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2. Потребитель, его потребности и поведение.
Вопрос 2.01.
Покупатели (customers) в терминологии маркетинга это

А) посетители розничных торговых заведений
(
В) те, кто приобретают товар или услугу (платят за них), но не обязательно сами их используют
(
С) те, кто пользуются товарами или услугами, но не обязательно покупают их
(
Ответ 2.01.
В) те, кто приобретают товар или услугу (платят за них), но не обязательно сами их используют.
Вопрос 2.02.
Потребители (consumer) в терминологии маркетинга это

А) покупатели товаров в рознице
(
В) «физические лица», сделки с которыми попадают под действие закона «О защите прав потребителей»
(
С) те, кто пользуются товарами или услугами, но не обязательно покупают их
(
Ответ 2.02.
С) те, кто пользуются товарами или услугами, но не обязательно покупают их.

Вопрос 2.03.
Впишите название недостающей группы факторов, влияющих на поведение потребителей:
А) Экономические и политические факторы
B) Культурные и национальные факторы
C) Социальные факторы

D) 


E) Психологические факторы
Ответ 2.03.
Личностные факторы.

Вопрос 2.04.
Какое понятие не относится к 4 типам покупательского поведения.

А) Комплексное покупательское поведение
(
В) Нестандартное покупательское поведение
(
С) Сглаживающее диссонанс покупательское поведение
(
D) Привычное покупательское поведение
(
Ответ 2.04.
В) Нестандартное покупательское поведение. Должно быть «Покупательское поведение, движимое стремлением к разнообразию».

Вопрос 2.05.
Укажите правильную последовательность процесса принятия решения о покупке.

Осознание проблемы
(
Оценка вариантов
(
Поиск информации
(
Реакция на покупку
(
Решение о покупке
(
Ответ 2.05.
Правильная последовательность:

1) Осознание проблемы 
2) Поиск информации 
3) Оценка вариантов 
4) Решение о покупке 
5) Реакция на покупку 
Вопрос 2.07.
Впишите название недостающей роли в «закупочном центре» компании:

A) Инициаторы. 
B) Пользователи.
C) 
. 
D) Лица, принимающие решения. 
E) Лица, одобряющие решение.
F) Покупатели.
G) «Вратари» (или «привратники»).

Ответ 2.07.
Лица, влияющие на решение.

Вопрос 2.08.
Укажите лишнюю среди перечисленных моделей, ориентированных на решение конкретной задачи:

A) Минимальная цена
(
B) Наименьшая общая стоимость
(
C) Рациональный покупатель
(
D) Воспринимаемый риск
(
E) Ограниченный выбор
(
Ответ 2.08.
D) Воспринимаемый риск.

Вопрос 2.09.
Впишите недостающую среди перечисленных моделей, не ориентированные на решение конкретной задачи:

A) Самовозвышение

B) Эгообогащение

C) 

D) Двойное взаимодействие

E) Горизонтальные отношения

Ответ 2.09.
C) Воспринимаемый риск.

Вопрос 2.10.
Укажите правильную последовательность основных фаз процесса покупки деловых товаров:

Выбор поставщика 
(
Запрос предложений 
(
Обобщенное описание потребностей
(
Определение характеристик продукта
(
Осознание проблемы
(
Оценка результатов 
(
Поиск поставщика
(
Спецификация обычного заказа
(
Ответ 2.10.
Правильная последовательность:

1. Осознание проблемы.

2. Обобщенное описание потребностей. 

3. Определение характеристик продукта. 

4. Поиск поставщика. 

5. Запрос предложений. 

6. Выбор поставщика. 

7. Спецификация обычного заказа. 

8. Оценка результатов. 

3. Маркетинговые исследования и информация.
Вопрос 3.01.
Какие из перечисленных видов маркетинговых исследований не относятся классу исследований для определения проблемы:

A) исследования рыночного потенциала
(
B) исследования продаж
(
C) исследования ассортиментной политики
(
D) исследования ценообразования
(
E) прогнозирование
(
Ответ 3.01.
C) исследования ассортиментной политики
D) исследования ценообразования.

Вопрос 3.02.
Относительная доля рынка это:

A) объем продаж компании, выраженный в процентах от общих рыночных продаж
(
B) объем продаж компании, выраженный в процентах к общим продажам на обслуживаемом рынке
(
C) отношение доли рынка компании к доле рынка ее крупнейшего конкурента
(
Ответ 3.02.
C) отношение доли рынка компании к доле рынка ее крупнейшего конкурента.

Вопрос 3.03.
Впишите недостающий из параметров, которые должна включать база данных о клиенте-организации: 

A) данные о покупках делового партнера
B) состав закупочного центра 
C) 

D) оценку его конкурентоспособности, преимуществ и недостатков с точки зрения продаж и обслуживания 
E) информацию об особенностях практики торговли, модели и политики бизнеса
Ответ 3.03.
C) информацию о состоянии текущих контрактов.

Вопрос 3.04.
Что из перечисленного ниже не является обязательным компонентом маркетинговой информационной системы: 

A) система внутренней отчетности 
(
B) база правовых актов 
(
C) маркетинговая разведывательная система
(
D) система поддержки маркетинговых решений 
(
Ответ 3.04.
B) база правовых актов.

Вопрос 3.05.
Вторичные данные ― это: 

A) информация, которую исследователь самостоятельно получает специально для решения проблемы маркетингового исследования
(
B) информация, предварительно собранная для других целей, не связанных с проблемой текущего маркетингового исследования
(
C) готовые отчеты по итогам маркетинговых исследований
(
Ответ 3.05.
B) информация, предварительно собранная для других целей, не связанных с проблемой текущего маркетингового исследования.

Вопрос 3.06.
Укажите правильную последовательность процесса маркетингового исследования:

Определение проблемы
(
Подготовка данных и их анализ
(
Подготовка отчета и его презентация
(
Полевые работы или сбор данных
(
Разработка плана исследования
(
Разработка подхода к решению проблемы
(
Ответ 3.06.
Правильная последовательность:

1. Определение проблемы.

2. Разработка подхода к решению проблемы.

3. Разработка плана исследования.

4. Полевые работы или сбор данных.

5. Подготовка данных и их анализ.

6. Подготовка отчета и его презентация.

Вопрос 3.07.
Впишите недостающий из ключевых компоненты маркетингового исследования: 

A) методология исследования

B) аналитическая модель
C) поисковые вопросы
D) 

E) релевантные характеристики.
Ответ 3.07.
D) гипотезы.

Вопрос 3.08.
Какие из перечисленных методов не относятся к категории методов качественного исследования: 

A) фокус-группы 
(
B) глубинные интервью 
(
C) опросы 
(
D) причинно-следственные методы 
(
E) ассоциативные методы 
(
Ответ 3.08.
C) опросы
D) причинно-следственные методы.

Вопрос 3.09.
Генеральная совокупность — это: 

A) совокупность всех объектов (единиц), относительно которых исследователь намерен делать выводы при изучении конкретной проблемы 
(
B) общее число клиентов компании 
(
C) население региона, в котором проводятся исследования 
(
Ответ 3.09.
A) совокупность всех объектов (единиц), относительно которых исследователь намерен делать выводы при изучении конкретной проблемы.

Вопрос 3.10.
Выборка — это: 

A) список респондентов, которых удалось уговорить ответить на вопросы исследования 
(
B) подмножество генеральной совокупности, отобранное для участия в исследовании 
(
C) число откликов на размещенную в Интернете анкету 
(
Ответ 3.10.
B) подмножество генеральной совокупности, отобранное для участия в исследовании.

4. Сегментирование и позиционирование.
Вопрос 4.01.
Доступный рынок — это: 

A) совокупность покупателей, проявляющих достаточный уровень интереса к определенному рыночному предложению 
(
B) совокупность покупателей, проявляющих интерес, имеющих достаточный доход и доступ к конкретному рыночному предложению 
(
C) часть рынка, которая выбрана компанией для дальнейшей работы 
(
D) совокупность покупателей, которые уже приобретают товар данной компании 
(
Ответ 4.01.
B) совокупность покупателей, проявляющих интерес, имеющих достаточный доход и доступ к конкретному рыночному предложению.

Вопрос 4.02.
Впишите недостающий критерий для выделения рыночных сегментов:
A) различие между
B) сходство внутри
C) размер
D) 

E) достижимость
Ответ 4.02.
D) измеримость.

Вопрос 4.03.
Укажите правильную последовательность этапов сегментирования:

Критическая оценка сегмента 
(
Определение сегментов 
(
Оценка их прибыльности 
(
Оценка их привлекательности 
(
Позиционирование сегментов 
(
Стратегия комплекса маркетинга для сегмента 
(
Ответ 4.03.
Правильная последовательность:

1. Определение сегментов 

2. Оценка их привлекательности 

3. Оценка их прибыльности 

4. Позиционирование сегментов 

5. Критическая оценка сегмента 

6. Стратегия комплекса маркетинга для сегмента 

Вопрос 4.04.
Группировать клиентов по коэффициенту вариации (например, частоте совершения заказов) позволяет:
A) ABC-анализ 
(
B) RFM-анализ 
(
C) XYZ-анализ 
(
Ответ 4.04.
C) XYZ-анализ.

Вопрос 4.05.
Впишите название недостающей модели выбора целевого рынка:
A) концентрация усилий на единственном сегменте

B) избирательная специализация
C) 

D) рыночная специализация
E) полный охват рынка
Ответ 4.05.
С) товарная специализация.

Вопрос 4.06.
Позиционирование — это
A) оптимизация ассортимента компании 
(
B) операция на сознании потенциальных покупателей
(
C) выкладка товаров в торговом зале
(
Ответ 4.06.
B) операция на сознании потенциальных покупателей.

Вопрос 4.07.
Что является лишним в списке «дисциплин ценности» (категории, к лидерству в которых может стремиться фирма в рамках своей отрасли)
A) «лидерство продукта»
(
B) «отличное операционное качество» 
(
С) «доверительные отношения с клиентами».
(
D) «превосходная реклама»
(
Ответ 4.07.
D) «превосходная реклама».

Вопрос 4.08.
Концепция товара ― это 
A) потенциальный продукт, который компания могла бы предложить рынку 
(
B) проработанный вариант идеи, выраженный в понятной для потребителя форме 
(
C) прототип товара, выпущенный ограниченной серией 
(
Ответ 4.08.
B) проработанный вариант идеи, выраженный в понятной для потребителя форме.

Вопрос 4.09.
Впишите название недостающего компонента модели конкурентного окружения по М.Портеру:
A) потенциальные участники

B) отраслевые конкуренты

C) поставщики

D) покупатели

E) 

Ответ 4.09.
E) субституты или товары заменители.

Вопрос 4.10.
«Заинтересованные стороны» (stakeholders) ― это

A) представители обществ защиты прав потребителей 
(
B) индивиды и/или группы в той или иной степени заинтересованные в результатах деятельности компании и способные подкрепить свой интерес силой 
(
C) представители средств массовой информации 
(
Ответ 4.10.
B) индивиды и/или группы в той или иной степени заинтересованные в результатах деятельности компании и способные подкрепить свой интерес силой.

5. Комплекс маркетинга (маркетинг-микс).
Вопрос 5.01.
Сколько компонентов было в первоначальной концепции «marketing mix» (комплекса маркетинга), предложенной Н. Борденом (N. Borden)

A) 5 
(
B) 8 
(
C) 12 
(
Ответ 5.01.
C) 12.

Вопрос 5.02.
Что является лишним в приведенном списке компонентов модели 4P Дж. Маккарти (J. McCarthy).

A) Product (товар) 
(
B) Price (цена) 
(
C) Place (место)
(
D) Public opinion (общественное мнение) 
(
E) Promotion (продвижение) 
(
Ответ 5.02.
D) Public opinion (общественное мнение).

Вопрос 5.03.
Впишите название недостающего компонента модели 4C Р. Лотеборна (R. Lauterborn).

A) Customer wants and needs (нужды и потребности покупателя) 

B) Cost to the customer (расходы покупателя) 

C) 


D) Communication (коммуникации) 

Ответ 5.03.
C) Convenience (удобство покупки).

Вопрос 5.04.
Укажите (стрелками) соответствия между компонента модели SIVA Ч. Дева (Ch. S. Dev) и Д. Шульца (D. E. Schultz) компонентами моделей 4P и 4C.

Solution
Place
Communication

Information
Price
Convenience

Value
Product
Cost to the customer

Access
Promotion
Customer wants and needs
Ответ 5.04.
Solution ( Product ( Customer wants and needs


Information ( Promotion ( Communication


Value ( Price ( Cost to the customer


Access ( Place ( Convenience
Вопрос 5.05.
Маркетинг на основе бренда использует информацию о потребителях для
A) отыскания новых потребителей, наиболее подходящих для данного товара 
(
B) отыскания наиболее подходящих товаров для каждого из них 
(
C) повышения эффективности рекламных кампаний 
(
Ответ 5.05.
A) отыскания новых потребителей, наиболее подходящих для данного товара.
Вопрос 5.06.
Маркетинг на основе CRM старается получить
A) постоянный приток новых потребителей 
(
B) выбор потребителей с наибольшей отдачей на маркетинговые усилия 
(
C) наращивание нового бизнеса от существующих потребителей 
(
Ответ 5.06.
C) наращивание нового бизнеса от существующих потребителей.
Вопрос 5.07.
Маркетинг на основе бренда использует бренд как
A) своего рода гарантию проверенной ценности
(
B) дифференцирующий элемент товара
(
C) известную торговую марку 
(
Ответ 5.07.
B) дифференцирующий элемент товара.
Вопрос 5.08.
Маркетинг на основе CRM относится к товарам как
A) к совокупности материальных и нематериальных выгод, которые компания собирает в единый пакет, считая, что потребители захотят его приобрести 
(
B) к совокупности индивидуальных выгод, в отборе и проектировании которых принимают участие сами потребители 
(
C) к набору выгод ранее заинтересовавших клиента 
(
Ответ 5.08.
B) к совокупности индивидуальных выгод, в отборе и проектировании которых принимают участие сами потребители.
Вопрос 5.09.
Маркетинг на основе бренда строит систему ценообразования и политику скидок  

A) с учетом действий конкурентов и др. рыночных условий 
(
B) в зависимости от экономической обоснованности и с учетом заданной рентабельности продаж 
(
C) в зависимости от предпочтений и запросов потребителей, отражая их выбор и созданные в сотрудничестве с ними ценности 
(
Ответ 5.09.
A) с учетом действий конкурентов и др. рыночных условий.
Вопрос 5.10.
Маркетинг на основе CRM рассматривает дистрибуцию как
A) способ придать проставляемой продукции дополнительную ценность 
(
B) канал, доставляющий продукт от производителя до потребителя 
(
C) процесс, позволяющий потребителю выбрать: где и у кого он хочет получить желаемую ценность 
(
Ответ 5.10.
C) процесс, позволяющий потребителю выбрать: где и у кого он хочет получить желаемую ценность.
6. Товар vs. польза (выгода) для потребителя.
Вопрос 6.01.
Товар, с точки зрения маркетинга — это 
A) любая вещь, которая участвует в свободном обмене на другие вещи 
(
B) продукт, произведение труда, которое выставляется на продажу 
(
C) все, что может быть предложено на рынке для удовлетворения желаний или потребностей 
(
Ответ 6.01.
C) все, что может быть предложено на рынке для удовлетворения желаний или потребностей.
Вопрос 6.02.
Впишите название недостающей основной составляющей рыночного предложения
A) отличительные свойства и качество товара 

B) цены, соответствующие ценности 

C) 

Ответ 6.02.
C) сервис-микс и качество услуг.
Вопрос 6.03.
Укажите правильную последовательность при многоуровневом анализе товаров:

Дополненный (улучшенный) товар 
(
Ожидаемый товар 
(
Основной (базовый) товар 
(
Потенциальный товар 
(
Стержневые выгоды 
(
Ответ 6.03.
Правильная последовательность:
1. Стержневые выгоды 

2. Основной (базовый) товар 

3. Ожидаемый товар 

4. Дополненный (улучшенный) товар 

5. Потенциальный товар 

Вопрос 6.04.
Что является лишним в приведенном перечне этапов развития, которые проходит товар в соответствии с концепцией его жизненного цикла:

A) внедрение 
(
B) рост 
(
C) зрелость 
(
D) стагнация 
(
E) спад 
(
Ответ 6.04.
D) стагнация.
Вопрос 6.05.
Бизнес-портфель компании – это:

A) совокупность фирм (юридических лиц), зарегистрированных владельцами компании для оптимизации ее деятельности 
(
B) набор видов деятельности (сфер деятельности) и товаров, которыми она занимается 
(
C) совокупность функциональных и территориальных бизнес-единиц, составляющих структуру компании 
(
Ответ 6.05.
B) набор видов деятельности (сфер деятельности) и товаров, которыми она занимается.
Вопрос 6.06.
Какая из упомянутых ниже двумерных матриц не опирается на концепцию жизненного цикла товара:

A) матрица General Electric / McKinsey 
(
B) матрица Boston Consulting Group 
(
C) матрица Arthur D. Little Life Cycle (ADL-LC) 
(
Ответ 6.06.
A) матрица General Electric / McKinsey.
Вопрос 6.07.
Впишите название недостающей характеристики товар-микса (или товарного ассортимента)
A) широта
B) длина

C) глубина
D) 


Ответ 6.07.
D) гармоничность (согласованность).
Вопрос 6.08.
Сколько иерархических уровней стоит поддерживать в классификаторе товаров, чтобы достичь максимальной гармонии с системой учета розничной торговой сети:

A) 1-2 
(
B) 3-6 
(
C) 7-12 
(
Ответ 6.08.
B) 3-6.
Вопрос 6.09.
Категорийный менеджмент ― это:

A) способ оптимизации товарного классификатора 
(
B) метод организации выкладки товаров в торговом зале 
(
C) процесс управления ассортиментом, при котором каждая категория товара рассматривается, как самостоятельная бизнес-единица 
(
Ответ 6.09.
C) процесс управления ассортиментом, при котором каждая категория товара рассматривается, как самостоятельная бизнес-единица.
Вопрос 6.10.
Впишите название недостающего вида ассортиментных групп:

A) создатель потока (traffic builder) 

B) генератор наличности (cash generator) 

C) 
 

D) создатель имиджа (image creator) 

E) защитник (turf defending) 

Ответ 6.10.
C) генератор прибыли (profit generator).
7. Цена vs. ценность.
Вопрос 7.01.
Воспринимаемая потребителем ценность ― это:

A) психологические особенности восприятия цены 
(
B) разница между общей ценностью товара для потребителя и его общими издержками 
(
C) степень удовлетворенности покупкой 
(
Ответ 7.01.
B) разница между общей ценностью товара для потребителя и его общими издержками.
Вопрос 7.02.
Впишите название недостающего вида общих издержек потребления:

A) денежные издержки 
B) 
 
C) затраты энергии 
D) эмоциональные затраты 
Ответ 7.02.
B) затраты времени.
Вопрос 7.03.
Укажите правильную последовательность реализации концепции максимизации воспринимаемой ценности:

Закрепить созданную ценность за компанией 
(
Поддерживать созданную ценность 
(
Понять, что является ценным для потребителя 
(
Предоставить ценность потребителю 
(
Создать эту ценность 
(
Ответ 7.03.
Правильная последовательность:
1. Понять, что является ценным для потребителя 
2. Создать эту ценность
3. Предоставить ценность потребителю
4. Закрепить созданную ценность за компанией 
5. Поддерживать созданную ценность 
Вопрос 7.05.
О ценовой эластичности спроса можно говорить, если:

A) при незначительном изменении цены спрос на товар остается почти без изменений 
(
B) повышение цены воспринимается как показатель более высокого качества товара 
(
C) при незначительном изменении цены спрос на товар существенно изменяется 
(
Ответ 7.05.
C) при незначительном изменении цены спрос на товар существенно изменяется.
Вопрос 7.06.
Укажите правильную последовательность процесса ценообразования:

Анализ затрат, цен и предложений конкурентов 
(
Выбор метода ценообразования 
(
Окончательное установление цены 
(
Определение спроса на товар 
(
Оценка издержек 
(
Постановка задачи ценообразования 
(
Ответ 7.06.
Правильная последовательность:
1. Постановка задачи ценообразования 
2. Определение спроса на товар 
3. Оценка издержек 
4. Анализ затрат, цен и предложений конкурентов 
5. Выбор метода ценообразования 
6. Окончательное установление цены 
Вопрос 7.07.
Какой из 3 базовых подходов к ценообразованию основан на идее, что цены должны быть высокими настолько, чтобы покрыть все издержки:

A) финансовый 
(
B) экономический 
(
C) маркетинговый 
(
Ответ 7.07.
A) финансовый.
Вопрос 7.08.
Впишите название недостающей стратегии адаптации цены:

A) ценообразование по географическому признаку
B) назначение цен со скидками и зачетами

C) ценообразование, стимулирующее сбыт

D) 


E) назначение цены в рамках товара-микс

Ответ 7.08.
D) дискриминационное ценообразование.
Вопрос 7.09.
Впишите название недостающего метода ценообразования:

A) «издержки +», 
B) «норма прибыли», 
C) 
 
D) «реальная ценность», 
E) «текущий уровень цен», 
F) «дифференциация цен». 
 Ответ 7.09.
C) «воспринимаемая ценность».
Вопрос 7.10.
Впишите названия недостающих параметров для расчета конечной цены для розничной сети:

A) цена по прайс-листу
B) валюта прайс-листа и курс

C) безусловные бонусы

D) 

E) доля в выкладке и условия экспозиции

F) условия поставки

G) 

H) дополнительные условия
Ответ 7.10.
D) условные бонусы
G) условия оплаты
8. Поставка (логистика) vs. доступность.

Вопрос 8.01.
Маркетинговый канал ― это :

A) оптово-розничное звено в цепочке продаж 
(
B) часть системы интегрированных маркетинговых коммуникаций 
(
C) совокупность взаимозависимых организаций, участвующих в обеспечении доступности потребления или использования товара или услуги 
(
Ответ 8.01.
C) совокупность взаимозависимых организаций, участвующих в обеспечении доступности потребления или использования товара или услуги.
Вопрос 8.02.
Впишите название недостающей типовой причины конфликтов в канале распределения:

A) несовместимость целей

B) нечеткое определение ролей 

C) 

D) сильная зависимость бизнеса посредника от компании поставщика (производителя)

Ответ 8.02.
C) различное восприятие действительности.
Вопрос 8.03.
Каналы on-trade ― это :

A) торговые точки, где клиенты не только приобретают товары, но и непосредственно потребляют их 
(
B) торговые точки, где клиенты могут непосредственно согласовывать с продавцом цены и получать скидки 
(
C) торговые точки, где приобретение товаров отделено по времени от их потребления 
(
Ответ 8.03.
A) торговые точки, где клиенты не только приобретают товары, но и непосредственно потребляют их.
Вопрос 8.04.
Впишите название недостающей из основных стратегии позиционирования розничной торговли:

A) магазины с широким товарным ассортиментом и высокой добавленной ценностью сервиса
B) магазины с узким товарным ассортиментом и высокой добавленной ценностью сервиса
C) магазины с узким товарным ассортиментом, предоставляющие услуги с низкой добавленной ценностью
D) 


E) внемагазинные продажи

Ответ 8.04.
D) магазины с широким ассортиментом товаров и комплексом услуг с низкой добавленной ценностью.
Вопрос 8.05.
Какая из моделей анализа торговой зоны является лишней в этом списке:

A) аналоговая модель 
(
B) регрессионная модель 
(
C) имитационная модель 
(
D) гравитационная модель (модель притяжения) 
(
Ответ 8.05.
C) имитационная модель.
Вопрос 8.06.
Что из перечисленного не относится к ключевым задачам маркетинговой логистики:

A) обработка заказов (как следует обрабатывать заказы?) 
(
B) объем запасов (сколько и каких товаров должно храниться?) 
(
C) складирование (где и на каких условиях хранить товары?) 
(
D) страхование (у кого и на каких условиях страховать товары?) 
(
E) транспортировка (как доставлять товары клиентам?) 
(
Ответ 8.06.
D) страхование (у кого и на каких условиях страховать товары?).
Вопрос 8.07.
Впишите название недостающей из ключевых характеристик сервиса в канале:

A) минимальный размер партии

B) 


C) удобство расположения

D) разнообразие товаров

E) вспомогательные услуги

Ответ 8.07.
B) время ожидания.
Вопрос 8.08.
Впишите название недостающих факторов, влияющих на заказ:

A) горизонт планирования 

B) график производства или поставок внешнего поставщика.

C) дополнительные факторы 

D) 


E) ограничения по объему заказа 

F) существующий товарный (страховой) запас

G) 


H) тренд 

I) экспертная оценка 

Ответ 8.08.
D) исторические данные по продажам
G) товар в пути.

Вопрос 8.09.
Что из перечисленного не относится к методам прогнозирования продаж:

A) казуальные (причинно-следственные) методы 
(
B) методы анализа и прогнозирования временных рядов 
(
C) методы экспертных оценок 
(
D) стохастические методы 
(
Ответ 8.09.
D) стохастические методы.
Вопрос 8.10.
Впишите название недостающей модели управления запасами, относящейся к наиболее применяемым в торговле:

A) модель с фиксированным размером заказа
B) 


C) модель управления запасами с двумя уровнями (Ss система).
Ответ 8.10.
B) модель с фиксированным интервалом между заказами.
9. Продвижение vs. информированность.
Вопрос 9.01.
Впишите название недостающего компонента интегрированных маркетинговых коммуникаций:
A) 

B) средства коммуникации 
C) каналы коммуникации 
Ответ 9.01.
A) целевая аудитория.
Вопрос 9.02.
Укажите правильную последовательность действий при разработке коммуникативной программы:

Выбор каналов коммуникации 
(
Определение бюджета 
(
Определение целевой аудитории 
(
Оценка результатов коммуникаций 
(
Постановка коммуникативных целей 
(
Принятие решения о комплексе коммуникаций 
(
Создание обращения 
(
Управление процессом интегрированных маркетинговых коммуникаций 
(
Ответ 9.02.
Правильная последовательность:
1. Определение целевой аудитории 
2. Постановка коммуникативных целей 
3. Создание обращения 
4. Выбор каналов коммуникации 
5. Определение бюджета 
6. Принятие решения о комплексе коммуникаций 
7. Управление процессом интегрированных маркетинговых коммуникаций 
8. Оценка результатов коммуникаций 
Вопрос 9.03.
Целевая аудитория ― это:

A) люди, которые могут увидеть рекламное сообщение 
(
B) люди, которые с наибольшей вероятностью купят рекламируемый товар 
(
C) люди, отобранные для проведения фокус-группы 
(
Ответ 9.03.
B) люди, которые с наибольшей вероятностью купят рекламируемый товар.
Вопрос 9.04.
Впишите название недостающего компонента классической модели коммуникации:
A) источник информации

B) передатчик

C) канал передачи

D) 

E) приемник

F) получатель

Ответ 9.04.
D) шум (помехи) в канале.
Вопрос 9.05.
Какие из перечисленных моделей рекламных коммуникаций предполагают необходимость получения обратной связи:
A) модель AIDA 
(
B) модель ACCA/DAGMAR 
(
C) модель иерархии эффектов 
(
D) модель 4A 
(
Ответ 9.05.
D) модель 4A.
Вопрос 9.06.
Какие из перечисленных типов маркетинговых коммуникаций не относятся к категории Above The Line (ATL):

A) печатные и Интернет СМИ 
(
B) радио 
(
C) маркетинг в местах продаж 
(
D) телевидение 
(
E) кино 
(
F) событийный маркетинг 
(
G) наружная реклама 
(
Ответ 9.06.
C) маркетинг в местах продаж
F) событийный маркетинг.

Вопрос 9.07.
Впишите название недостающего из основных раскрывающих содержание рекламной программы и известных как 5М вопросов:
A) миссия (Mission)

B) деньги (Money)

C) 

D) медиа-средства (Media)

E) измерение (Measurement)

Ответ 9.07.
C) обращение (Message).
Вопрос 9.08.
Впишите название недостающего типа BTL акций:
A) промоакции (Consumer promotion)

B) торговый маркетинг (Trade promotion)

C) прямой маркетинг (Direct marketing)

D) 


E) событийный маркетинг (Event marketing)

Ответ 9.08.
D) маркетинг в местах продаж (POS marketing & In-Store Visual Communication).
Вопрос 9.09.
Какие из перечисленных критериев не относятся к количественным критериям оценки эффективности маркетинговых кампаний:
A) количество новых потенциальных клиентов 
(
B) доля рынка 
(
C) укрепление бренда 
(
D) укрепление отношений с партнерами 
(
E) выигранные тендеры 
(
Ответ 9.09.
C) укрепление бренда
D) укрепление отношений с партнерами.

Вопрос 9.08.
Впишите название недостающего метода бюджетирования маркетинговой активности:
A) исчисление бюджета исходя из имеющихся денежных средств

B) исчисление бюджета в процентах от предполагаемого объема сбыта

C) 


D) исчисление бюджета исходя из целей и задач

Ответ 9.08.
C) метод конкурентного паритета.
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