розширення асортиментної лінії) для існуючого кола споживачів підприємства, тобто підприємство пропонує на існуючому ринку збуту вдосконалений товар або розширює його асортимент – це характерні риси стратегії
	А) глибокого проникнення на ринок;
Б) горизонтальної диверсифікації;

В) розвитку ринку;

Г) розвитку товару;

Д) зворотної інтеграції.

	81.
	Залежно від того, з ким об'єднується підприємство, виділяють такі види стратегій інтегративного росту:


	А) пряма інтеграція;

Б) зворотна інтеграція;

В) вертикальна інтеграція;

Г) горизонтальна інтеграція.

Д) усі відповіді правильні.

	82.
	Стратегія прямої інтеграції передбачає
	А) об'єднання підприємства з торговельним посередником;

Б) об'єднання підприємств з постачальником матеріально-технічних ресурсів;

В) Об'єднання зусиль постачальника, виробника і посередника;

Г) об'єднання зусиль підприємства з конкурентним підприємством;

Д) правильної відповіді немає.

	83.
	Стратегія зворотної інтеграції передбачає
	А) об'єднання підприємства з торговельним посередником;

Б) об'єднання підприємств з постачальником матеріально-технічних ресурсів;

В) Об'єднання зусиль постачальника, виробника і посередника;

Г) об'єднання зусиль підприємства з конкурентним підприємством;

Д) правильної відповіді немає.

	84.
	Стратегія вертикальної інтеграції передбачає
	А) об'єднання підприємства з торговельним посередником;

Б) об'єднання підприємств з постачальником матеріально-технічних ресурсів;

В) об'єднання зусиль постачальника, виробника і посередника;

Г) об'єднання зусиль підприємства з конкурентним підприємством;

Д) правильної відповіді немає.

	85.
	Стратегія горизонтальної  інтеграції передбачає
	А) об'єднання підприємства з торговельним посередником;

Б) об'єднання підприємств з постачальником матеріально-технічних ресурсів;

В) об'єднання зусиль постачальника, виробника і посередника;

Г) об'єднання зусиль підприємства з конкурентним підприємством;

Д) правильної відповіді немає.

	86.
	Корпоративна вертикальна система
	А) всі учасники каналу розподілу належать до організаційної структури одного підприємства. Тобто підприємство-виробник має у своєму складі оптові бази (оптові посередники), власні фірмовіі магазини (роздрібні посередники), через які здійснюється товарообіг;
Б) об'єднання зусиль виробника і посередника на основі надання підприємством-виробником права використання своєї торгової марки юридично незалежному посереднику (на комерційних умовах).;

В) створюється в межах економічної влади одного із учасників системи;
Г) означає об'єднання зусиль виробника, оптового посередника та/або роздрібного посередника за певними умовами;

Д) правильної відповіді немає.

	87.
	Адміністративна вертикальна система
	А) всі учасники каналу розподілу належать до організаційної структури одного підприємства. Тобто підприємство-виробник має у своєму складі оптові бази (оптові посередники), власні фірмовіі магазини (роздрібні посередники), через які здійснюється товарообіг;

Б) об'єднання зусиль виробника і посередника на основі надання підприємством-виробником права використання своєї торгової марки юридично незалежному посереднику (на комерційних умовах).;

В) створюється в межах економічної влади одного із учасників системи;
Г) означає об'єднання зусиль виробника, оптового посередника та/або роздрібного посередника за певними умовами;

Д) правильної відповіді немає.

	88.
	Контрактна (договірна) вертикальна маркетингова система
	А) всі учасники каналу розподілу належать до організаційної структури одного підприємства. Тобто підприємство-виробник має у своєму складі оптові бази (оптові посередники), власні фірмовіі магазини (роздрібні посередники), через які здійснюється товарообіг;

Б) об'єднання зусиль виробника і посередника на основі надання підприємством-виробником права використання своєї торгової марки юридично незалежному посереднику (на комерційних умовах).;

В) створюється в межах економічної влади одного із учасників системи;
Г) означає об'єднання зусиль виробника, оптового посередника та/або роздрібного посередника за певними умовами;

Д) правильної відповіді немає.

	89.
	Франчайзингова система:
	А) всі учасники каналу розподілу належать до організаційної структури одного підприємства. Тобто підприємство-виробник має у своєму складі оптові бази (оптові посередники), власні фірмовіі магазини (роздрібні посередники), через які здійснюється товарообіг;

Б) об'єднання зусиль виробника і посередника на основі надання підприємством-виробником права використання своєї торгової марки юридично незалежному посереднику (на комерційних умовах).;

В) створюється в межах економічної влади одного із учасників системи;
Г) означає об'єднання зусиль виробника, оптового посередника та/або роздрібного посередника за певними умовами;

Д) правильної відповіді немає.

	90.
	Сутність концентричної (вертикальної) диверсифікації полягає у тому, що…
	А) підприємство налагоджує випуск підприємством нових товарів, які технологічно не пов'язані з існуючими, але призначені для існуючих клієнтів (споживачів) підприємства;

Б) підприємство починає виробляти нові товари, які в технологічному та/ або маркетинговому аспекті пов'язані з існуючими товарами;

В) підприємство розширює масштаби діяльності за рахунок об'єднання зусиль з конкурентним підприємством;

Г) підприємство розробляє й налагоджує виробництво нових товарів, які жодним чином не пов'язані ні з існуючою діяльністю підприємства, ні з його ринками збуту;

Д) правильної відповіді немає.

	91.
	Сутність горизонтальної диверсифікації полягає у тому, що…
	А) підприємство налагоджує випуск підприємством нових товарів, які технологічно не пов'язані з існуючими, але призначені для існуючих клієнтів (споживачів) підприємства;

Б) підприємство починає виробляти нові товари, які в технологічному та/ або маркетинговому аспекті пов'язані з існуючими товарами;

В) підприємство розширює масштаби діяльності за рахунок об'єднання зусиль з конкурентним підприємством;

Г) підприємство розробляє й налагоджує виробництво нових товарів, які жодним чином не пов'язані ні з існуючою діяльністю підприємства, ні з його ринками збуту;

Д) правильної відповіді немає.

	92.
	Сутність конгломератної диверсифікації полягає у тому, що…
	А) підприємство налагоджує випуск підприємством нових товарів, які технологічно не пов'язані з існуючими, але призначені для існуючих клієнтів (споживачів) підприємства;

Б) підприємство починає виробляти нові товари, які в технологічному та/ або маркетинговому аспекті пов'язані з існуючими товарами;

В) підприємство розширює масштаби діяльності за рахунок об'єднання зусиль з конкурентним підприємством;

Г) підприємство розробляє й налагоджує виробництво нових товарів, які жодним чином не пов'язані ні з існуючою діяльністю підприємства, ні з його ринками збуту;

Д) правильної відповіді немає.

	93.
	Маркетингове управління портфелем бізнесу фірми розв'язує такі основні завдання:


	А) визначення конкурентних позицій стратегічних господарських під​розділів фірми;

Б) розподілення стратегічних ресурсів між стратегічними господарсь​кими підрозділами фірми;

В) визначення напрямів стратегічного розвитку стратегічних госпо​дарських підрозділів (від переважного розвитку до виключення зі складу портфеля бізнесу);

Г) визначення пріоритетів розвитку портфеля бізнесу;

Д) усі відповіді правильні.

	94.
	Яка стратегія орієнтує підприємство на всебічне зменшення витрат виробництва й обігу для того, щоб досягти найменшого рівня витрат по галузі?
	А) глибокого проникнення на ринок;
Б) цінового лідерства;

В) розвитку ринку;

Г) розвитку товару;

Д) зворотної інтеграції.

	95.
	Яка стратегія передбачає досягнення підприємством певних конкурентних переваг у задоволенні певних аспектів потреб споживачів?
	А) диференціації;
Б) цінового лідерства;

В) розвитку ринку;

Г) розвитку товару;

Д) зворотної інтеграції.

	96.
	Яка стратегія передбачає спеціалізацію діяльності під​приємства на одному (або небагатьох) сегментах ринку і завоювання на них цінового лідерства або диференціації?


	А) диференціації;
Б) цінового лідерства;

В) розвитку ринку;

Г) розвитку товару;

Д) концентрації.

	97.
	"Знаки питання" за матрицею БКГ – це:
	А) СГП підприємства, товари яких перебувають на стадії спаду і не мають конкурентних переваг (їхня ринкова частка невелика);

Б) СГП, які діють на швидкозростаючому ринку збуту, але не мають на ньому конкурентних переваг (їхня ринкова частка невелика);

В) СГП підприємства, які є ринковими лідерами;

Г) СГП підприємства, товари яких досягли фази зрілості і приносять великі прибутки за незначних потреб у фінансуванні (оскільки ринок звужується, а не зростає);

Д) правильної відповіді немає.

	98.
	"Зірки" за матрицею БКГ – це:
	А) СГП підприємства, товари яких перебувають на стадії спаду і не мають конкурентних переваг (їхня ринкова частка невелика);

Б) СГП, які діють на швидкозростаючому ринку збуту, але не мають на ньому конкурентних переваг (їхня ринкова частка невелика);

В) СГП підприємства, які є ринковими лідерами;

Г) СГП підприємства, товари яких досягли фази зрілості і приносять великі прибутки за незначних потреб у фінансуванні (оскільки ринок звужується, а не зростає);

Д) правильної відповіді немає.

	99.
	"Дійні корови" за матрицею БКГ – це:
	А) СГП підприємства, товари яких перебувають на стадії спаду і не мають конкурентних переваг (їхня ринкова частка невелика);

Б) СГП, які діють на швидкозростаючому ринку збуту, але не мають на ньому конкурентних переваг (їхня ринкова частка невелика);

В) СГП підприємства, які є ринковими лідерами;

Г) СГП підприємства, товари яких досягли фази зрілості і приносять великі прибутки за незначних потреб у фінансуванні (оскільки ринок звужується, а не зростає);

Д) правильної відповіді немає.

	100.
	"Собаки" за матрицею БКГ – це:
	А) СГП підприємства, товари яких перебувають на стадії спаду і не мають конкурентних переваг (їхня ринкова частка невелика);

Б) СГП, які діють на швидкозростаючому ринку збуту, але не мають на ньому конкурентних переваг (їхня ринкова частка невелика);

В) СГП підприємства, які є ринковими лідерами;

Г) СГП підприємства, товари яких досягли фази зрілості і приносять великі прибутки за незначних потреб у фінансуванні (оскільки ринок звужується, а не зростає);

Д) правильної відповіді немає.

	101.
	Згідно з матрицею Бостонської консультативної групи, виділяють чотири основні різновиди маркетингових стратегій:
	А) стратегія інтенсифікації комерційних зусиль;

Б) стратегія підтримання конкурентних переваг;

В) стратегія "збору урожаю";

Г) стратегія елімінації;
Д) усі відповіді правильні.

	102.
	Сутність стратегії інтенсифікації комерційних зусиль полягає у наступному:
	А) вкладання коштів у маркетингову діяльність з метою підвищення ринкової частки стратегічного господарського підрозділу;

Б) виключення стратегічного гос​подарського підрозділу зі скла​ду портфеля бізнесу фірми;

В) вкладання коштів у маркетингову діяльність з метою збереження ринкової частки стратегічного господарського підрозділу;

Г) зменшення маркетингових зусиль стосовно слабких стратегічних господарських підрозділів підприємства, які втрачають свої ринкові позиції і не мають можливості їх поновити, але ще можуть приносити певні прибутки протягом деякого часу;

Д) правильна відповідь відсутня.

	103.
	Сутність стратегії елімінації полягає у наступному:
	А) вкладання коштів у маркетингову діяльність з метою підвищення ринкової частки стратегічного господарського підрозділу;

Б) виключення стратегічного гос​подарського підрозділу зі скла​ду портфеля бізнесу фірми;

В) вкладання коштів у маркетингову діяльність з метою збереження ринкової частки стратегічного господарського підрозділу;

Г) зменшення маркетингових зусиль стосовно слабких стратегічних господарських підрозділів підприємства, які втрачають свої ринкові позиції і не мають можливості їх поновити, але ще можуть приносити певні прибутки протягом деякого часу;

Д) правильна відповідь відсутня.

	104.
	Сутність стратегії підтримання конкурентних переваг полягає у наступному:
	А) вкладання коштів у маркетингову діяльність з метою підвищення ринкової частки стратегічного господарського підрозділу;

Б) виключення стратегічного гос​подарського підрозділу зі скла​ду портфеля бізнесу фірми;

В) вкладання коштів у маркетингову діяльність з метою збереження ринкової частки стратегічного господарського підрозділу;

Г) зменшення маркетингових зусиль стосовно слабких стратегічних господарських підрозділів підприємства, які втрачають свої ринкові позиції і не мають можливості їх поновити, але ще можуть приносити певні прибутки протягом деякого часу;

Д) правильна відповідь відсутня.

	105.
	Сутність стратегії «збору урожаю» полягає у наступному:
	А) вкладання коштів у маркетингову діяльність з метою підвищення ринкової частки стратегічного господарського підрозділу;

Б) виключення стратегічного гос​подарського підрозділу зі скла​ду портфеля бізнесу фірми;

В) вкладання коштів у маркетингову діяльність з метою збереження ринкової частки стратегічного господарського підрозділу;

Г) зменшення маркетингових зусиль стосовно слабких стратегічних господарських підрозділів підприємства, які втрачають свої ринкові позиції і не мають можливості їх поновити, але ще можуть приносити певні прибутки протягом деякого часу;

Д) правильна відповідь відсутня.

	106.
	У чому полягає значення і переваги матриці Бостонської консультативної групи?

	А) матриця дає змогу порівняти конкурентні позиції СГП у складі портфеля бізнесу підприємства;
Б) дає змогу раціонально розподіляти ті фінансові ресурси, які має підприємство (первинне призначення цієї матриці полягало у визначенні потреб і напрямів фінансування диверсифікованих під​приємств);
В) матриця дає можливість визначення стратегій подальшого розвитку СГП підприємства;
Г) їй властива певна простота використання: визначення ринкової частки і темпів росту ринку не потребують надто великих зусиль;
Д) усі відповіді правильні.

	107.
	Матриця «Мак Кінсі — Дженерал електрик» будується на основі оцінки факторів:
	А) привабливість ринку;

Б) конкурентоспроможність СГП;

В) відносна ринкова частка;

Г) правильні відповіді А і Б;

Д) правильні відповіді А і В.

	108.
	За допомогою яких показників можна оцінити фактор «конкурентоспроможність СГП» при побудові матриці «Мак Кінсі — Дженерал електрик»?
	А) якість товару;

Б) абсолютна ринкова частка;

В) відносна ринкова частка;
Г) привабливість асортименту;

Д) усі відповіді правильні.

	109.
	За допомогою яких показників можна оцінити фактор «привабливість ринку» при побудові матриці «Мак Кінсі — Дженерал електрик»?
	А) місткість ринку;

Б) темпи зростання ринку;

В) рівень конкуренції;

Г) розмір необхідних інвестицій;

Д) усі відповіді правильні.

	110.
	Для зони росту матриці «Мак Кінсі — Дженерал електрик» характерно:
	А) неперспективні ринки збуту.

Слабкі конкурентні позиції стратегічних господарських підрозділів;

Б) перспективний ринок збуту.

Сильні конкурентні позиції стратегічних господарських підрозділів;

В) середні або діаметрально протилежні показники привабливості ринку та конкурентоспроможності стратегічних господарських підрозділів;

Г) правильні відповіді А і Б;

Д) правильної відповіді немає.

	111.
	Для зони вибіркового розвитку матриці «Мак Кінсі — Дженерал електрик» характерно:
	А) неперспективні ринки збуту.

Слабкі конкурентні позиції стратегічних господарських підрозділів;

Б) перспективний ринок збуту.

Сильні конкурентні позиції стратегічних господарських підрозділів;

В) середні або діаметрально протилежні показники привабливості ринку та конкурентоспроможності стратегічних господарських підрозділів;

Г) правильні відповіді А і Б;

Д) правильної відповіді немає.

	112.
	Для зони збору урожаю матриці «Мак Кінсі — Дженерал електрик» характерно:
	А) неперспективні ринки збуту.

Слабкі конкурентні позиції стратегічних господарських підрозділів;

Б) перспективний ринок збуту.

Сильні конкурентні позиції стратегічних господарських підрозділів;

В) середні або діаметрально протилежні показники привабливості ринку та конкурентоспроможності стратегічних господарських підрозділів;

Г) правильні відповіді А і Б;

Д) правильної відповіді немає.

	113.
	Переваги матриці «Мак Кінсі — Дженерал Електрик» полягають у наступному:
	А) порівняно з матрицею Бостонської консультативної групи являє собою більш детальний метод стратегічного аналізу;
Б) дає змогу визначити стратегічний стан стратегічних господарських підрозділів підприємства;
В) пропонує стратегічні альтернативи розвитку СГП підприємства;
Г) вказує напрями пріоритетного інвестування портфеля бізнесу під​приємства;
Д) усі відповіді правильні.

	114.
	Стратегія захисту позицій за матрицею «Мак Кінсі — Дженерал Електрик» означає:
	А) концентрація уваги на підтриманні конкурентних переваг, великі інвестиції, розширення виробництва;

Б) посилення слабких позицій, пошук сфер, де можливо знайти лідируючі позиції, визначення конкурентних переваг;

В) спеціалізація на обмежених перевагах, пошук засобів подолання слабких позицій, елімінація;

Г) припинення інвестування, виключення з виробництва у разі потрапляння в зону збитків;

Д) короткострокові перспективи, мінімальні вкладання.

	115.
	Стратегія розвитку за матрицею «Мак Кінсі — Дженерал Електрик» означає:
	А) концентрація уваги на підтриманні конкурентних переваг, великі інвестиції, розширення виробництва;

Б) посилення слабких позицій, пошук сфер, де можливо знайти лідируючі позиції, визначення конкурентних переваг;

В) спеціалізація на обмежених перевагах, пошук засобів подолання слабких позицій, елімінація;

Г) припинення інвестування, виключення з виробництва у разі потрапляння в зону збитків;

Д) короткострокові перспективи, мінімальні вкладання.

	116.
	Стратегія елімінації за матрицею «Мак Кінсі — Дженерал Електрик» означає:
	А) концентрація уваги на підтриманні конкурентних переваг, великі інвестиції, розширення виробництва;

Б) посилення слабких позицій, пошук сфер, де можливо знайти лідируючі позиції, визначення конкурентних переваг;

В) спеціалізація на обмежених перевагах, пошук засобів подолання слабких позицій, елімінація;

Г) припинення інвестування, виключення з виробництва у разі потрапляння в зону збитків;

Д) короткострокові перспективи, мінімальні вкладання.

	117.
	Позиціонування –це
	А) припинення інвестування, виключення з виробництва у разі потрапляння в зону збитків;
Б) створення фірмою такої ринкової пропозиції, яка б відрізнялася від пропозиції конкурентів;

В) подання товару споживачам через визначення його позиції на ринку порівняно з конкурентними товарами;

Г) інвестування найприбутковіших сегментів;
Д) пошук шляхів отримання конкурентних переваг, інвестування у ті сегменти, де прибутковість висока, а ризик малий.

	118.
	… передбачає пошук відмінностей товару фірми від конкурентних товарів за такими показниками: функціональні характеристики, показники якості, форма товару, довговічність, надійність, ремонтоспроможність, стиль, дизайн товару.


	А) товарна диференціація;

Б) товарна диверсифікація;

В) якість товару;

Г) конкурентоспроможність товару;

Д) сервісне обслуговування.

	119.
	Основними напрямами диференціації є:
	А) товар;

Б) сервіс;

В) імідж;

Г) персонал;

Д) усі відповіді правильні.

	120.
	Стратегія підтримання якості означає…
	А) після досягнення фірмою певного рівня якості цей рівень підтримується доти, доки це не стає загрозою для її ринкового становища або не виникає деяка можливість вдосконалення якості;

Б) системний підхід до управління якістю і розглядає вдосконалення якості як безперервний процес; 

В) концентрація уваги на підтриманні конкурентних переваг, великі інвестиції, розширення виробництва;
Г) необхідність зниження витрат та собівартості товару. Застосовуючи цю стратегію, фірма сподівається, що споживачі нескоро помітять відмінності в якості.;

Д) правильної відповіді немає.

	121.
	Стратегія зниження якості означає…
	А) після досягнення фірмою певного рівня якості цей рівень підтримується доти, доки це не стає загрозою для її ринкового становища або не виникає деяка можливість вдосконалення якості;

Б) системний підхід до управління якістю і розглядає вдосконалення якості як безперервний процес; 

В) концентрація уваги на підтриманні конкурентних переваг, великі інвестиції, розширення виробництва;

Г) необхідність зниження витрат та собівартості товару. Застосовуючи цю стратегію, фірма сподівається, що споживачі нескоро помітять відмінності в якості.;

Д) правильної відповіді немає.

	122.
	Стратегія поступового підвищення якості означає…
	А) після досягнення фірмою певного рівня якості цей рівень підтримується доти, доки це не стає загрозою для її ринкового становища або не виникає деяка можливість вдосконалення якості;

Б) системний підхід до управління якістю і розглядає вдосконалення якості як безперервний процес; 

В) концентрація уваги на підтриманні конкурентних переваг, великі інвестиції, розширення виробництва;

Г) необхідність зниження витрат та собівартості товару. Застосовуючи цю стратегію, фірма сподівається, що споживачі нескоро помітять відмінності в якості.;

Д) правильної відповіді немає.

	123.
	За якими напрямами здійснюється сервісна диференціація ?
	А) доставка товару до місця споживання: пошук переваг ведеться за показниками швидкості, пунктуальності доставки, збереження якості товару в процесі доставки;
Б) установлення, монтаж товару на місці використання пов'язані із запуском функціональних властивостей товару, особливої ваги набуває цей показник на ринку промислового устаткування;
В) навчання споживача роботі з товаром;
Г) ремонт — характеризується швидкістю і якістю поновлення функціональних характеристик товару;

Д) усі відповіді правильні.

	124.
	Персонал фірми стане фактором диференціації, якщо йому притаманні такі риси:


	А) компетентність, професіоналізм — володіння професійним вмін​ням і навичками;
Б) ввічливість — увага, делікатність, дружнє ставлення до клієнта;
В) відповідальність — швидке реагування на проблеми споживача;
Г) комунікабельність — вміння розуміти клієнта і спілкуватися з ним;
Д) усі відповіді правильні.

	125.
	Диференціація у сфері іміджу реалізується через такі засоби:
	А) символіка;

Б) засоби масової інформації;

В) атмосфера;

Г) події;

Д) всі відповіді правильні.

	126.
	Стратегія позиціонування за співвідношенням «ціна(якість» …
	А) фірми, які продають товари довгострокового вжитку, роблять наголос на «доставку, установлення, гарантії»;

Б) знаходження оптимального поєднання показників ціна, якість і доведення його до свідомості споживача;

В) спирається на вже набуту фірмою репутацію серед споживачів;

Г) привертає увагу споживача до однієї, домінуючої ознаки;

Д) реалізується у порівняльній рекламі.

	127.
	Стратегія позиціонування на основі порівняння товару фірми з товарами конкурентів …
	А) фірми, які продають товари довгострокового вжитку, роблять наголос на «доставку, установлення, гарантії»;

Б) знаходження оптимального поєднання показників ціна, якість і доведення його до свідомості споживача;

В) спирається на вже набуту фірмою репутацію серед споживачів;

Г) привертає увагу споживача до однієї, домінуючої ознаки;

Д) реалізується у порівняльній рекламі.

	128.
	Стратегія позиціонування на сервісному обслуговуванні … 
	А) фірми, які продають товари довгострокового вжитку, роблять наголос на «доставку, установлення, гарантії»;

Б) знаходження оптимального поєднання показників ціна, якість і доведення його до свідомості споживача;

В) спирається на вже набуту фірмою репутацію серед споживачів;

Г) привертає увагу споживача до однієї, домінуючої ознаки;

Д) реалізується у порівняльній рекламі.

	129.
	Стратегія позиціонування на іміджі … 
	А) фірми, які продають товари довгострокового вжитку, роблять наголос на «доставку, установлення, гарантії»;

Б) знаходження оптимального поєднання показників ціна, якість і доведення його до свідомості споживача;

В) спирається на вже набуту фірмою репутацію серед споживачів;

Г) привертає увагу споживача до однієї, домінуючої ознаки;

Д) реалізується у порівняльній рекламі.

	130.
	Стратегія позиціонування за двома ознаками … 
	А) фірми, які продають товари довгострокового вжитку, роблять наголос на «доставку, установлення, гарантії»;

Б) знаходження оптимального поєднання показників ціна, якість і доведення його до свідомості споживача;

В) спирається на вже набуту фірмою репутацію серед споживачів;

Г) привертає увагу споживача до однієї, домінуючої ознаки;

Д) реалізується у порівняльній рекламі.

	131.
	Що таке надмірне позиціонування?
	А) поза увагою споживача залишилися деякі важливі якості товару або сегменти ринку;

Б) споживач не виділяє нічого особливого в товарі фірми серед товарів конкурентів, тобто фірма не виконала основне завдання позиціонування ( не визначила місце свого товару серед аналогів;

В) виникає у разі частих змін стратегії позиціонування, внаслідок чого у споживача складається конфузний імідж товару;

Г) виникає у разі невмілого поєднання елементів маркетингового комплексу під час позиціонування;

Д) правильної відповіді немає.

	132.
	Що таке недостатнє позиціонування?
	А) поза увагою споживача залишилися деякі важливі якості товару або сегменти ринку;

Б) споживач не виділяє нічого особливого в товарі фірми серед товарів конкурентів, тобто фірма не виконала основне завдання позиціонування ( не визначила місце свого товару серед аналогів;

В) виникає у разі частих змін стратегії позиціонування, внаслідок чого у споживача складається конфузний імідж товару;

Г) виникає у разі невмілого поєднання елементів маркетингового комплексу під час позиціонування;

Д) правильної відповіді немає.

	133.
	Що таке змішане позиціонування?
	А) поза увагою споживача залишилися деякі важливі якості товару або сегменти ринку;

Б) споживач не виділяє нічого особливого в товарі фірми серед товарів конкурентів, тобто фірма не виконала основне завдання позиціонування ( не визначила місце свого товару серед аналогів;

В) виникає у разі частих змін стратегії позиціонування, внаслідок чого у споживача складається конфузний імідж товару;

Г) виникає у разі невмілого поєднання елементів маркетингового комплексу під час позиціонування;

Д) правильної відповіді немає.

	134.
	Що таке сумнівне позиціонування?
	А) поза увагою споживача залишилися деякі важливі якості товару або сегменти ринку;

Б) споживач не виділяє нічого особливого в товарі фірми серед товарів конкурентів, тобто фірма не виконала основне завдання позиціонування ( не визначила місце свого товару серед аналогів;

В) виникає у разі частих змін стратегії позиціонування, внаслідок чого у споживача складається конфузний імідж товару;

Г) виникає у разі невмілого поєднання елементів маркетингового комплексу під час позиціонування;

Д) правильної відповіді немає.

	135.
	За ознаками конкурентних позицій фірми та її маркетингових спрямувань виділяють наступні стратегії:
	А) стратегії ринкового лідера;

Б) стратегії челенджера;

В) стратегії послідовника;

Г) Стратегії нішера;

Д) усі відповіді правильні.

	136.
	Лідируюча (домінуюча) позиція підприємства на ринку:
	А) незадовільний конкурентний стан фірми та відсутність можливостей щодо його поліпшення;

Б) фірма має сприятливі можливості для продовження діяльності на певному ринку збуту, але її можливості щодо підтримання і поліпшення своїх ринкових позицій перебувають на рівні нижчому від середнього, і тому фірма-лідер за бажання може зруйнувати її позиції;

В) спроможність фірми формувати незалежну маркетингову стратегію без погіршення своїх ринкових позицій, але передбачає врахування конкурентних дій фірми-лідера;

Г) фірма займає ринкові позиції вищі від середнього рівня і має можливості для їх поліпшення;

Д) сильні конкурентні позиції фірми, її великі можливості щодо вибору стратегічних напрямів розвитку та спроможність впливати на ринкову діяльність інших фірм.

	137.
	Сильна позиція підприємства на ринку:
	А) незадовільний конкурентний стан фірми та відсутність можливостей щодо його поліпшення;

Б) фірма має сприятливі можливості для продовження діяльності на певному ринку збуту, але її можливості щодо підтримання і поліпшення своїх ринкових позицій перебувають на рівні нижчому від середнього, і тому фірма-лідер за бажання може зруйнувати її позиції;

В) спроможність фірми формувати незалежну маркетингову стратегію без погіршення своїх ринкових позицій, але передбачає врахування конкурентних дій фірми-лідера;

Г) фірма займає ринкові позиції вищі від середнього рівня і має можливості для їх поліпшення;

Д) сильні конкурентні позиції фірми, її великі можливості щодо вибору стратегічних напрямів розвитку та спроможність впливати на ринкову діяльність інших фірм.

	138.
	Сприятлива позиція підприємства на ринку:
	А) незадовільний конкурентний стан фірми та відсутність можливостей щодо його поліпшення;

Б) фірма має сприятливі можливості для продовження діяльності на певному ринку збуту, але її можливості щодо підтримання і поліпшення своїх ринкових позицій перебувають на рівні нижчому від середнього, і тому фірма-лідер за бажання може зруйнувати її позиції;

В) спроможність фірми формувати незалежну маркетингову стратегію без погіршення своїх ринкових позицій, але передбачає врахування конкурентних дій фірми-лідера;

Г) фірма займає ринкові позиції вищі від середнього рівня і має можливості для їх поліпшення;

Д) сильні конкурентні позиції фірми, її великі можливості щодо вибору стратегічних напрямів розвитку та спроможність впливати на ринкову діяльність інших фірм.

	139.
	Задовільна позиція підприємства на ринку:
	А) незадовільний конкурентний стан фірми та відсутність можливостей щодо його поліпшення;

Б) фірма має сприятливі можливості для продовження діяльності на певному ринку збуту, але її можливості щодо підтримання і поліпшення своїх ринкових позицій перебувають на рівні нижчому від середнього, і тому фірма-лідер за бажання може зруйнувати її позиції;

В) спроможність фірми формувати незалежну маркетингову стратегію без погіршення своїх ринкових позицій, але передбачає врахування конкурентних дій фірми-лідера;

Г) фірма займає ринкові позиції вищі від середнього рівня і має можливості для їх поліпшення;

Д) сильні конкурентні позиції фірми, її великі можливості щодо вибору стратегічних напрямів розвитку та спроможність впливати на ринкову діяльність інших фірм.

	140.
	Незадовільна позиція підприємства на ринку:
	А) незадовільний конкурентний стан фірми та відсутність можливостей щодо його поліпшення;

Б) фірма має сприятливі можливості для продовження діяльності на певному ринку збуту, але її можливості щодо підтримання і поліпшення своїх ринкових позицій перебувають на рівні нижчому від середнього, і тому фірма-лідер за бажання може зруйнувати її позиції;

В) спроможність фірми формувати незалежну маркетингову стратегію без погіршення своїх ринкових позицій, але передбачає врахування конкурентних дій фірми-лідера;

Г) фірма займає ринкові позиції вищі від середнього рівня і має можливості для їх поліпшення;

Д) сильні конкурентні позиції фірми, її великі можливості щодо вибору стратегічних напрямів розвитку та спроможність впливати на ринкову діяльність інших фірм.

	141.
	Які фірми відносять до ринкових лідерів?
	А) успішно діючі на ринку фірми, маркетинговим спрямуванням яких є не завоювання ринкової першості, а підтримання й охорона своєї ринкової частки;

Б) фірми, які володіють найбільшою ринковою часткою на певному ринку збуту;

В) фірми, які обслуговують невеликі сегменти ринку, який залишився поза увагою великих підприємств;

Г) фірми, які займають другі або треті ринкові позиції, швидко розвиваються і ставлять за мету підвищення своєї ринкової частки;

Д) правильної відповіді немає.

	142.
	Які фірми відносять до челенджерів?
	А) успішно діючі на ринку фірми, маркетинговим спрямуванням яких є не завоювання ринкової першості, а підтримання й охорона своєї ринкової частки;

Б) фірми, які володіють найбільшою ринковою часткою на певному ринку збуту;

В) фірми, які обслуговують невеликі сегменти ринку, який залишився поза увагою великих підприємств;

Г) фірми, які займають другі або треті ринкові позиції, швидко розвиваються і ставлять за мету підвищення своєї ринкової частки;

Д) правильної відповіді немає.

	143.
	Які фірми відносять до послідовників?
	А) успішно діючі на ринку фірми, маркетинговим спрямуванням яких є не завоювання ринкової першості, а підтримання й охорона своєї ринкової частки;

Б) фірми, які володіють найбільшою ринковою часткою на певному ринку збуту;

В) фірми, які обслуговують невеликі сегменти ринку, який залишився поза увагою великих підприємств;

Г) фірми, які займають другі або треті ринкові позиції, швидко розвиваються і ставлять за мету підвищення своєї ринкової частки;

Д) правильної відповіді немає.

	144.
	Які фірми відносять до нішерів?
	А) успішно діючі на ринку фірми, маркетинговим спрямуванням яких є не завоювання ринкової першості, а підтримання й охорона своєї ринкової частки;

Б) фірми, які володіють найбільшою ринковою часткою на певному ринку збуту;

В) фірми, які обслуговують невеликі сегменти ринку, який залишився поза увагою великих підприємств;

Г) фірми, які займають другі або треті ринкові позиції, швидко розвиваються і ставлять за мету підвищення своєї ринкової частки;

Д) правильної відповіді немає.

	145.
	Фірми-нішери найчастіше займають ринкову частку в розмірі…
	А) 20%;

Б) 10%;

В) 30%;

Г) 40%;

Д) правильної відповіді немає.

	146.
	Фірми-ринкові лідери найчастіше займають ринкову частку в розмірі…
	А) 20%;

Б) 10%;

В) 30%;

Г) 40%;

Д) правильної відповіді немає.

	147.
	Основними різновидами маркетингових стратегій ринкового лідера є:
	А) стратегія розширення місткості ринку;

Б)  стратегія захисту позицій;

В) стратегія підвищення ринкової частки за існуючої місткості ринку;

Г) стратегія диверсифікації;

Д) Правильна відповідь А, Б, В.

	148.
	Пошук нових споживачів як засіб реалізації стратегії розширення місткості ринку передбачає…

	А) орієнтацію фірму на виявлення нових сфер та засобів застосування свого товару;

Б)  що кожен товар має своїх потенційних споживачів, які або не знають про його існування, або їх не влаштовують деякі його параметри;

В) збільшення ринкової частки позитивно впливає на прибутковість лише в тому разі, якщо воно засноване на стратегії цінового лідерства або диференціації;

Г)  зростання ринкової частки реалізується через антимонопольне законодавство;

Д)  комплекс маркетингових засобів, який був ефективним під час формування певної ринкової частки, може бути неефективним за час її зростання.

	149.
	Пошук нових потреб як засіб реалізації стратегії розширення місткості ринку передбачає…


	А) орієнтацію фірму на виявлення нових сфер та засобів застосування свого товару;

Б)  що кожен товар має своїх потенційних споживачів, які або не знають про його існування, або їх не влаштовують деякі його параметри;

В) збільшення ринкової частки позитивно впливає на прибутковість лише в тому разі, якщо воно засноване на стратегії цінового лідерства або диференціації;

Г)  зростання ринкової частки реалізується через антимонопольне законодавство;

Д)  комплекс маркетингових засобів, який був ефективним під час формування певної ринкової частки, може бути неефективним за час її зростання.

	150.
	Найбільш загальні фактори, які сприяють утриманню позицій ринко​вого лідерства, такі:


	А) орієнтація всієї діяльності фірми на дослідження і задоволення потреб споживачів;

Б)  орієнтація на довгострокові перспективи розвитку, а не на швидке отримання прибутку;

В) активна інноваційна діяльність;

Г)  спрямованість на високу якість товарів;

Д)  усі відповіді правильні.

	151.
	Захисні стратегії ринкового лідера поділяються на такі різновиди:
	А) позиційний захист, фланговий захист, випереджувальний захист, контрнаступ, мобільний захист, відступ;

Б)  горизонтальний захист, вертикальний захист;

В) інтеграція вперед, інтеграція назад;

Г)  усі відповіді правильні;

Д)  Правильна відповідь відсутня.

	152.
	В чому полягають особливості позиційного захисту як однієї зі стратегій захисту ринкового лідера?
	А) означає оборону слабких місць ринкового лідера;
Б) полягає у захисті ринкової частки завойованих ринків збуту лідера по всій товарній номенклатурі;

В) означає перехід до наступальних упереджувальних дій щодо конкурента, який має намір атакувати ринкового лідера;

Г) передбачає прийняття відповідних дієвих засобів щодо агресивної цінової, інноваційної, збутової та рекламної стратегії конкурентів;

Д) передбачає вихід на інші товарні та територіальні ринки збуту з метою зміцнення свого конкурентного становища.

	153.
	В чому полягають особливості флангового захисту як однієї зі стратегій захисту ринкового лідера?
	А) означає оборону слабких місць ринкового лідера;
Б) полягає у захисті ринкової частки завойованих ринків збуту лідера по всій товарній номенклатурі;

В) означає перехід до наступальних упереджувальних дій щодо конкурента, який має намір атакувати ринкового лідера;

Г) передбачає прийняття відповідних дієвих засобів щодо агресивної цінової, інноваційної, збутової та рекламної стратегії конкурентів;

Д) передбачає вихід на інші товарні та територіальні ринки збуту з метою зміцнення свого конкурентного становища.

	154.
	В чому полягають особливості упереджувального захисту як однієї зі стратегій захисту ринкового лідера?
	А) означає оборону слабких місць ринкового лідера;
Б) полягає у захисті ринкової частки завойованих ринків збуту лідера по всій товарній номенклатурі;

В) означає перехід до наступальних упереджувальних дій щодо конкурента, який має намір атакувати ринкового лідера;

Г) передбачає прийняття відповідних дієвих засобів щодо агресивної цінової, інноваційної, збутової та рекламної стратегії конкурентів;

Д) передбачає вихід на інші товарні та територіальні ринки збуту з метою зміцнення свого конкурентного становища.

	155.
	В чому полягають особливості контрнаступу як однієї зі стратегій захисту ринкового лідера?
	А) означає оборону слабких місць ринкового лідера;
Б) полягає у захисті ринкової частки завойованих ринків збуту лідера по всій товарній номенклатурі;

В) означає перехід до наступальних упереджувальних дій щодо конкурента, який має намір атакувати ринкового лідера;

Г) передбачає прийняття відповідних дієвих засобів щодо агресивної цінової, інноваційної, збутової та рекламної стратегії конкурентів;

Д) передбачає вихід на інші товарні та територіальні ринки збуту з метою зміцнення свого конкурентного становища.

	156.
	В чому полягають особливості мобільного захисту як однієї зі стратегій захисту ринкового лідера?
	А) означає оборону слабких місць ринкового лідера;
Б) полягає у захисті ринкової частки завойованих ринків збуту лідера по всій товарній номенклатурі;

В) означає перехід до наступальних упереджувальних дій щодо конкурента, який має намір атакувати ринкового лідера;

Г) передбачає прийняття відповідних дієвих засобів щодо агресивної цінової, інноваційної, збутової та рекламної стратегії конкурентів;

Д) передбачає вихід на інші товарні та територіальні ринки збуту з метою зміцнення свого конкурентного становища.

	157.
	Челенджер може атакувати такі види фірм
	А) ринкового лідера;
Б) аналогічну фірму-челенджера; 
В) меншу за розміром фірму;

Г) правильні відповіді А і Б;

Д) правильні відповіді А, Б, В;

	158.
	В чому полягає сутність стратегії фронтального наступу?
	А) означає перехід до наступальних упереджувальних дій щодо конкурента, який має намір атакувати ринкового лідера;

Б) концентрація  зусиль на слабких сторонах конкурента;

В) челенджер атакує лідера по всіх позиціях, по комплексу маркетингових засобів в цілому;

Г) відрізняється широкими масштабами і має на меті не тільки підірвати, а й зламати певні позиції конкурента;

Д) означає оборону слабких місць ринкового лідера.

	159.
	В чому полягає сутність стратегії флангового наступу?
	А) означає перехід до наступальних упереджувальних дій щодо конкурента, який має намір атакувати ринкового лідера;

Б) концентрація  зусиль на слабких сторонах конкурента;

В) челенджер атакує лідера по всіх позиціях, по комплексу маркетингових засобів в цілому;

Г) відрізняється широкими масштабами і має на меті не тільки підірвати, а й зламати певні позиції конкурента;

Д) означає оборону слабких місць ринкового лідера.

	160.
	В чому полягає сутність стратегії обхідного наступу?
	А) означає перехід до наступальних упереджувальних дій щодо конкурента, який має намір атакувати ринкового лідера;

Б) концентрація  зусиль на слабких сторонах конкурента;

В) челенджер атакує лідера по всіх позиціях, по комплексу маркетингових засобів в цілому;

Г) відрізняється широкими масштабами і має на меті не тільки підірвати, а й зламати певні позиції конкурента;

Д) означає оборону слабких місць ринкового лідера.

	161.
	Основу будь-якого різновиду стратегії наступу челенджера становить стратегія диференціації, тобто пошук і впровадження челенджером певної конкурентної переваги, якою може бути:
	А) нижча, ніж у конкурента, ціна;

Б) використання комбінації «ціна – якість».;

В) вища якість товару (ціна має бути високою);

Г) краще сервісне обслуговування;

Д) усі відповіді правильні.

	162.
	Які фірми належать до категорії «послідовники»?
	А) ті фірми, які основне марке​тингове спрямування своєї діяльності вбачають у використанні мар​кетингової стратегії і тактики ринкового лідера;

Б) ті фірми, які займають значну частку на ринку
В) фірми, що займають слабкі ринкові позиції
Г) правильні відповіді А і. Б;

Д) усі відповіді правильні.

	163.
	Маркетингова діяльність послідовника характеризується такими ознаками:
	А) ефективним сегментуванням ринку з метою уникнення конфрон​тації з іншими фірмами;

Б) першочерговою увагою до показників прибутковості, а не підви​щення ринкової частки;
В) орієнтацією на обмежені, а не повномасштабні конкурентні дії;

Г) мінімум витрат на інновації;

Д) усі відповіді правильні.

	164.
	Різновидами маркетингових стратегій послідовника є:
	А) стратегія компіляції;

Б) стратегія імітації;

В) стратегія адаптації;

Г) правильні відповіді А-В;

Д) правильні відповіді А-Б.

	165.
	Стратегія компіляції означає…
	А) використання різновидів маркетингової стратегії ринкового лідера в повному обсязі (в аспекті товарної, цінової, збутової та рекламної діяльності);

Б) використання послідовником товару лідера як основи для його вдосконалення або пристосування до певного ринку збуту;

В) наслідування окремих елементів стратегії лідера, але з унесенням певних відмінностей в упаковку, товарну марку, рекламу, цінову політику;

Г) перехід до наступальних упереджувальних дій щодо конкурента, який має намір атакувати ринкового лідера;

Д) оборона слабких місць ринкового лідера.

	166.
	Стратегія імітації означає…
	А) використання різновидів маркетингової стратегії ринкового лідера в повному обсязі (в аспекті товарної, цінової, збутової та рекламної діяльності);

Б) використання послідовником товару лідера як основи для його вдосконалення або пристосування до певного ринку збуту;

В) наслідування окремих елементів стратегії лідера, але з унесенням певних відмінностей в упаковку, товарну марку, рекламу, цінову політику;

Г) перехід до наступальних упереджувальних дій щодо конкурента, який має намір атакувати ринкового лідера;

Д) оборона слабких місць ринкового лідера.

	167.
	Стратегія адаптації означає…
	А) використання різновидів маркетингової стратегії ринкового лідера в повному обсязі (в аспекті товарної, цінової, збутової та рекламної діяльності);

Б) використання послідовником товару лідера як основи для його вдосконалення або пристосування до певного ринку збуту;

В) наслідування окремих елементів стратегії лідера, але з унесенням певних відмінностей в упаковку, товарну марку, рекламу, цінову політику;

Г) перехід до наступальних упереджувальних дій щодо конкурента, який має намір атакувати ринкового лідера;

Д) оборона слабких місць ринкового лідера.

	168.
	Які фактори необхідно враховувати, вибираючи стратегію ринкової ніші?


	А) конкуренцію;

Б) цільовий ринок;

В) власні можливості фірми щодо формування конкурентної переваги;

Г) особливості позиціонування, тобто представлення товару споживачам;

Д) усі відповіді правильні.

	169.
	Залежно від співвідношення темпів зростання фірми-нішера та темпів росту безпосередньо ніші виділяють такі різновиди маркетингових стратегій:
	А) стратегія підтримання позицій;
Б) стратегія інтеграції;

В) стратегія виходу за межі ніші;

Г) стратегія лідерства в ніш;

Д) усі відповіді правильні.

	170.
	Стратегія підтримання позицій…
	А) застосовується, якщо темпи зростання і ніші, і нішера зменшуються;

Б) застосовується, коли темпи росту ніші випереджають темпи росту нішера, тобто фірма-нішер вже не в змозі задовольнити зростаючі потреби ніші за рахунок використання власних можливостей;

В) використовується у тому випадку, коли і ніша, і нішер мають тенденцію до прискореного зростання; 

Г) застосовується тоді, коли темпи росту фірми-нішера випереджають темпи росту ніші;

Д) правильної відповіді немає.

	171.
	Стратегія інтеграції…
	А) застосовується, якщо темпи зростання і ніші, і нішера зменшуються;

Б) застосовується, коли темпи росту ніші випереджають темпи росту нішера, тобто фірма-нішер вже не в змозі задовольнити зростаючі потреби ніші за рахунок використання власних можливостей;

В) використовується у тому випадку, коли і ніша, і нішер мають тенденцію до прискореного зростання; 

Г) застосовується тоді, коли темпи росту фірми-нішера випереджають темпи росту ніші;

Д) правильної відповіді немає.

	172.
	Стратегія лідерства в ніші…
	А) застосовується, якщо темпи зростання і ніші, і нішера зменшуються;

Б) застосовується, коли темпи росту ніші випереджають темпи росту нішера, тобто фірма-нішер вже не в змозі задовольнити зростаючі потреби ніші за рахунок використання власних можливостей;

В) використовується у тому випадку, коли і ніша, і нішер мають тенденцію до прискореного зростання; 

Г) застосовується тоді, коли темпи росту фірми-нішера випереджають темпи росту ніші;

Д) правильної відповіді немає.

	173.
	Стратегія виходу за межі ніші …
	А) застосовується, якщо темпи зростання і ніші, і нішера зменшуються;

Б) застосовується, коли темпи росту ніші випереджають темпи росту нішера, тобто фірма-нішер вже не в змозі задовольнити зростаючі потреби ніші за рахунок використання власних можливостей;

В) використовується у тому випадку, коли і ніша, і нішер мають тенденцію до прискореного зростання; 

Г) застосовується тоді, коли темпи росту фірми-нішера випереджають темпи росту ніші;

Д) правильної відповіді немає.

	174.
	Обрана ринкова ніша має забезпечувати фірмі:
	А) прибутковість;

Б) спроможність фірми відстояти свої ринкові позиції в ніші.
В) низький ризик конкуренції;
Г) спроможність фірми відстояти свої ринкові позиції в ніші;

Д) усі відповіді правильні.

	175.
	Глобалізм; активність; інноваційність; інтегрованість; перевага структурних досліджень ринку; активне використання зв'язків із громадськістю; цільова орієнтація маркетингу на збалансованість, гармонізацію інтересів підприємства, споживача і суспільства в цілому; партнерство всіх учасників відносин ринкового обміну і некомерційного розподілу суспільних благ – це сучасні риси …
	А) планування діяльності підприємства;

Б) маркетингу;

В) інноваційного маркетингу;

Г) стратегічного маркетингу;

Д) правильної відповіді немає.

	176.
	Стратегія … застосовується тоді, коли темпи росту фірми-нішера випереджають темпи росту ніші. Виникає можливість і необхідність виходити в інші сфери бізнесу, використовуючи стратегії росту та диверсифікації.
	А) підтримання позицій;

Б) інтеграції;

В) лідерства в ніші;

Г) виходу за межі ніші;

Д) правильної відповіді немає.

	177.
	Стратегія … застосовується, якщо темпи зростання і ніші, і нішера зменшуються. У цьому разі фірма не має ні ринкової необхідності розширяти свою діяльність, ні внутрішніх можливостей для розширення.
	А) підтримання позицій;

Б) інтеграції;

В) лідерства в ніші;

Г) виходу за межі ніші;

Д) правильної відповіді немає.

	178.
	Стратегія … застосовується, коли темпи росту ніші випереджають темпи росту нішера, тобто фірма-нішер вже не в змозі задовольнити зростаючі потреби ніші за рахунок використання власних можливостей.
	А) підтримання позицій;

Б) інтеграції;

В) лідерства в ніші;

Г) виходу за межі ніші;

Д) правильної відповіді немає.

	179.
	Стратегія … використовується у тому випадку, коли і ніша, і нішер мають тенденцію до прискореного зростання.
	А) підтримання позицій;

Б) інтеграції;

В) лідерства в ніші;

Г) виходу за межі ніші;

Д) правильної відповіді немає.

	180.
	Стратегія … означає використання різновидів маркетингової стратегії ринкового лідера в повному обсязі (в аспекті товарної, цінової, збутової та рекламної діяльності).
	А) підтримання позицій;

Б) компіляції;

В) лідерства в ніші;

Г) імітації;

Д) адаптації.

	181.
	Стратегія … полягає в наслідуванні окремих елементів стратегії лідера, але з унесенням певних відмінностей в упаковку, товарну марку, рекламу, цінову політику.
	А) підтримання позицій;

Б) компіляції;

В) лідерства в ніші;

Г) імітації;

Д) адаптації.

	182.
	Стратегія … передбачає використання послідовником товару лідера як основи для його вдосконалення або пристосування до певного ринку збуту.
	А) підтримання позицій;

Б) компіляції;

В) лідерства в ніші;

Г) імітації;

Д) адаптації.

	183.
	Стратегія … полягає в тому, що челенджер атакує лідера по всіх позиціях, по комплексу маркетингових засобів в цілому. Це дуже складний і небезпечний різновид стратегії, оскільки, як вчить військова стратегічна наука, якщо супротивник має хороші позиції (в нашому випадку це ринковий лідер), то необхідно мати троєкратну перевагу сил, або кращі вогняні позиції.
	А) фронтального наступу;

Б) компіляції;

В) флангового наступу;

Г) імітації;

Д) обхідного наступу.

	184.
	Стратегія … полягає в тому, щоб сконцентрувати зусилля на слабких сторонах конкурента. Класична військова формула проголошує, що під час наступу необхідно спрямувати найсильнішу зброю на найслабкішу позицію супротивника.
	А) фронтального наступу;

Б) компіляції;

В) флангового наступу;

Г) імітації;

Д) обхідного наступу.

	185.
	Стратегія … передбачає «використання» слабких сторін конкурента.
	А) фронтального наступу;

Б) компіляції;

В) флангового наступу;

Г) імітації;

Д) обхідного наступу.

	186.
	«Colgate» ( «Procter & Gamble», «Bic» ( «Gillette» – це відомі пари …
	А) «челенджер-лідер»;

Б) послідовників;

В) ринкових лідерів;

Г) правильної відповіді немає;

Д) правильні відповіді А, Б, В.

	187.
	«Pepsi Cola» (  «Coca Cola»– це відомі пари…
	А) «челенджер-лідер»;

Б) послідовників;

В) ринкових лідерів;

Г) правильної відповіді немає;

Д) правильні відповіді А, Б, В.

	188.
	Назвіть тактичні засоби щодо реалізації стратегії упереджувального захисту.


	А) упровадження "партизанських атак", тобто незначного наступу одного конкурента проти іншого, і таким чином підтримування загального конкурентного балансу, який склався на ринку і влаштовує ринкового лідера;

· Б) тактика законодавця пропорцій маркетингового середовища, якої дотримуються, наприклад, фірма «Seiko», яка випускає понад 200 тис. моделей наручних годинників і розповсюджує їх по всьому світу;

В) використання стратегій цінового лідера та диференціації як засобу створення високих вхідних бар'єрів на ринок збуту;

Г) правильні відповіді А і В;

Д) усі відповіді вірні.

	189.
	… захист полягає у захисті ринкової частки завойованих ринків збуту лідера по всій товарній номенклатурі.
	А) позиційний;

Б) фланговий;

В) випереджувальний;

Г) мобільний;

Д) контрнаступ.

	190.
	… захист означає перехід до наступальних упереджувальних дій щодо конкурента, який має намір атакувати ринкового лідера.
	А) позиційний;

Б) фланговий;

В) випереджувальний;

Г) мобільний;

Д) контрнаступ.

	191.
	… захист означає оборону слабких місць ринкового лідера.
	А) позиційний;

Б) фланговий;

В) випереджувальний;

Г) мобільний;

Д) контрнаступ.

	192.
	… захист передбачає вихід на інші товарні та територіальні ринки збуту з метою зміцнення свого конкурентного становища.
	А) позиційний;

Б) фланговий;

В) випереджувальний;

Г) мобільний;

Д) контрнаступ.

	193.
	Стратегія захисту позицій ринкового лідера, яка передбачає прийняття відповідних дієвих засобів щодо агресивної цінової, інноваційної, збутової та рекламної стратегії конкурентів.
	А) позиційний;

Б) фланговий;

В) випереджувальний;

Г) мобільний;

Д) контрнаступ.

	194.
	Стратегія … як різновид стратегій захисту позицій ринкового лідера використовується в тому разі, коли лідер усвідомлює немож​ливість захисту всіх своїх товарно-ринкових позицій у результаті виснаж​ливої конкурентної боротьби.
	А) позиційного захисту;

Б) флангового захисту;

В) відступу;

Г) мобільного захисту;

Д) контрнаступу.

	195.
	За яких умов ринкова частка зростатиме швидшими ніж у конкурентів темпами?
	А) розширення товарного асортименту;

Б) виведення на ринок нових товарів;

В) поліпшення якості товарів більшою мірою, ніж це досягається у конкурентів;

Г) витрати на маркетинг випереджають темпи росту ринку;

Д) усі відповіді правильні.

	196.
	Компанія «СосаCola» є:
	А) лідером на ринку безалкогольних напоїв;

Б) челенджером на ринку безалкогольних напоїв;

В) послідовником на ринку безалкогольних напоїв;

Г) правильної відповіді немає;

Д) правильні відповіді А і Б.

	197.
	Компанія «McDonalds є:»
	А) лідером на ринку кафе швидкого обслуговування;

Б) челенджером на ринку кафе швидкого обслуговування;

В) послідовником на ринку кафе швидкого обслуговування;

Г) правильної відповіді немає;

Д) правильні відповіді А і Б.

	198.
	Компанія «Procter & Gamble» є:
	А) лідером на ринку санітарно-гігієнічних товарів;

Б) челенджером на ринку санітарно-гігієнічних товарів;

В) послідовником на ринку санітарно-гігієнічних товарів;

Г) правильної відповіді немає;

Д) правильні відповіді А і Б.

	199.
	Як називаються фірми, які займають другі або треті ринкові позиції, швидко розвиваються і ставлять за мету підвищення своєї ринкової частки?
	А) лідери;

Б) челенджери;

В) послідовники;

Г) правильної відповіді немає;

Д) правильні відповіді А і Б.

	200.
	Як називаються успішно діючі на ринку фірми, маркетинговим спрямуванням яких є не завоювання ринкової першості (на відміну від челенджерів), а підтримання й охорона своєї ринкової частки
	А) лідери;

Б) челенджери;

В) послідовники;

Г) правильної відповіді немає;

Д) правильні відповіді А і Б.


