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	№ з/п
	Питання

	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:

	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…



	3.
	Загальними завданнями стратегічного маркетингу є:



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


	5.
	Стратегія маркетингу повинна в максимальному ступені враховувати:


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



	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.


	8.
	Активний процес з короткостроковим горизонтом плануван​ня, спрямований на вже існуючі ринки – це:

	9.
	Місію фірми визначають такі основні фактори:

	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.



	11.
	Стратегічний господарський підрозділ характеризується такими параметрами:



	12.
	Сукупність усіх стратегічних господарських підрозділів у межах фірми становить – це:

	13.
	Завдання стратегічного маркетингу щодо управління портфелем бізнесу фірми наступні:

	14.
	Таким вимогам як ієрархічність (підпорядкованість),

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



	15.
	Гнучкість цілей означає 

	16.
	Взаємоузгодженість цілей означає 

	17.
	Ієрархічність цілей означає 

	18.
	Питома вага товарів фірми в загальній місткості даного ринка збуту – це:

	19.
	Відно​шення ринкової частки фірми (РЧФ) до ринкової частки найсильнішого ринкового конкурента (РЧК) – це:

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



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



	22.
	Різновидами стратегії ринкового лідера є:



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



	24.
	Стратегія виживання – це:

	25.
	Стратегія елімінації – це:

	26.
	Стратегія стабілізації  – це:

	27.
	Стратегія росту  – це:

	28.
	До маркетингових стратегій інтенсивного росту належать:

	29.
	До маркетингових стратегій інтеграційного росту належать:

	30.
	До маркетингових стратегій диверсифікації належать:

	31.
	Залежно від методу обрання цільового ринку розрізняють наступні види стратегій:

	32.
	Залежно від співвідношення відносної ринкової частки фірми та темпу росту її ринку збуту розрізняють наступні види стратегій:

	33.
	На корпоративному рівні …

	34.
	На бізнес- рівні …

	35. 
	На рівні товару…

	36.
	Завдання і функції маркетингового стратегічного планування такі:



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

	38.
	До маркетингового макросередовища належать:



	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.

	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.

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

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

	43.
	До факторів маркетингового мікросередовища належать:

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



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



	46.
	Маркетингові можливості фірми – це:

	47.
	Маркетингові загрози фірми – це:

	48.
	Сильні сторони фірми – це:

	49.
	Слабкі сторони фірми – це:

	50.
	Велика ринкова частка – це показник, що відноситься до:

	51.
	Негативний імідж фірми на ринку – це показник, що відноситься до:

	52.
	Підвищення рівня доходів та купівельної спроможності населення – це показник, що відноситься до:

	53.
	Поява нової технології виробництва у конкурентів – це показник, що відноситься до:

	54.
	Підвищення рівня законодавчої стабільності – це показник, що відноситься до:

	55.
	Показник, який забезпечує фірмі перевершення конкурентів на цільовому ринку  - це:

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

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

	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.

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



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



	61.
	Завдання маркетологів в області сегментації ринку:


	62.
	За результатами сегментування виділяють цільові ринки наступних рівнів:


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



	64.
	Демографічний фактор передбачає розподілення ринку за ознаками 



	65.
	Фактор поведінки споживача передбачає розподілення ринку за ознаками 



	66.
	Психографічний фактор передбачає розподілення ринку за ознаками 



	67.
	Соціальний фактор передбачає розподілення ринку за ознаками 



	68.
	Географічний фактор передбачає розподілення ринку за ознаками 



	69.
	Недиференційований (або агрегований, масовий) маркетинг 


	70.
	Диференційований  маркетинг 


	71.
	Концентрований маркетинг


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


	73.
	Стратегія односегментної концентрації передбачає

	74.
	Стратегія товарної спеціалізації передбачає

	75.
	Стратегія сегментної спеціалізації передбачає

	76.
	Стратегія селективної (вибіркової) спеціалізації передбачає 

	77.
	Стратегія повного охоплення ринку передбачає

	78.
	Збільшення обсягів збуту та ринкової частки підприємства без зміни його товарно-ринкових позицій  – це характерні риси стратегії

	79.
	Адаптація існуючих товарів підприємства до нових ринків збуту: підприємство виходить з існуючим товаром на новий ринок – це характерні риси стратегії

	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

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



	82.
	Стратегія прямої інтеграції передбачає

	83.
	Стратегія зворотної інтеграції передбачає

	84.
	Стратегія вертикальної інтеграції передбачає

	85.
	Стратегія горизонтальної  інтеграції передбачає

	86.
	Корпоративна вертикальна система

	87.
	Адміністративна вертикальна система

	88.
	Контрактна (договірна) вертикальна маркетингова система

	89.
	Франчайзингова система:

	90.
	Сутність концентричної (вертикальної) диверсифікації полягає у тому, що…

	91.
	Сутність горизонтальної диверсифікації полягає у тому, що…

	92.
	Сутність конгломератної диверсифікації полягає у тому, що…

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



	94.
	Яка стратегія орієнтує підприємство на всебічне зменшення витрат виробництва й обігу для того, щоб досягти найменшого рівня витрат по галузі?

	95.
	Яка стратегія передбачає досягнення підприємством певних конкурентних переваг у задоволенні певних аспектів потреб споживачів?

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



	97.
	"Знаки питання" за матрицею БКГ – це:

	98.
	"Зірки" за матрицею БКГ – це:

	99.
	"Дійні корови" за матрицею БКГ – це:

	100.
	"Собаки" за матрицею БКГ – це:

	101.
	Згідно з матрицею Бостонської консультативної групи, виділяють чотири основні різновиди маркетингових стратегій:

	102.
	Сутність стратегії інтенсифікації комерційних зусиль полягає у наступному:

	103.
	Сутність стратегії елімінації полягає у наступному:

	104.
	Сутність стратегії підтримання конкурентних переваг полягає у наступному:

	105.
	Сутність стратегії «збору урожаю» полягає у наступному:

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


	107.
	Матриця «Мак Кінсі — Дженерал електрик» будується на основі оцінки факторів:

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

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

	110.
	Для зони росту матриці «Мак Кінсі — Дженерал електрик» характерно:

	111.
	Для зони вибіркового розвитку матриці «Мак Кінсі — Дженерал електрик» характерно:

	112.
	Для зони збору урожаю матриці «Мак Кінсі — Дженерал електрик» характерно:

	113.
	Переваги матриці «Мак Кінсі — Дженерал Електрик» полягають у наступному:

	114.
	Стратегія захисту позицій за матрицею «Мак Кінсі — Дженерал Електрик» означає:

	115.
	Стратегія розвитку за матрицею «Мак Кінсі — Дженерал Електрик» означає:

	116.
	Стратегія елімінації за матрицею «Мак Кінсі — Дженерал Електрик» означає:

	117.
	Позиціонування –це

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



	119.
	Основними напрямами диференціації є:

	120.
	Стратегія підтримання якості означає…

	121.
	Стратегія зниження якості означає…

	122.
	Стратегія поступового підвищення якості означає…

	123.
	За якими напрямами здійснюється сервісна диференціація ?

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



	125.
	Диференціація у сфері іміджу реалізується через такі засоби:

	126.
	Стратегія позиціонування за співвідношенням «ціна(якість» …

	127.
	Стратегія позиціонування на основі порівняння товару фірми з товарами конкурентів …

	128.
	Стратегія позиціонування на сервісному обслуговуванні … 

	129.
	Стратегія позиціонування на іміджі … 

	130.
	Стратегія позиціонування за двома ознаками … 

	131.
	Що таке надмірне позиціонування?

	132.
	Що таке недостатнє позиціонування?

	133.
	Що таке змішане позиціонування?

	134.
	Що таке сумнівне позиціонування?

	135.
	За ознаками конкурентних позицій фірми та її маркетингових спрямувань виділяють наступні стратегії:

	136.
	Лідируюча (домінуюча) позиція підприємства на ринку:

	137.
	Сильна позиція підприємства на ринку:

	138.
	Сприятлива позиція підприємства на ринку:

	139.
	Задовільна позиція підприємства на ринку:

	140.
	Незадовільна позиція підприємства на ринку:

	141.
	Які фірми відносять до ринкових лідерів?

	142.
	Які фірми відносять до челенджерів?

	143.
	Які фірми відносять до послідовників?

	144.
	Які фірми відносять до нішерів?

	145.
	Фірми-нішери найчастіше займають ринкову частку в розмірі…

	146.
	Фірми-ринкові лідери найчастіше займають ринкову частку в розмірі…

	147.
	Основними різновидами маркетингових стратегій ринкового лідера є:

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



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



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



	151.
	Захисні стратегії ринкового лідера поділяються на такі різновиди:

	152.
	В чому полягають особливості позиційного захисту як однієї зі стратегій захисту ринкового лідера?

	153.
	В чому полягають особливості флангового захисту як однієї зі стратегій захисту ринкового лідера?

	154.
	В чому полягають особливості упереджувального захисту як однієї зі стратегій захисту ринкового лідера?

	155.
	В чому полягають особливості контрнаступу як однієї зі стратегій захисту ринкового лідера?

	156.
	В чому полягають особливості мобільного захисту як однієї зі стратегій захисту ринкового лідера?

	157.
	Челенджер може атакувати такі види фірм

	158.
	В чому полягає сутність стратегії фронтального наступу?

	159.
	В чому полягає сутність стратегії флангового наступу?

	160.
	В чому полягає сутність стратегії обхідного наступу?

	161.
	Основу будь-якого різновиду стратегії наступу челенджера становить стратегія диференціації, тобто пошук і впровадження челенджером певної конкурентної переваги, якою може бути:

	162.
	Які фірми належать до категорії «послідовники»?

	163.
	Маркетингова діяльність послідовника характеризується такими ознаками:

	164.
	Різновидами маркетингових стратегій послідовника є:

	165.
	Стратегія компіляції означає…

	166.
	Стратегія імітації означає…

	167.
	Стратегія адаптації означає…

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



	169.
	Залежно від співвідношення темпів зростання фірми-нішера та темпів росту безпосередньо ніші виділяють такі різновиди маркетингових стратегій:

	170.
	Стратегія підтримання позицій…

	171.
	Стратегія інтеграції…

	172.
	Стратегія лідерства в ніші…

	173.
	Стратегія виходу за межі ніші …

	174.
	Обрана ринкова ніша має забезпечувати фірмі:

	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 …

	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.

	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.

	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.

	179.
	Стратегія … використовується у тому випадку, коли і ніша, і нішер мають тенденцію до прискореного зростання.

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

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

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

	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.

	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.

	185.
	Стратегія … передбачає «використання» слабких сторін конкурента.

	186.
	«Colgate» ( «Procter & Gamble», «Bic» ( «Gillette» – це відомі пари …

	187.
	«Pepsi Cola» (  «Coca Cola»– це відомі пари…

	188.
	Назвіть тактичні засоби щодо реалізації стратегії упереджувального захисту.



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

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

	191.
	… захист означає оборону слабких місць ринкового лідера.

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

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

	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.

	195.
	За яких умов ринкова частка зростатиме швидшими ніж у конкурентів темпами?

	196.
	Компанія «СосаCola» є:

	197.
	Компанія «McDonalds є:»

	198.
	Компанія «Procter & Gamble» є:

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

	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


