Дисципліна «Маркетинговий менеджмент»
для спеціальності «Маркетинг»

Завдання для аудиторної контрольної роботи
Перелік тем навчальної дисципліни
Змістовий модуль 1. Процес маркетингового менеджменту

Тема 1. Сутність, значення і завдання маркетингового менеджменту.

Сутність і значення маркетингового менеджменту. Управлінські концепції маркетингу: виробничо-орієнтована, продуктово-орієнтована, орієнтована на збут, ринкова (маркетингова), сучасна (стратегічна).

Основні блоки в управлінні маркетингом та їх взаємозв’язок: цілі, концепції, стратегії, маркетингу, планування і організація маркетингу, контроль, аналіз і оцінка маркетингу, оперативне регулювання; інформаційна база.

Завдання і функції маркетингового менеджменту.

Сучасні тенденції розвитку маркетингового менеджменту.
Тема 2. Механізм маркетингового менеджменту.

Зміст і технологія процесу управління маркетингом. Основні елементи технології управління маркетингом. Методи збору і обробки інформації з управління маркетингом. Метод експертно-аналітичного аналізу інформації з управління маркетингом. Прийняття рішень в управлінні маркетингом.

Основні етапи процесу маркетингового менеджменту: аналіз ринкових можливостей, відбір цільових ринків, позиціонування товару на ринку, розробка маркетингової стратегії фірми, комплексу маркетингу, програм маркетингу, реалізація маркетингових програм, контроль маркетингової діяльності.
Тема 3. Організація маркетингового менеджменту. 
Основні принципи організації маркетингу на підприємстві. Структурні підрозділи, що можуть входити до складу служби маркетингу підприємства. Місце і роль маркетингових служб в системі управління маркетингом. Можливості інтегрованих і неінтегрованих маркетингових організаційних структур менеджменту. Неінтегровані та інтегровані маркетингові структури. Типові моделі побудови інтегрованих маркетингових структур: функціональна, товарна, орієнтована на групи споживачів, орієнтована на території, матрична. Змішані форми побудови маркетингових структур. 
Тимчасові форми організації маркетингу на підприємстві. Неформальні маркетингові структури.
Тема 4. Створення маркетингових підрозділів підприємства.

Функції, права та обов’язки служби маркетингу на підприємстві. Права служби маркетингу. Організаційні мережі та маркетинг партнерських відносин. Алгоритм створення організаційної структури маркетингу на підприємстві та характеристика його основних етапів: дослідження ринку підприємства, аналіз підприємства та констатація концепції його маркетингового менеджменту, формування концепції організації маркетингу підприємства, визначення цілей та завдань діяльності відділу маркетингу, формування його організаційної структури, розподілення функцій між окремими виконавцями, підбір кадрів, розроблення та запровадження системи стимулювання праці, контроль.
Перевірка раціональності створеної організаційної маркетингової структури.

Тема 5. Маркетингове планування.

Сутність та зміст маркетингового планування. Основні завдання маркетингового планування. Основні принципи маркетингового планування. Види планів маркетингу залежно від тривалості, масштабів, спрямованості процесу їх розроблення, об’єкта та предмета. Процес маркетингового планування та характеристика його основних етапів: аналіз проблеми, визначення мети маркетингової діяльності, пошук альтернатив вирішення існуючої проблеми, прогнозування розвитку, оцінка найкращого варіанта вирішення проблеми, прийняття рішення та постановка планового завдання, супроводження плану. 
Вимоги до ефективної організації маркетингового планування. Причини невдач у маркетинговому плануванні.

Змістовий модуль 2. Маркетингове стратегічне планування

Тема 6. Маркетингові стратегії

Сутність стратегії. Основна мета стратегічного маркетингу. Місце стратегічного маркетингу у процесі управління фірмою. Основні категорії стратегічного маркетингу. Елементи маркетингових стратегій. Класифікація стратегій: загальні, конкуренті, функціональні.

Стратегії маркетингу: утримання конкурентних переваг (за Портером), росту (інтенсивного, інтегративного, диверсифікаційного), конкурентні (за Ф. Котлером). Класифікація маркетингових стратегій за Р. Майлзом та П. Сноу. Класифікація і характеристика підприємницьких стратегій за П. Друкером.
Тема 7. Маркетингове стратегічне планування

Сутність, предмет та завдання маркетингового стратегічного планування. Основна мета стратегічного планування. Переваги стратегічного планування. Завдання та функції маркетингового стратегічного планування. Принципи маркетингового стратегічного планування.

Моделі маркетингового стратегічного планування. Основні аспекти стратегічного аналізу. Формулювання місії підприємства та його цілей. Вибір стратегії маркетингу підприємства. Сутність портфельного методу вибору стратегії підприємства. Метод Бостонської консалтингової групи. Матриця «ринок-продукт» (І.Ансоффа). Матриця «привабливість-конкурентоспроможність». Матриця Портера.
Тема 8. Маркетингове тактичне планування
Сутність і зміст маркетингового тактичного і оперативного планування маркетингу. Основні завдання тактичного та оперативного планування. Алгоритм розробки та структура маркетингового оперативного плану.  Структура тактичного плану маркетингу. Бізнес-планування та розділи бізнес-плану. 
Розробка бюджету та планування витрат конкретних оперативних та тактичних маркетингових програм. Функціональні сфери діяльності підприємства, які охоплюються оперативним плануванням.
Тема 9. Маркетингові програми
Методика розробки маркетингових програм. Цілі маркетингу. Аналіз ринку. Види маркетингових програм та їх класифікація. Розробка структури маркетингу: визначення можливих компонентів структури, аналіз і апробація компонентів, розподіл ресурсів (формування бюджету). Дослідження і кореляція дій комплексу маркетингу. Планування результатів (доходу). Реалізація плану.
Стратегічні вікна і їх використання у стратегічному маркетинговому плануванні. Необхідні умови для здійснення маркетингових програм.

Програми розвитку нового продукту. Програми ціноутворення і політики цін. Програми продажів.

Тема 10. Контроль та аналіз маркетингової діяльності підприємства
Сутність і процес контролю маркетингової діяльності фірми. 
Система та процес контролю маркетингової діяльності. Основні типи контролю: контроль щорічних планів, прибутковості, ефективності та стратегічний контроль. Контролінг маркетингової діяльності. Критерії ефективних форм контролю. Зміст та алгоритм аналізу маркетингової діяльності підприємства. Маркетинговий аудит.

ПЕРЕЛІК ТЕОРЕТИЧНИХ ПИТАНЬ
1. Сутність маркетингового менеджменту. Зв’язок фундаментальних положень маркетингу та менеджменту з маркетинговим менеджментом.
2. Завдання і функції маркетингового менеджменту.
3. Основні етапи процесу маркетингового менеджменту.
4. Управлінські концепції маркетингового менеджменту.
5. Основні принципи організації маркетингу на підприємстві. 
6. Функції та задачі служби маркетингу на підприємстві. 
7. Алгоритм створення організаційної структури маркетингу на підприємстві.
8. Типові моделі побудови організаційної структури служби маркетингу: їх переваги та недоліки.
9. Сутність та зміст маркетингового планування, його рівні.
10. Маркетингове планування, його задачі і принципи.
11. Маркетингове планування, види планів маркетингу.
12. Маркетингове планування, етапи процесу маркетингового планування.
13. Маркетингове стратегічне планування, його етапи.

14. Ситуаційний аналіз як етап маркетингового стратегічного планування.
15. Сутність стратегії. Класифікація стратегій: загальні, конкуренті, функціональні.
16. Загальні стратегії підприємства: росту, стабілізації, скорочення.
17. Функціональні стратегії підприємства. Характеристика стратегій розподілу продукції. 
18. Функціональні стратегії підприємства. Напрямки реалізації товарних стратегій.
19. Характеристика цінових стратегій підприємства. 
20. Цінова еластичність попиту на товари. Управління цінами.
21. Структура маркетингової програми підприємства. 
22. Методика розробки маркетингових програм. 
23. Етапи вибору програми ціноутворення. 
24. Структура програми просування товару.

25. Охарактеризуйте матрицю Бостон консалтинг груп (БКГ). 
26. Охарактеризуйте матрицю конкуренції (М.Портера). 
27. Охарактеризуйте матрицю розвитку товару\ринку І.Ансофа. 
28. Охарактеризуйте матрицю «привабливість-конкурентоспроможність» Мак Кінсі. 

29. Контроль маркетингової діяльності підприємства, його напрямки.
30. Контролінг маркетингової діяльності підприємства.
31. Маркетинговий аудит, його напрямки.
Перелік тестових запитань

1. Виробничо-орієнтована концепція маркетингу є доцільною, у ситуації, якщо на ринку: 
A. Пропозиція більша, ніж попит
B. Попит більший, ніж пропозиція
C. Пропозиція дорівнює попиту
D. Попит відсутній
2. Яка з концепцій маркетингу є доцільною, якщо на конкретному ринку попит на певні товари чи послуги значно більший, ніж пропозиція:

A. Виробничо-орієнтована 
B. Продуктово-орієнтована
C. Орієнтована на збут
D. Ринкова (маркетингова)
E. Сучасна 
3. У ситуації «ринку виробника» можлива до використання така концепція маркетингу:

A. Продуктово-орієнтована
B. Виробничо-орієнтована 
C. Орієнтована на збут
D. Ринкова (маркетингова)
E. Сучасна 
4. Яка з концепцій маркетингу фокусує увагу на збільшенні обсягів виробництва, зменшенні собівартості продукції, а, відповідно, і ціни, оптимізації системи розподілу.

A. Виробничо-орієнтована 
B. Продуктово орієнтована
C. Орієнтована на збут
D. Ринкова (маркетингова)
E. Сучасна 
5. Концентрація зусиль на поліпшенні якості товару, удосконаленні його функціональних характеристик є це інструментами такої концепції маркетингового менеджменту, як:

A. Виробничо-орієнтована 
B. Продуктово орієнтована
C. Орієнтована на збут
D. Ринкова (маркетингова)
E. Сучасна 
6. Яка з концепцій маркетингу зосереджена на формуванні агресивної, винахідливої системи збуту і просуванні товарів, перетворенні інертного споживача в активного покупця.

A. Виробничо-орієнтована 
B. Продуктово орієнтована
C. Орієнтована на збут
D. Ринкова (маркетингова)
E. Сучасна 
7. Яка з концепцій маркетингу передбачає орієнтацію підприємства на ефективніше, порівняно з конкурентами, задоволення потреб і побажань цільових ринків.
A. Виробничо-орієнтована 
B. Продуктово орієнтована
C. Орієнтована на збут
D. Ринкова (маркетингова)
E. Сучасна 
8. Яка з концепцій маркетингу зосереджена на вивченні існуючих запитів і попиту, поведінки споживачів, управлінні асортиментом продукції підприємства виходячи із існуючих потреб ринку.
A. Виробничо-орієнтована 
B. Продуктово орієнтована
C. Орієнтована на збут
D. Ринкова (маркетингова)
E. Сучасна 
9. Маркетинговий менеджмент має виконує низку функцій. Діяльність зі створення відповідних моральних і матеріальних стимулів роботи працівників з метою забезпечення найкращого виконання ними своїх обов’язків відповідає такій функції маркетингового менеджменту:

A. Дослідження ринку 

B. Планування 

C. Організація 

D. Мотивація 

E. Контроль 

F. Реалізація

10. Маркетинговий менеджмент має виконує низку функцій. Визначення ємності ринку, вивчення поведінки споживачів, конкурентів, прогнозування збуту, аналіз кон’юнктури, можливостей підприємства відповідають такій функції маркетингового менеджменту:

A. Дослідження ринку 

B. Планування 

C. Організація 

D. Мотивація 

E. Контроль 

F. Реалізація

11. Маркетинговий менеджмент має виконує низку функцій. Створення і підтримка відповідності між цілями підприємства та його потенційними можливостями і шансами в процесах ринкової діяльності; розроблення конкретної програми дій відповідають такій функції маркетингового менеджменту:

A. Дослідження ринку 

B. Планування 

C. Організація 

D. Мотивація 

E. Контроль 

F. Реалізація

12. Маркетинговий менеджмент має виконує низку функцій. Формування організаційної структури підприємства, її внутрішньої ієрархії, конкретних завдань, повноважень і відповідальності за реалізацію маркетингових заходів відповідають такій функції маркетингового менеджменту:

A. Дослідження ринку 

B. Планування 

C. Організація 

D. Мотивація 

E. Контроль 

F. Реалізація

13. Початковим етапом процесу маркетингового менеджменту є:

A. Позиціонування товару на ринку

B. Аналіз ринкових можливостей підприємства
C. Розробка комплексу маркетингу

D. Створення і реалізація програм маркетингу

E. Контроль маркетингової діяльності

14. Завершальним етапом процесу маркетингового менеджменту є:

A. Позиціонування товару на ринку

B. Аналіз ринкових можливостей підприємства
C. Розробка комплексу маркетингу

D. Створення і реалізація програм маркетингу

E. Контроль маркетингової діяльності

15. При сегментуванні споживчого ринку використано такі ознаки споживачів як вік, склад сім’ї, стать, освіта. Дані критерії сегментації належать до:

A. Географічних

B. Кліматичних

C. Демографічних

D. Психографічних

E. Поведінкових
16 При сегментуванні споживчого ринку використано такі ознаки споживачів як стиль життя, характеристики особистості. Дані критерії сегментації належать до:

A. Географічних

B. Кліматичних

C. Демографічних

D. Психографічних

E. Поведінкових
17. При сегментуванні споживчого ринку використано такі ознаки споживачів як вигоди від купівлі, міра лояльності, статус користувача. Дані критерії сегментації належать до:

A. Географічних

B. Кліматичних

C. Демографічних

D. Психографічних

E. Поведінкових
18. Організація маркетингу на підприємстві повинна відповідати певним принципам. Пошук ринків, споживачів, незадоволених потреб, творчі підходи до вирішення поставлених маркетингових завдань відповідають принципу

A. Цілеспрямованості
B. Гручкості
C. Чіткості організаційної структури
D. Активної політики
E. Економічності

19. Організація маркетингу на підприємстві повинна відповідати певним принципам. Своєчасне модифікування комплексу маркетингу у відповідь на зміни у навколишньому бізнес-середовищі відповідають принципу:

A. Цілеспрямованості
B. Гручкості
C. Чіткості організаційної структури
D. Активної політики
E. Економічності

20. Організація маркетингу на підприємстві повинна відповідати певним принципам. Підпорядкованість місії, цілям, стратегії та політиці підприємства, спрямованість на вирішенння проблем відповідають принципу:

A. Цілеспрямованості
B. Гручкості
C. Чіткості організаційної структури
D. Активної політики
E. Економічності

21. Організація маркетингу на підприємстві повинна відповідати певним принципам. Розумна спеціалізація, відсутність дублювання виконуваних функцій, забезпечення єдності керівництва маркетинговою діяльністю, підконтрольність виконавців відповідають принципу:

A. Цілеспрямованості
B. Гручкості
C. Чіткості організаційної структури
D. Активної політики
E. Економічності

22. Початковим етапом організації служби маркетингу на підприємстві є:

A. Дослідження ринку, на якому працює підприємство
B. Розподіл функцій між окремими виконавцями

C. Підбір кадрів

D. Розробка та запровадження системи стимулювання праці

E. Контроль ефективності обраної структури

23. Керівництво виробничого підприємства обрало модель побудови відділу маркетингу, у якій традиційна вертикально структуризована організація доповнюється горизонтальними зв’язками між окремими підрозділами. Дана модель: 

A. Функціональна
B. Товарна
C. Регіональна
D. Сегментна
E. Матрична

24. Підприємство виробляє однотипні товари і реалізує їх на багатьох ринках. Яку модель організації служби маркетингу слід обрати в даній ситуації:
A. Функціональну
B. Товарну
C. Регіональну
D. Сегментну
E. Матричну

25. Для підприємств з великим асортиментом рекомендується така модель побудови відділу маркетингу:

A. Функціональна

B. Товарна

C. Орієнтована на ринки

D. Сегментна

E. Матрична

26. Модель побудови відділу маркетингу, характерна для великих підприємств із диверсифікованим виробництвом:

A. Функціональна

B. Товарна

C. Орієнтована на ринки

D. Сегментна

E. Матрична

27. Для підприємств з незначним асортиментом продукції рекомендується така модель побудови відділу маркетингу:

A. Функціональна

B. Орієнтована на споживачів

C. Орієнтована на ринки

D. Товарна

E. Регіональна

28. Виробниче підприємство орієнтується на різні ринкові сегменти, споживачі яких суттєво відрізняються купівельною спроможністю. Яка організаційна структура управління маркетингом є для нього найоптимальнішою?
А. Сегментна організація маркетингу
B. Функціональна організація маркетингу
C. Регіональна організація маркетингу
D. Товарна організація маркетингу
E. Товарно-сегментна організація маркетингу

29. Модель побудови відділу маркетингу, характерна для великих підприємств з незначним асортиментом продукції і невеликою кількістю ринків:

A. Функціональна

B. Орієнтована на споживачів

C. Орієнтована на ринки

D. Товарна

E. Регіональна

30. До тимчасових маркетингових структур належать:

A. Бюро маркетингу
B. Віділ маркетингу
C. Сектор маркетингу
D. Служба маркетингу
E. Рада з маркетингу
31. До тимчасових маркетингових структур належать:

A. Бюро маркетингу
B. Віділ маркетингу
C. Цільові (венчурні) групи
D. Сектор маркетингу
E. Служба маркетингу
32. У процесі маркетингового планування слід дотримуватися низки принципів. Якому принципу відповідає урахування у процесі планування якомога більшої кількості факторів, подій, ситуацій у їх взаємозв’язку та відповідно до значущості; охоплення всіх напрямів маркетингової діяльності підприємства?

A. Гнучкість

B. Повнота та комплексність

C. Конкретність

D. Економність

E. Документальність

33. У процесі маркетингового планування слід дотримуватися низки принципів. Якому принципу відповідає пристосованість до змін навколишнього середовища; можливість внесення відповідних коректив?

A. Повнота та комплексність

B. Конкретність

C. Гнучкість

D. Економність

E. Документальність

34. У процесі маркетингового планування слід дотримуватися низки принципів. Якому принципу відповідає розробка планів на конкретний період часу, чітке визначення сфер діяльності, числовий вираз планових величин?

A. Повнота та комплексність

B. Гнучкість

C. Економність

D. Конкретність

E. Документальність

35. Плани маркетингу класифікують за різними ознаками. Якому критерію класифікації відповідає розподіл планів маркетигу на плани «знизу вгору», «згори вниз» і «цілі вниз — плани вгору»:

A. Залежно від тривалості їх дії

B. Залежно від масштабів

C. Залежно від спрямованості процесу розроблення

D. Залежно від об’єкта

E. Залежно від предмета

36. Плани маркетингу класифікують за різними ознаками. Якому критерію класифікації відповідає розподіл планів маркетигу на стратегічні, тактичні й оперативні:

A. Залежно від тривалості їх дії

B. Залежно від масштабів

C. Залежно від спрямованості процесу розроблення

D. Залежно від об’єкта

E. Залежно від предмета

37. Маркетингове тактичне планування охоплює період:

A. До 1 місяця

B. До 1 кварталу

C. До 1 року

D. Від 1 до 5 років

E. Від 5 до 15 років

38. Маркетингове оперативне планування охоплює період:

A. До 1 року

B. Від 1 до 3 років

C. Від 1 до 5 років

D. Від 3 до 5 років

E. Від 5 до 10 років

39. Першим етапом процесу маркетингового планування є:

A. Аналіз проблеми.

B. Визначення мети маркетингової діяльності.

C. Пошук альтернативних рішень.

D. Вибір найкращого варіанта вирішення існуючої проблеми.

E. Прийняття рішення та постановка планового завдання.

40. Згідно з матрицею конкурентної переваги (Портера) страте​гія лідер​ства за рахунок еко​номії на витратах «ціна-кі​лькість»переслідує мету:

A. Зменшення витрат, збіль​шення обся​гів виробництва

B. Надання това​ру властивос​тей, відмінних від інших кон​курентних пропозицій

C. Концентрації уваги і діяльності на потребах конкретного сег​мента ринку
D.  Усі відповіді вірні
41. Згідно з матрицею конкурентної переваги (Портера) страте​гія диференціації переслідує мету:

A. Зменшення витрат, збіль​шення обся​гів виробництва

B. Надання това​ру властивос​тей, відмінних від інших кон​курентних пропозицій

C. Концентрації уваги і діяльності на потребах конкретного сег​мента ринку
D.  Усі відповіді вірні
42. Згідно з матрицею конкурентної переваги (Портера) страте​гія спеціалізації (концентрації) переслідує мету:

A. Зменшення витрат, збіль​шення обся​гів виробництва

B. Надання това​ру властивос​тей, відмінних від інших кон​курентних пропозицій

C. Концентрації уваги і діяльності на потребах конкретного сег​мента ринку
D.  Усі відповіді вірні
43. Різновидами інтегративної стратегії є:

A. Стратегія типу «інтеграція назад» 

B. Стратегія типу «інтеграція вперед»
C. Стратегія горизонтальної інтеграції

D. Усі відповіді вірні

A. 44. Інтегративна стратегія, яка використовується для захисту або стабілізації важливих джерел постачання підприємства:

B. Стратегія типу «інтеграція назад» 

C. Стратегія типу «інтеграція вперед»
D. Стратегія горизонтальної інтеграції

E. Усі відповіді вірні

45. Інтегративна стратегія, яка використовується для забезпечення контролю над каналами розподілу продукції підприємства:

A. Стратегія типу «інтеграція назад» 

B. Стратегія типу «інтеграція вперед»
C. Стратегія горизонтальної інтеграції

D. Усі відповіді вірні

46. Інтегративна стратегія, яка полягає у придбанні фірм-конкурентів – це:

A. Стратегія типу «інтеграція назад» 

B. Стратегія типу «інтеграція вперед»
C. Стратегія горизонтальної інтеграції

D. Усі відповіді вірні

47. Для аналізу маркетингових можливостей і прогнозування свого місця на ринку фірма може скористатися матрицею Ансоффа. Яку маркетингову можливість має фірма, що планує запропонувати нові товари на вже існуючий ринок?
А. Глибшого проникнення на ринок
B. Розвитку товарів
C. Розширення меж ринку
D. Розвитку товару і ринку
48. Згідно з матрицею Ансоффа існує декілька альтернатив стратегії інтенсивного зростання. Стратегія збільшення обсягів продажів існуючих товарів на існуючих ринках має назву:

A. Стратегія глибокого проникнення на ринок

B. Стратегія розвитку ринку

C. Стратегія розвитку через то​вари

D. Стратегія розвитку через товари і рин​ки

49. Згідно з матрицею Ансоффа існує декілька альтернатив стратегії інтенсивного зростання. Стратегія збільшення обсягів про​дажів шля​хом упровад​ження традиційних (існуючих) товарів на нові ринки має назву:

A. Стратегія глибокого проникнення на ринок

B. Стратегія розвитку ринку

C. Стратегія розвитку через то​вари

D. Стратегія розвитку через товари і рин​ки

50. Згідно з матрицею Ансоффа існує  декілька альтернатив стратегії інтенсивного зростання. Стратегія збільшення обсягів про​дажів шля​хом впровад​ження нових това​рів на традиційні ринки має назву:

A. Стратегія проникнення на ринок

B. Стратегія розвитку ринку

C. Стратегія розвитку через то​вари

D. Стратегія розвитку через товари і рин​ки

51. Згідно з матрицею Ансоффа існує  декілька альтернатив стратегії інтенсивного зростання. Стратегія збільшення обсягів продажів шля​хом упровад​ження нових това​рів на нові ринки має назву:

A. Стратегія проникнення на ринок

B. Стратегія розвитку ринку

C. Стратегія розвитку через то​вари

D. Стратегія розвитку через товари і рин​ки

52. Стратегії флангової атаки, фронтальної атаки, спроби оточення, обхідного маневру, партизанськ війни належать до такого типу стратегій:

A. Стратегія лідера

B. Стратегії претендентів на лідерство 

C. Стратегія прямуючих за лідером

D. Стратегія спеціаліста
53. Стратегія, в основі якої лежить захист домінуючих позицій фірми на ринку:

A. Стратегія лідера

B. Стратегії претендентів на лідерство 

C. Стратегія прямуючих за лідером 

D. Стратегія спеціаліста (нішера)

54. Стратегія, що доцільна для підприємств, які займають другі чи треті місця в галузі та обирають атакуючу поведінку стосовно лідера:

A. Стратегія лідера

B. Стратегії претендентів на лідерство 

C. Стратегія прямуючих за лідером

D. Стратегія спеціаліста (нішера)
55. Концентрація уваги (спеціалізація) підприємства на одній чи кількох нішах ринку, які не є цікавими для великих підприємств чи фірм відповідає стратегії:
A. Стратегія лідера

B. Стратегії претендентів на лідерство 

C. Стратегія прямуючих за лідером. 

D. Стратегія спеціаліста (нішера).
56. Стратегії флангової оборони, позиційної оборони, упереджуючої оборони, контратак, атаки, належать до такого типу стратегій:

A. Стратегія лідера

B. Стратегії претендентів на лідерство 

C. Стратегія прямуючих за лідером

D. Стратегія спеціаліста
57. Згідно з матрицею Бостон Консалтинг Груп («зростання ринку – частка ринку» товар у квадранті «швидке зростання – значна частка» відповідає типу товару:

A. «Дійні корови»

B. «Зірки» 

C. «Важкі діти»

D. «Знаки питання»

E. «Собаки»

58. Згідно з матрицею Бостон Консалтинг Груп («зростання ринку – частка ринку» товар у квадранті «швидке зростання – мала частка» відповідає типу товару:

A. «Дійні корови»

B. «Зірки» 

C. «Важкі діти»

D. «Кульгаві качки»

E. «Собаки»

59. Згідно з матрицею Бостон Консалтинг Груп («зростання ринку – частка ринку» товар у квадранті «повільне зростання – мала частка» відповідає типу товару:

A. «Дійні корови»

B. «Зірки» 

C. «Важкі діти»

D. «Знаки питання»

E. «Собаки»

60. Згідно з матрицею Бостон Консалтинг Груп («зростання ринку – частка ринку» товар у квадранті «повільне зростання – велика частка» відповідає типу товару:

A. «Дійні корови»

B. «Зірки» 

C. «Важкі діти»

D. «Знаки питання»

E. «Собаки»

61. Матриця «Бостон консалтинг груп» розглядає групи товарів залежно від частки фірми на ринку і темпів росту ринку. До якої групи товарів можна віднести ті, які щойно з’явилися на ринку, не дають фірмі суттєвих прибутків і вимагають значних інвестицій на їх просування? 
А. «Зірки»
B. «Дійні корови»
C. «Важкі діти»

D. «Собаки»

62. SWOT-аналіз передбачає дослідження:
A. Сильних і слабких сторін

B. Слабких сторін, втрачених можливостей 

C. Сильних і слабких сторін підприємства, можливостей і загроз з боку ринку

D. Ризиків і загроз

E. Потенціалу і перспектив

63. У якому з розділів бізнес-плану підприємства характеризуються шляхи реалізації планів з продажів (що, хто, де, коли, як, за скільки, яким чином)

A. Сфера діяльності фірми і характеристика її продукції:

B. Маркетингова програма (план маркетингу)

C. План виробництва 

D. Критичні ризики і проблеми

E. Фінансовий план

64. Яке з наведених тверджень не відповідає суті та змісту маркетингового оперативного планування
A. Носії ідеї планування — менеджери середнього і нижчого рівня

B. Носії ідеї планування — менеджери вищого рівня

C. Горизонт планування — до 1 року

D. Інтенсивність планування — детальність

E. Основа для планування — внутрішні умови

65. Цілеспрямоване управлінське консультування з виявлення втрачених вигод від недостатнього використання комплексу маркетингу і розроблення адекватної маркетингової стратегії фірми — це:

A. Маркетинговий контролінг

B. Маркетинговий аудит

C. Маркетингове стратегічне планування

D. Маркетинговий менеджмент

E. Стратегія маркетингу

66. Керівництво вищого і середнього рівнів управління на підприємстві стежить за відхиленнями показників обсягів реалізації товарів і послуг, доходу, рентабельності від запланованих. Якому напрямку маркетингового контролю відповідає дана робота?

A. Стратегічний контроль і ревізія маркетингу
B. Контроль прибутковості виробничо-комерційної діяльності підприємства
C. Відповідність плановим показникам фактичних результатів
D. Тактичний контроль.


67. Яка зі складових маркетингового аудиту спрямована на вивчення економічних, соціально-демографічних, природних, технологічних і політико-правових факторів?

A. Аудит комплексу маркетингу
B. Аудит факторів макросередовища
C. Аудит факторів мікросередовища
D. Аудит цілей і стратегії маркетингу
E. Аудит організаційної структури та результативності маркетингу


68. Який з наведених показників для здійснення контролю маркетингу належить до неекономічних?

А. Аналіз обсягів збуту.
B. Аналіз кількості втрачених покупців.
C. Аналіз частки ринку.
D. Аналіз витрат.
E. Аналіз рентабельності.


69. Які фактори вивчаються при аудиті мікросередовища підприємства?

A. Конкуренти.
B. Соціально-демографічні.
C. Економічні.
D. Технологічні.
E. Політико-правові.

70. Якщо в ході маркетингової ревізії оцінюється коло повноважень керівника служби маркетингу, ефективність взаємодії служби маркетингу з іншими підрозділами підприємства, способи мотивації співробітників, їх кваліфікаційний склад, то це аудит:

A. Комплексу маркетингу
B. Факторів макросередовища
C. Факторів мікросередовища
D. Цілей і стратегії маркетингу
E. Організаційної структури та результативності маркетингу


71. На підприємстві в рамках ревізії маркетингу досліджувалося, наскільки чітко визначена місія підприємства, складові маркетингової стратегії та взаємозв'язок її з цілями, достатність бюджету маркетингу, ефективність маркетингової товарної, цінової, збутової та комунікативної політики. Якому виду аудиту відповідає даний напрямок досліджень?

A. Аудит комплексу маркетингу
B. Аудит факторів макросередовища
C. Аудит факторів мікросередовища
D. Аудит цілей і стратегії маркетингу
E. Аудит організаційної структури та результативності маркетингу

72. Які фактори вивчаються при аудиті макросередовища підприємства?
A. Стан економіки в країні.
B. Переваги споживачів.
C. Товарний асортимент і ціни конкурентів.
D. Пропозиції постачальників.
E. Умови співпраці з посередниками.
73. Службою маркетингу здійснена перевірка результатів роботи фірми на підставі вивчення даних досягнення середньострокових планів, розвитку ринкових сегментів, контроль бюджету та фінансовий аналіз. Даний рівень маркетингового контролю - це:

А. Контроль тактичного планування
B. Аудит макросередовища
C. Аудит мікросередовища
D. Контроль стратегічного планування
E. Контроль оперативного планування


74. Для здійснення маркетингового контролю підприємство може самостійно проводити внутрішній аудит при наявності власної ревізійної служби. Яка риса характерна для внутрішнього аудиту?

A. Більш глибокі дослідження маркетингової діяльності.
B. Дорожнеча аудиту.
C. Велика тривалість проведення.
D. Можливість використання будь-якої інформації, навіть конфіденційної.
E. Відсутність можливості використання конфіденційної інформації


75. Контроль у системі управління тісно пов'язаний з обліком і звітністю: на підставі облікових даних здійснюється не тільки підсумковий, але й поточний контроль. Для чого використовуються дані поточного контролю?

А. Для ситуативного процесу управління підприємством.
B. Для вироблення місії підприємства.
C. Для стратегічного планування.
D. Для реструктуризації підприємства.
E. Всі відповіді вірні.
76. Який з етапів передбачений у ході контролю прибутковості та аналізу маркетингових витрат підприємства?
A. Вивчення кількості нових покупців.
B. Вивчення іміджу компанії.
C. Вивчення конкурентоспроможності.
D. Вивчення бухгалтерської звітності.
E. Визначення кількості незадоволених споживачів.


77. Здійснення маркетингового контролю може відбуватися із залученням незалежних експертів. Які переваги забезпечуються в даному випадку?

A. Швидкість аудиту
B. Більш глибокі дослідження маркетингової діяльності та розробка рекомендацій з її удосконалення
C. Дешевизна аудиту
D. Можливість використання будь-якої інформації, навіть конфіденційної
E. Всі відповіді вірні


78. A. Виробничих, економічних, соціально-демографічних та культурних, ринкових
B. Економічних, соціально-демографічних та культурних, природних та екологічних, технологічних, політико-правових

C. Ринкових, мотивації споживачів, виробничих, економічних

D. Технологічних, політико-правових, виробничих, ринкових

E. Виробничих, ринкових, мотивації споживачів


79. На підприємстві в рамках ревізії маркетингу дослідженню підлягали товари, ціни, система розподілу товарів, система просування, або маркетингових комунікацій. Якому виду аудиту відповідає даний напрямок досліджень:

A. Аудит комплексу маркетингу
B. Аудит факторів макросередовища
C. Аудит факторів мікросередовища
D. Аудит цілей і стратегії маркетингу
E. Аудит організаційної структури маркетингу


80. Якщо в ході маркетингової ревізії вивчається власне ринок, споживачі, постачальники, конкуренти, посередники, контактні аудиторії, то це аудит:

A. Комплексу маркетингу
B. Факторів макросередовища
C. Факторів мікросередовища
D. Цілей і стратегії маркетингу
E. Організаційної структури маркетингу


81. Хто виступає відповідальною особою при проведенні стратегічного контролю?

A. Контролер з маркетингу.
B. Керівник виробничого підрозділу.
C. Керівники середньої ланки.
D. Начальник відділу кадрів.
E. Вище керівництво підприємства або ревізор з маркетингу.

 
82. У рамках управління маркетингом на підприємстві контроль повинен здійснюватися за такими напрямками:

A. Відповідність плановим показникам фактичних результатів.
B. Контроль прибутковості виробничо-комерційної діяльності підприємства.
C. Стратегічний контроль і ревізія маркетингу.
D. Всі відповіді вірні


83. Які фактори вивчаються при аудиті мікросередовища підприємства?

A. Стан економіки.

B. Ціни та знижки конкурентів.

C. Стан екології

D. Науково-технічний прогрес.

E. Демографічна структура населення в країні.

84. У якому випадку підприємство може самостійно проводити внутрішній аудит?

A. При наявності зовнішнього незалежного експерта. 

B. При наявності власної ревізійної служби
С. Підприємство не може самостійно проводити внутрішній аудит.
D. При наявності відділу маркетингу.

Розрахункові завдання
1. Використовуючи наведені нижче дані попиту і пропозиції на товар А встановіть, що матиме місце на ринку: переважання попиту чи пропозиції, якщо ціна становитиме:

а)12 грн.; б) 20 грн

	Ціна,

грн.
	Обсяг попиту тис. шт. на рік
	Обсяг пропозиції тис. шт. на рік.

	10
	10
	3

	12
	9
	4

	14
	8
	5

	16
	7
	6

	18
	6
	7

	20
	5
	8


2. Проведіть аналіз конкурентної позиції підприємства А у порівнянні з фірмою-конкурентом за наведеними нижче показниками. Зробіть висновок про конкурентну позицію підприємства А та запропонуйте напрямки її посилення. 
	Показники
	Фірма-конкурент
	Підприємство А

	
	Ваго-мість
	Оцінка, бали
	Зважена оцінка
	Оцінка, бали
	Зважена оцінка

	Частка ринку
	0,05
	4,0
	
	2
	

	Якість продукції
	0,12
	5,0
	
	3
	

	Ціни на товари і послуги
	0,15
	4,0
	
	5
	

	Ефективність використання каналів розподілу продукції
	0,10
	4,0
	
	5
	

	Ефективність використання  маркетингових комунікацій
	0,12
	3,0
	
	5
	

	Стан матеріально-технічного забезпечення
	0,10
	3,0
	
	3
	

	Імідж підприємства
	0,12
	5,0
	
	3
	

	Кваліфікація співробітників
	0,10
	4,0
	
	4
	

	Якість управління 
	0,14
	4,0
	
	3
	

	Усього
	1,0
	
	
	
	


3. Проведіть порівняльну оцінку результатів маркетингової діяльності фірм А і Б за такими критеріями:

- коефіцієнт отриманих замовлень відносно товарообігу фірми; 

- коефіцієнт отриманих замовлень у порівнянні з замовленнями минулого року; 

- обіг на одного менеджера з продажів; 

- частка ринку;

- ефективність реклами.

	Показники діяльності
	Фірма А
	Фірма Б

	Товарообіг фірми в рік, млн. грн
	60,0
	15,0

	Вартість отриманих замовлень, млн. грн.
	15,0
	5,0

	Вартість замовлень минулого року, млн. грн.
	45,0
	10,0

	Кількість менеджерів з продажів, осіб
	22
	11

	Обсяг продажу товарів у галузі, млн. грн.
	180,0
	800,0

	Сума витрат на рекламу, тис. грн.
	570,0
	120,0


4. Використовуючи АВС-аналіз, проаналізуйте структуру збуту товарів на підприємстві. Виявіть товари, що є найбільш перспективними для виробництва та продажу. Побудуйте графік АВС-аналізу, на якому визначте межі груп А, В і С. 
Структура збуту товарів підприємства
	Найменування товару
	Частка в загальному обсязі продажу, %

	Товар 1


	45

	Товар 2

Арутімол, 0,25% 5 мл


	35

	Товар 3

Нормакс, 0,2% 5 мл


	6

	Товар 4

Ципролет 3 мг/мл 5 мл


	4

	Товар 5

Тимолол, 0,5% 5 мл фл.


	1,8

	Товар 6

Арутімол, 0,5% 5 мл


	1,7

	Товар 7

Гентаміцин, 0,3% 5 мл


	1,7

	Товар 8

Сульфацил натрію, 20% 10 мл


	1,5


	Товар 9

Пілокарпіну гідрохлорид, 1% 5 мл


	1,5

	Товар 10


	1,0

	Товар 11


	0,8


5. Використовуючи метод стандартного розподілу ймовірностей, спрогнозуйте ємність регіонального ринку дитячого харчування, якщо оптимістичний прогноз становить 200 тис. упаковок на рік, песимістичний 100 тис. упаковок, а найбільш імовірний 160 упаковок на рік.
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