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Тема 1. СУТЬ, ЗАВДАННЯ ТА КОНЦЕПЦІЇ МАРКЕТИНГУ НА 

ПРОМИСЛОВОМУ ПІДПРИЄМСТВІ 

 

1. За визначенням Дж.Болта, «промисловий маркетинг» - це: 

а) багатофункціональна система постійного пристосування до ринку 

товарів промислового призначення та ділових послуг; 

б) найбільша і найважливіша складова системи ринкових відносин у 

будь-якій економіці; 

в) комплексна організація виробничо-збутової діяльності компанії, 

спрямована на забезпечення оптимальної реалізації продукції з метою 

максимізації продукту; 

г) маркетинг орієнтований на фірми. 

2. За визначенням В. Пилипчука, «промисловий маркетинг» - це: 

а) діяльність підприємств у сфері матеріального виробництва та 

промислових послуг, спрямована на дослідження споживчих потреб та 

задоволення потреб інших підприємств, установ та організацій у 

сировині, матеріалах, комплектуючих, устаткуванні, послугах з метою 

отримання прибутку; 

б) ринок, який включає осіб, фірми, підприємства, організації, що 

отримують товари та послуги для використання у виробництві, 

перепродажу або здачі в оренду; 

в) нова підприємницька філософія, система поглядів на сучасне 

суспільство і суспільне виробництво, в основу якої покладені 

соціально-етичні й моральні норми ділового спілкування, міжнародні 

кодекси і правила сумлінної комерційної діяльності, інтереси 

споживачів і суспільства в цілому; 

г) правильна відповідь не наведена. 

3. Об’єктом курсу «маркетинг промислового підприємства» є: 

а) ринок державних установ і державні організації; 

б) промисловий ринок і його суб’єкти; 

в) проміжний ринок та посередники; 

г) всі відповіді вірні. 

4. До основних завдань промислового маркетингу належать: 

а) формування портфелю замовлень; 

б) планування та реалізація маркетингової політики цін; 

в) аудит результатів маркетингової діяльності; 

г) всі відповіді вірні. 

5. Аналітична функція промислового маркетингу включає: 
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а) організацію виробництва нових товарів; 

б) організацію сервісу; 

в) вивчення товарної структури ринку; 

г) інформаційне забезпечення управління маркетингом. 

6. Виробнича функція промислового маркетингу включає: 

а) вивчення фірмової структури ринку; 

б) організацію матеріально-технічного постачання; 

в) організацію системи товароруху; 

г) організацію контролю маркетингу. 

7. Збутова функція промислового маркетингу включає: 

а) вивчення споживачів; 

б) управління якістю і конкурентоспроможністю готової продукції; 

в) проведення цілеспрямованої цінової політики; 

г) організацію системи комунікацій на підприємстві. 

8. Функція управління та контролю промислового маркетингу 

включає: 

а) вивчення ринку; 

б) організацію виробництва нових товарів; 

в) проведення цілеспрямованої товарної політики; 

г) організацію стратегічного та оперативного планування на 

підприємстві. 

9. Координація рішень в ринковій економіці здійснюється з 

допомогою: 

а) ієрархії; 

б) ринкового механізму; 

в) держплану; 

г) Кабінету Міністрів. 

10. До основних груп ринків товарів промислового призначення 

належать: 

а) ринок машин і обладнання; 

б) ринок сировини; 

в) ринок засобів виробництва; 

г) всі відповіді вірні. 

11. Більшість сировинних ринків можна охарактеризувати як: 

а) високомонополізовані; 

б) ринки з досконалою конкуренцією; 

в) тіньові ринки; 

г) локальні ринки. 
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12. Ринок машин і обладнання характеризується: 

а) досконалою конкуренцією; 

б) відсутністю товарів-замінників; 

в) високим динамізмом; 

г) правильна відповідь не наведена. 

13. Ринок машин і обладнання разом з ринком сировини 

утворюють: 

а) ринок ресурсів; 

б) ринок капіталу; 

в) ринок засобів виробництва; 

г) ринок товарів промислового призначення. 

14. Основними елементами ринкової інфраструктури на ринку 

засобів виробництва є: 

а) фірми працевлаштування; 

б) фондові біржі; 

в) товарні біржі; 

г) аудиторські фірми. 

15. Основними елементами ринкової інфраструктури на 

фінансовому ринку є: 

а) лізингові фірми; 

б) дилерські фірми; 

в) страхові компанії; 

г) сервісні центри. 

16. У структурі інформаційного ринку виділяють: 

а) інформаційні служби; 

б) сервісні комерційні й інформаційні фірми; 

в) фірми інформаційної інфраструктури; 

г) всі відповіді вірні. 

17. Організаціями-споживачами на ринку товарів промислового 

призначення виступають: 

а) підприємства роздрібної торгівлі; 

б) некомерційні організації; 

в) урядові організації; 

г) всі відповіді вірні. 

18. Цілями організацій-споживачів можуть бути: 

а) прийнятний рівень ціни; 

б) надійність постачальника; 

в) стабільність якості; 
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г) всі відповіді вірні. 

19. Товари промислового призначення, що повністю 

використовуються у виробництві готової продукції – це: 

а) сировина, матеріали і деталі; 

б) капітальне майно; 

в) ділові послуги; 

г) правильна відповідь не наведена. 

20. Руда, текстильні волокна, рослинна і тваринна сировина 

належить до наступної групи товарів промислового призначення: 

а) сировина; 

б) напівфабрикати; 

в) енергоносії; 

г) стандартні і найпростіші деталі. 

21. До групи «сировина, матеріали і деталі» належать: 

а) вимірювальні прилади; 

б) обчислювальна техніка; 

в) дизельні, карбюраторні і електродвигуни; 

г) транспортні засоби. 

22. До допоміжного обладнання відносяться: 

а) коробки швидкостей; 

б) робочі машини і обладнання; 

в) меблі; 

г) бульдозери. 

23. До капітального майна відносяться: 

а) машини і обладнання; 

б) цукровий буряк; 

в) листове залізо, профільні метали; 

г) додаткові комплектуючі елементи до готової продукції. 

24. До допоміжних матеріалів належать: 

а) ділові послуги; 

б) офісне обладнання; 

в) паливно-мастильні матеріали; 

г) меблі. 

25. Товари промислового призначення порівняно з товарами 

кінцевого споживання: 

а) більш технічні і складні за своєю природою; 

б) при їх купівлі сервіс не має значення; 

в) їх велика кількість на ринку; 
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г) правильна відповідь не наведена. 

26. У просуванні товарів промислового призначення основний 

акцент робиться на: 

а) на рекламу; 

б) на стимулювання збуту; 

в) на особистий продаж; 

г) на PR. 

27. Відносини на ринку товарів промислового призначення: 

а) нетривалі; 

б) тимчасові; 

в) тривалі; 

г) правильна відповідь не наведена. 

28. Процес прийняття рішення клієнтом на ринку товарів 

промислового призначення характеризується тим, що: 

а) рішення приймаються індивідуально; 

б) рішення приймаються колегіально; 

в) мотиви купівлі часто ірраціональні; 

г) використовується незначний обсяг інформації. 

29. Ринки товарів промислового призначення характеризуються 

тим, що: 

а) має місце географічна концентрація споживачів; 

б) попит еластичний за ціною; 

в) існує значна кількість споживачів; 

г) товари купуються для кінцевого споживання. 

30. До ділових послуг належать: 

а) миття вікон; 

б) ремонт обладнання; 

в) інжиніринг; 

г) всі відповіді вірні. 
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Тема 2. ФОРМУВАННЯ ТА ДОСЛІДЖЕННЯ ПОПИТУ НА 

ПРОМИСЛОВІ ТОВАРИ 

 

1. Попит на промислові товари визначається як: 

а) еластичний за ціною; 

б) еластичний за доходом; 

в) нееластичний за ціною; 

г) нееластичний за доходом. 

2. Якщо збільшення попиту на споживчому ринку на 10% призвело 

до збільшення попиту на промисловому ринку на 25%, то це 

характеризує попит на ТПП як: 

а) нестійкий; 

б) вторинний; 

в) парний; 

г) нееластичний. 

3. Попит на товари промислового призначення залежить від: 

а) загальної динаміки економічної діяльності; 

б) економічної активності у суміжних галузях; 

в) політичної стабільності; 

г) всі відповіді вірні. 

4. Основними факторами впливу на поведінку організацій-

споживачів ТПП є: 

а) технологічні фактори; 

б) соціокультурні фактори; 

в) фактори навколишнього середовища; 

г) всі відповіді вірні. 

5. До факторів особливостей організації відносяться: 

а) запроваджені методи роботи; 

б) типи влади; 

в) службовий стан; 

г) економічні фактори. 

6. До факторів міжособових відносин відносяться: 

а) статус; 

б) освіта; 

в) вік; 

г) мета організації. 

7. До факторів індивідуальних особливостей персоналу належать: 

а) культурні фактори; 
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б) організаційна структура; 

в) службове становище; 

г) вміння переконувати. 

8. До зовнішніх факторів відносяться: 

а) технологічні; 

б) організаційні; 

в) міжособові; 

г) індивідуальні. 

9. Комплекс факторів, які підштовхують до дії із задоволення 

потреби – це: 

а) матеріально-технічне забезпечення; 

б) раціональна поведінка; 

в) мотивація; 

г) стимулювання попиту. 

10. Мотивами попиту на ринку ТПП є: 

а) рішення про виробництво нових товарів; 

б) реконструкція і оновлення підприємства; 

в) надання сервісних послуг; 

г) всі відповіді вірні. 

11. Загальними цілями компаній-споживачів на ринку ТПП 

можуть бути: 

а) впевненість в можливості перепродажу товару; 

б) забезпечення масового споживача за рахунок бюджетних коштів; 

в) надійність поставки та імідж продавця; 

г) всі відповіді вірні. 

12. Цілями закупівлі для підприємств-посередників можуть бути: 

а) бажання отримати права на контроль каналів збуту у визначеному 

сегменті ринку; 

б) впевненість у можливості перепродажу товару; 

в) розрахунок на підтримку виробника при здійсненні реклами; 

г) всі відповіді вірні. 

13. Закупівля для вирішення нових завдань характеризується: 

а) низьким ступенем ризику; 

б) високою частотою; 

в) обізнаністю з товаром; 

г) правильна відповідь не наведена. 

14. Повторна закупівля без змін характеризується: 

а) необізнаністю з товаром; 
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б) обмеженими критеріями вибору товару; 

в) високим ступенем ризику; 

г) високою частотою. 

15. Процес прийняття рішення про придбання ТПП складається із: 

а) 4-х етапів; 

б) 5-и етапів; 

в) 8-ми етапів; 

г) 12-ти етапів. 

16. Ситуація, за якої споживач бажає при видачі повторного 

замовлення внести до нього зміни, які стосуються технічних 

характеристик товару, цін та інших умов постачання, або 

змінити частину постачальників називається: 

а) повторною закупівлею без змін; 

б) повторною закупівлею зі змінами; 

в) закупівлею для вирішення нових завдань; 

г) правильна відповідь не наведена. 

17. Повторна закупівля без змін, зазвичай, характерна для закупівлі 

таких товарів: 

а) паливо; 

б) юридичні послуги; 

в) нове технологічне обладнання; 

г) всі відповіді вірні. 

18. Повторна закупівля зі змінами, зазвичай, характерна для 

закупівлі таких товарів: 

а) канцтовари; 

б) комп’ютерна мережа; 

в) комплектуючі; 

г) всі відповіді вірні. 

19. Закупівля для вирішення нових завдань, зазвичай, характерна 

для закупівлі таких товарів: 

а) електроенергія; 

б) хімікати; 

в) транспортні послуги; 

г) нове технологічне обладнання. 

20. Можливий обсяг продажу товару за даного рівня цін за 

конкретний відтинок часу – це: 

а) ринковий попит; 

б) місткість потенційного ринку; 
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в) місткість реального ринку; 

г) місткість ринку. 

21. Можливі обсяги продажу товарів покупцям, які мають потребу 

в них і виявляють інтерес до продукції фірми – це: 

а) місткість потенційного ринку; 

б) місткість реального ринку; 

в) місткість цільового ринку; 

г) місткість зайнятого ринку. 

22. Можливі обсяги продажу товарів покупцям, які мають потребу 

в них, виявляють інтерес до продукції фірми і мають змогу її 

придбати – це: 

а) місткість потенційного ринку; 

б) місткість реального ринку; 

в) місткість цільового ринку; 

г) місткість зайнятого ринку.  

23. Можливий обсяг продажу товарів в сегменті, який обслуговує 

фірма – це: 

а) місткість потенційного ринку; 

б) місткість реального ринку; 

в) місткість цільового ринку; 

г) місткість зайнятого ринку. 

24. Обсяги продажу, які були досягнені в минулому періоді – це: 

а) місткість потенційного ринку; 

б) місткість реального ринку; 

в) місткість цільового ринку; 

г) місткість зайнятого ринку. 

25. За допомогою формули - Qp=np qpp, можна обчислити: 

а) місткість потенційного ринку; 

б) місткість реального ринку; 

в) місткість реального ринку в зовнішньоекономічній діяльності; 

г) правильна відповідь не наведена. 

26. За допомогою формули МР=В+3+І+ІН-Е-ЕН можна обчислити: 

а) місткість зайнятого ринку; 

б) місткість цільового ринку; 

в) місткість потенційного ринку; 

г) правильна відповідь не наведена. 

27. Показник місткості реального ринку відрізняється від 

показника місткості потенційного ринку тим, що: 
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а) враховує лише тих, хто спроможний придбати товар з огляду на 

ціну товару; 

б) враховує не тільки вітчизняних споживачів, а й іноземних; 

в) враховує і ринок споживчих товарів, і ринок товарів промислового 

призначення; 

г) всі відповіді вірні. 

28. Частка ринку фірми вимірюється у: 

а) натуральних одиницях; 

б) у грошах; 

в) у відсотках; 

г) правильна відповідь не наведена. 

29. Частка ринку фірми – це: 

а) можливий обсяг продажу товарів в сегменті, який обслуговує фірма; 

б) обсяги продажу, які були досягнуті в минулому періоді; 

в) питома вага товарів фірми в загальній місткості даного ринку збуту; 

г) правильна відповідь не наведена. 

30. Абсолютною межею попиту на товари фірми є: 

а) частка ринку фірми; 

б) місткість ринку; 

в) сегмент ринку; 

г) правильна відповідь не наведена. 
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Тема 3. СТРАТЕГІЇ ПРОМИСЛОВОГО МАРКЕТИНГУ 

 
1. До захисних стратегій належать: 

а) збільшення обсягів послуг; 

б) розробка нових виробів; 

в) підвищення якості продукції; 

г) зміна політики ціноутворення. 

2. Типовими розвиваючими стратегіями є: 

а) поліпшення репутації фірми; 

б) пошук нових сфер використання товару; 

в) вихід на нові географічні ринки; 

г) пошук нових можливостей розподілу. 

3. На залучення нових покупців спрямовані: 

а) захисні стратегії; 

б) атакуючі стратегії; 

в) розвиваючі стратегії; 

г) всі відповіді вірні. 

4. Орієнтація на помірні ціни і  значні обсяги збуту, виробництво й 

збут великої кількості стандартизованої продукції на широкому 

ринку за рахунок використання добре опрацьованих технологій, які 

дозволяють знижувати витрати та ціни - це стратегія… 

а) переваг; 

б) «ціна-кількість»; 

в) кооперування; 

г) правильна відповідь не наведена. 

5. Суть концентрованого маркетингу зводиться до того, що: 

а) компанія пристосовується до поведінки конкурентів; 

б) компанія орієнтується на специфічний сегмент ринку і пропонує 

унікальні товари; 

в) активність компанії на різних ринках змінюється залежно від зміни 

кон’юнктури; 

г) компанія вдосконалює чужі винаходи. 

6. Завдання короткострокової стратегії полягає у тому, щоб: 

а) виділити ринки або їх сегменти, які найбільше потребують 

продукції відповідного промислового підприємства; 

б) висунути новий товар на освоєний ринок; 
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в) довести реальним і потенційним споживачам, що нові вироби 

промислового підприємства будуть функціонувати ефективніше, 

надійніше та економніше, ніж ті, що випускались раніше; 

г) всі відповіді вірні. 

7. Розробка нових зразків продукції шляхом концентрації ресурсів у 

тих сферах діяльності, де дане підприємство має максимальну 

перевагу розкриває суть: 

а) короткострокової стратегії; 

б) середньострокової стратегії; 

в) довгострокової стратегії; 

г) стратегії творчої імітації. 

8. Загальне завдання довгострокової стратегії можна 

сформулювати: 

а) «освоєна продукція – новий товар»; 

б) «нова продукція – освоєний ринок»; 

в) «нова продукція – новий ринок»; 

г) «освоєна продукція – освоєний ринок». 

9. Середньострокова стратегія складається на термін: 

а) до 2-х років; 

б) до 3-х років; 

в) до 5-ти років; 

г) до 10-ти років. 

10. Методом аналізу господарського і продуктового портфеля є: 

а) матриця Ансоффа; 

б) матриця Бостонської консалтингової групи; 

в) матриця конкуренції М.Портера; 

г) всі відповіді вірні. 

11. Ситуація в матриці БКГ, коли товари перебувають на 

початковому етапі ЖЦТ і потребують значних коштів для 

підтримки називається: 

а) «знак питання»; 

б) «зірка»; 

в) «дійна корова»; 

г) «собака». 

12. Яка стратегія найбільш адекватна для «важких дітей» («знак 

питання»)? 

а) підтримки конкурентних переваг; 

б) інтенсифікації зусиль; 
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в) елімінації; 

г) правильна відповідь не наведена. 

13. Товари, які знаходяться на етапі зростання життєвого циклу, 

є лідерами на ринку і потребують значних коштів для 

підтримання росту в матриці БКГ отримали назву: 

а) «знак питання»; 

б) «дійна корова»; 

в) «важкі діти»; 

г) правильна відповідь не наведена. 

14. У кого перетворюються «зірки» з часом (зі зниженням темпів 

зростання ринку)? 

а) у «собак»; 

б) у «важких дітей»; 

в) у «дійних корів»; 

г) за певних обставин кожна із відповідей може бути вірною. 

15. Адекватна стратегія для «дійних корів» - це: 

а) інтенсифікація зусиль; 

б) елімінація; 

в) збір врожаю; 

г) всі відповіді вірні. 

16. Найменш привабливу позицію в матриці БКГ займають: 

а) «важкі діти»; 

б) «знак питання»; 

в) «дійні корови»; 

г) «собаки». 

17. Переваги матриці БКГ: 

а) простота використання; 

б) незначні витрати пов’язані з визначенням темпів зростання ринку і 

відносної частки ринку; 

в) можливість порівняти конкурентні позиції товарів і визначити 

напрямки фінансування диверсифікованого підприємства; 

г) всі відповіді вірні. 

18. Основними індикаторами, що використовуються для оцінки 

привабливості галузі в матриці «McKinsey» є: 

а) масштаб ринку; 

б) прибутковість; 

в) технологічний рівень; 

г) всі відповіді вірні. 
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19. Сильними сторонами підприємства можуть бути: 

а) доступність якісних ресурсів; 

б) злиття підприємств; 

в) зниження курсу національної валюти; 

г) правильна відповідь не наведена. 

20. Слабкими сторонами підприємства можуть бути: 

а) наявність добре відомих ринкові конкурентів; 

б) ведення розрахунків підприємства в доларах; 

в) організація іноземною фірмою виробництва в нашій країні; 

г) всі відповіді вірні. 

21. Стратегія розробки нових/вдосконалення існуючих товарів з 

метою збільшення продажу у матриці Ансоффа – це: 

а) стратегія вдосконалення діяльності; 

б) товарна експансія; 

в) ринкова експансія; 

г) диверсифікація. 

22. Альтернативами інтенсивного зростання є: 

а) розвиток первинного попиту шляхом залучення нових користувачів 

товару, спонукання покупців до більш частого використання або до 

більшого разового споживання, пошук нових можливостей 

використання товару; 

б) придбання ринків шляхом злиття або поглинання фірм-конкурентів; 

в) раціоналізація ринку, фокусування на рентабельних ринкових 

сегментах, вихід з деяких сегментів ринку, підвищення селективності 

продажу; 

г) всі відповіді вірні. 

23. Вертикальна диверсифікація передбачає: 

а) випуск товарів, які технологічно або комерційно пов’язані з 

наявними товарами; 

б) випуск товарів, які визначені для наявних клієнтів фірми, але не 

пов’язані з наявними товарами технологічно; 

в) освоєння нових видів діяльності, які не пов’язані з наявними ані 

технологічно, ані комерційно; 

г) правильна відповідь не наведена. 

24. Причинами диверсифікації можуть бути: 

а) зменшення або розпорошення ризику; 

б) прагнення піти зі стагнуючих ринків; 

в) прагнення освоїти нові сфери діяльності; 
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г) всі відповіді вірні. 

25. Небезпекою диверсифікації можна назвати: 

а) проблеми управління; 

б) низькі прибутки; 

в) значні витрати на розробку нових товарів; 

г) всі відповіді вірні. 

26. Базовими стратегіями розвитку, за М.Портером, є: 

а) стратегія диверсифікації; 

б) стратегія концентрації; 

в) стратегія кооперування; 

г) всі відповіді вірні. 

27. Аналіз стратегічного розриву отримав назву: 

а) GAP-аналіз; 

б) PIMS – аналіз; 

в) ABC – аналіз; 

г) правильна відповідь не наведена. 

28. Етапами процесу аналізу розриву є: 

а) визначення певних стратегічних цілей підприємства; 

б) визначення реальних можливостей підприємства на момент 

дослідження і на перспективу; 

в) розробка спеціальних програм і тактичних дій, необхідних для 

заповнення розриву; 

г) всі відповіді вірні. 

29. Метод, що дає змогу розподілити сукупність суб’єктів 

відповідно до обраних критеріїв на три групи з метою 

концентрації ресурсів на критичній меншості, залишаючи поза 

увагою тривіальну більшість називається: 

а) маржинальний аналіз; 

б) АВС-аналіз; 

в) аналіз стратегічного розриву; 

г) аналіз господарського і продуктового портфеля. 

30. Метод мікроекономічного аналізу, який передбачає розподіл 

загальної суми витрат на виробництво і збут продукції на постійні 

і змінні називається: 

а) мікроекономічний аналіз; 

б) синтез; 

в) маржиналний аналіз; 

г) агрегування. 
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Тема 4. ПЛАНУВАННЯ МАРКТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ НА 

ПРОМИСЛОВОМУ ПІДПРИЄМСТВІ 

 

1. Безперервний пошук і використання нових шляхів і способів 

удосконалення діяльності підприємства в постійно мінливих 

умовах ринкових відносин – це: 

а) організація; 

б) стратегія; 

в) планування; 

г) короткострокова стратегія. 

2. Основними завданнями планування в системі підприємництва є: 

а) аналіз можливих ризиків; 

б) економічне обґрунтування концепції; 

в) розрахунок очікуваних фінансових результатів; 

г) всі відповіді вірні. 

3. Етапами планування є: 

а) визначення і усвідомлення потреби в плануванні; 

б) представлення результатів дослідження керівництву компанії; 

в) визначення розриву в плануванні; 

г) всі відповіді вірні. 

4. Методи розробки планів, що засновані на використанні непрямої, 

неповної інформації, досвіду експертів, інтуїції – це: 

а) методи соціально-економічного аналізу; 

б) балансовий метод; 

в) евристичні методи; 

г) метод системного аналізу. 

5. До методів соціально-економічного аналізу належать: 

а) історичний; 

б) логічний; 

в) порівняння; 

г) синтез. 

6. Метод розробки планів, що ґрунтується на розкладі складових 

частин і виділенні провідних частин: 

а) метод прямих інженерно-економічних розрахунків; 

б) балансовий метод; 

в) метод системного аналізу і синтезу; 

г) правильна відповідь не наведена. 

7. Завданнями планування маркетингу є: 
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а) зменшення підприємницького ризику; 

б) формування плану виробництва; 

в) визначення та обґрунтування переліку маркетингових дій; 

г) визначення джерел фінансування. 

8. Головними принципами маркетингового планування є: 

а) конкретність; 

б) економічність; 

в) комплексність; 

г) всі відповіді вірні. 

9. Плани маркетингу бувають: 

а) короткострокові; 

б) корпоративні; 

в) продуктові; 

г) всі відповіді вірні. 

10. Залежно від масштабів виділяють такі плани маркетингу: 

а) продуктові; 

б) розроблені за принципом «знизу догори»; 

в) дивізіонні; 

г) довгострокові. 

11. Маркетингові плани розроблені на основі інформації, яка 

надається працівникам служби маркетингу іншими підрозділами 

фірми називається: 

а) планами «знизу догори»; 

б) планами «згори донизу»; 

в) корпоративними планами; 

г) оперативними планами. 

12. Вид маркетингового планування, яке базується на покращенні 

позиції окремих продуктів фірми та підвищенні обсягів продажу в 

поточному господарському році називається: 

а) короткостроковим; 

б) оперативним; 

в) тактичним; 

г) стратегічним. 

13. Маркетингове планування, що має за мету прогнозування 

функціонування окремих продуктів та керівників низових ланок 

називається: 

а) короткостроковим; 

б) середньостроковим; 
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в) тактичним; 

г) стратегічним. 

14. Маркетингове планування, що має за мету пошук нових 

можливостей та продуктів називається: 

а) довгостроковим; 

б) стратегічним; 

в) тактичним; 

г) корпоративним. 

15. Стратегічне планування охоплює такі рівні: 

а) рівень галузі; 

б) рівень підприємства; 

в) функціональний рівень; 

г) всі відповіді вірні. 

16. Основними етапами процесу маркетингового планування на 

промисловому підприємстві є: 

а) формулювання місії фірми; 

б) розрахунок показників прибутковості та ефективності; 

в) проведення маркетингового дослідження; 

г) правильна відповідь не наведена. 

17. Основна узагальнена довгострокова мета фірми, в якій 

задекларовано її призначення називається: 

а) призначенням; 

б) місією; 

в) стратегією; 

г) орієнтиром. 

18. Основними завданнями тактичного планування маркетингу є: 

а) визначення засобів, що допомагатимуть досягненню поставлених 

цілей; 

б) розробка бюджету планування витрат для конкретних 

маркетингових програм; 

в) контроль за результатами маркетингу та визначенням його 

ефективності; 

г) всі відповіді вірні. 

19. Тип організаційної структури маркетингу на підприємстві, яка 

передбачає розподіл обов’язків між відділами щодо виконання 

певних маркетингових функцій: 

а) товарна; 

б) ринкова; 
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в) неінтегрована; 

г) правильна відповідь не наведена. 

20. Сукупність відповідних підрозділів, вплив яких на споживача не 

скоординований відображає: 

а) функціональну структуру служби маркетингу; 

б) товарну структуру служби маркетингу; 

в) інтегровану маркетингову структуру; 

г) неінтегровану маркетингову структуру. 

21. Для промислових підприємств найбільш ефективною є така 

структура служби маркетинг: 

а) неінтегрована; 

б) функціональна; 

в) товарна; 

г) матрична. 

22. При широкій номенклатурі продуктів і великій кількості ринків 

доцільно використовувати: 

а) регіональну структуру служби маркетингу; 

б) товарну структуру служби маркетингу; 

в) сегментну структуру служби маркетингу; 

г) матричну структуру служби маркетингу. 

23. Документ, що підтверджує або спростовує доцільність 

інвестування створення того чи іншого нового виду продукції 

називається: 

а) планом маркетингу; 

б) маркетинговою стратегією; 

в) балансом підприємства; 

г) бізнес-планом. 

24. Метою бізнес-плану є: 

а) побачити кінцевий результат створення виробу чи групи виробів у 

вигляді прибутку на певний момент часу; 

б) дати рекомендації щодо розробки маркетингового плану; 

в) розробити чітке уявлення про позиціювання продукту; 

г) правильна відповідь не наведена. 

25. Бізнес-план повинен включати: 

а) опис можливого ринку; 

б) стратегію впровадження виробу на ринок; 

в) оцінку ризику; 

г) всі відповіді вірні. 
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26. У розділі бізнес-плану «короткий опис продукції» подається 

така інформація: 

а) патенти, якими захищена наведена конструкція; 

б) про реальних і потенційних споживачів; 

в) обґрунтування різниці в цінах; 

г) схема розповсюдження. 

27. План виробництва має відповідати на такі запитання: 

а) які виробничі потужності потрібні; 

б) чи передбачається виробнича кооперація і з ким; 

в) послугами яких постачальників вигідно користуватись; 

г) всі відповіді вірні. 

28. Перелік статей прибутків і витрат за інтервалами часу 

називається: 

а) планом виробництва; 

б) фінансовим планом; 

в) бізнес-планом; 

г) балансом підприємства. 

29.  Найбільший обсяг бізнес-плану займає: 

а) план виробництва; 

б) стратегія виведення товару на ринок; 

в) фінансовий план; 

г) опис можливого ринку. 

30. Фінансовий план не містить таких документів: 

а) розрахунок окупності інвестицій; 

б) грошові потоки протягом 3 років; 

в) кошторис витрат на маркетинг на 3 роки; 

г) опис необхідних фондів та їх використання. 
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Тема 5. МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ НА РИНКУ ТОВАРІВ 

ПРОМИСЛОВОГО ПРИЗНАЧЕННЯ 

 

1. Переважними методами маркетингових досліджень в 

промисловості до 1910 року були: 

а) анкетування; 

б) регресійні методи; 

в) аналіз варіації; 

г) правильна відповідь не наведена. 

2. В 1930-1940-х роках переважними методами маркетингових 

досліджень в промисловості були: 

а) безпосередні спостереження; 

б) аналіз варіації; 

в) регресійні методи; 

г) методи простого кореляційного аналізу. 

3. Байєесівський статистичний аналіз і теорія масштабування 

були популярними у: 

а) 1920-1930-х рр.; 

б) 1960-1970-х рр.; 

в) 1930-1940-х рр.; 

г) з 1980-го року. 

4. В 1970-1980-х роках переважними методами маркетингових 

досліджень були: 

а) багатомірне шкалювання; 

б) економетричні моделі; 

в) комплексні моделі планування маркетингу; 

г) всі відповіді вірні. 

5. Дослідження загальної ринкової ситуації мають назву: 

а) кабінетні; 

б) фундаментальні; 

в) панельні; 

г) прикладні. 

6. Метою маркетингового дослідження може бути: 

а) вивчення цільового ринку (цільових сегментів ринку); 

б) визначення рівня попиту і мотивів споживачів; 

в) вивчення позицій підприємства відносно конкурентів; 

г) всі відповіді вірні. 

7. До внутрішніх джерел вторинної інформації належать: 
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а) статистичні огляди; 

б) звіти про обсяг закупівель та збуту; 

в) комерційна інформація; 

г) всі відповіді вірні. 

8. До внутрішніх джерел вторинної інформації не належать: 

а) дані про запаси; 

б) результати попередніх досліджень; 

в) періодика; 

г) бухгалтерські звіти. 

9. Методами збору первинних даних є: 

а) імітація; 

б) маніпуляція; 

в) статистичний метод; 

г) логічний метод. 

10. Недоліками телефонних опитувань є: 

а) телефонами забезпечені далеко не всі респонденти;  

б) подібні телефонні дзвінки в приватні помешкання сприймаються 

здебільшого негативно;  

в) наші співвітчизники ще не звикли до того, що для ринку товарів 

телефонний контакт, як правило, — засіб домовитися про особисту 

зустріч, уточнити які-небудь деталі; 

г) всі відповіді вірні. 

11. Питання опитування без заданої структури відповіді, коли 

опитуваному надається можливість висловити свою думку з 

питання, що вивчається, у вільній формі називаються: 

а) відкритими; 

б) закритими; 

в) нечіткими; 

г) завуальованими. 

12. Питання, що дозволяють зробити вибір варіанта відповіді з 

двох або трьох запропонованих називаються: 

а) відкритими; 

б) альтернативними; 

в) питаннями з вибірковими твердженнями; 

г) семантичним диференціалом. 

13. Які питання дають змогу опитуваному висловити ступінь 

згоди чи незгоди із запропонованим твердженням? 

а) питання з вибірковими твердженнями; 
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б) питання за шкалою Лайкерта; 

в) відкриті; 

г) альтернативні. 

14. Тип питання, що становить собою 5-7-розмірну шкалу, 

межами якої є біполярні твердження носить назву: 

а) шкала Лайкерта; 

б) семантичний диференціал; 

в) шкала важливості; 

г) оціночна шкала. 

15. Тип питання, що передбачає кількісну оцінку запропонованого 

твердження (у балах) називається: 

а) шкала Лайкерта; 

б) шкала важливості; 

в) оціночна шкала; 

г) семантичний диференціал. 

16. Основними вимогами до формулювання питань анкети є: 

а) важкі або особисті запитання подаються в кінці анкети; 

б) треба намагатися пропонувати більше закритих запитань; 

в) альтернативні відповіді краще заповнювати в рядок; 

г) всі відповіді вірні. 

17. Вибірка, коли кожний член сукупності, що вивчається, має 

рівну з іншими можливість бути відібраним для дослідження 

називається: 

а) неймовірнісною; 

б) вибірковою; 

в) систематичною; 

г) стратифікаційною. 

18. Вибірка, що передбачає вибір одиниць дослідження з генеральної 

сукупності на визначеній основі називається: 

а) груповою; 

б) вибірковою; 

в) систематичною; 

г) стратифікаційною. 

19. Вибірка, яка використовується, коли заздалегідь відомо, що в 

генеральній сукупності існують підгрупи з різними і навіть 

протилежними поглядами називається: 

а) груповою; 

б) вибірковою; 
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в) систематичною; 

г) стратифікаційною. 

20. Помилки у визначенні вибірки бувають: 

а) типовими; 

б) тимчасовими; 

в) систематичними; 

г) всі відповіді вірні. 

21. Спеціально організована експертиза за допомогою спеціалістів-

експертів або іншої підібраної певним чином аудиторії з наданням 

мотивованого висновку з питання, що розглядається – це: 

а) імітація; 

б) комплексний збір даних; 

в) спостереження; 

г) лабораторний експеримент. 

22. Експеримент, за якого використовуються реальні канали 

розподілу продукції, мережі магазинів називається: 

а) кабінетним; 

б) польовим; 

в) панельним; 

г) лабораторним. 

23. Основними ознаками панельних досліджень є: 

а) мета та об'єкт дослідження не змінюються; 

б) дослідження ведеться над однією й тією ж групою респондентів; 

в) збір даних здійснюється через рівні проміжки часу; 

г) всі відповіді вірні. 

24. Розмір вибірки для промислового ринку має бути: 

а) значним; 

б) незначним; 

в) залежним від цілей дослідження; 

г) правильна відповідь не наведена. 

25. Доступність респондентів на промисловому ринку: 

а) є легкою; 

б) є такою, що є можливість інтерв’ю; 

в) обмежується комерційною таємницею; 

г) правильна відповідь не наведена. 

26. Визначення респондентів на промисловому ринку 

характеризуються такими аспектами: 

а) нескладні та зрозумілі принципи сегментування; 
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б) кінцевий покупець є споживачем товарів та послуг; 

в) принципи сегментування складні і багатокритеріальні; 

г) незрозуміло, хто приймає остаточне рішення про купівлю товару. 

27. Вартість маркетингового дослідження на промисловому ринку 

порівняно із споживчим: 

а) значно вища; 

б) дешевша; 

в) приблизно така ж; 

г) неможливо дати однозначну відповідь. 

28. Вибірка, розмір якої залежить від кількості груп і підгруп 

генеральної сукупності, які потрібно дослідити, цінності 

інформації і вимог до її точності, вартості проведення вибіркового 

дослідження, різноманітності думок серед членів генеральної 

сукупності називається: 

а) імовірнісною; 

б) груповою; 

в) неймовірнісною; 

г) систематичною. 

29. Складання плану маркетингового дослідження включає в себе: 

а) вибір методу збору даних; 

б) оцінку значущості зібраної інформації; 

в) розробку пошукових питань; 

г) всі відповіді вірні. 

30. Визначення завдань дослідження включає в себе: 

а) розробку пошукових питань; 

б) розробку гіпотез відповідей; 

в) визначення меж дослідження; 

г) всі відповіді вірні. 
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Тема 6. СЕГМЕНТУВАННЯ РИНКУ. ПРОГНОЗУВАННЯ 

ПОПИТУ НА ПРОМИСЛОВІ ТОВАРИ 

 

1. Заздалегідь виявлена, об’єднана кількість споріднених покупців за 

певними ознаками – це: 

а) цільовий ринок; 

б) сегмент; 

в) ніша; 

г) регіон. 

2. Цілями сегментування на промисловому ринку є: 

а) пошук та виділення на ринку тих покупців, чий платоспроможний 

попит підприємство може забезпечити в поточний і довгостроковий 

термін; 

б) виключення тих покупців, чий попит краще можуть забезпечити 

конкуренти; 

в) концентрація зусиль тільки на тих покупцях, чиї потреби 

підприємство може забезпечити краще інших; 

г) всі відповіді вірні. 

3. Показник того, чи правильно фірма обрала той чи інший ринок 

для діяльності – це: 

а) принцип сегментування; 

б) критерій сегментування; 

в) ознака сегментування; 

г) правильна відповідь не наведена. 

4. Доступність ринкового сегмента визначається: 

а) стабільністю політичних обставин; 

б) умовами торгівлі; 

в) можливістю одержувати інформацію; 

г) всі відповіді вірні. 

5. Аналіз можливостей освоєння сегмента не включає: 

а) аналіз відповідності товару ринковим потребам; 

б) оцінку ризиків; 

в) оцінку конкурентів, їх сильних і слабких сторін; 

г) оцінку політичного середовища. 

6. Показник способу виокремлення одного сегмента на ринку – це: 

а) критерій сегментування; 

б) мета сегментування; 

в) ознака сегментування; 
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г) стратегія позиціювання. 

7. При сегментуванні промислового ринку використовують такі 

ознаки: 

а) галузеві; 

б) психологічні; 

в) соціальні; 

г) культурні. 

8. До економічних ознак сегментування промислових ринків можна 

віднести: 

а) сферу діяльності; 

б) форму власності; 

в) розмір замовлення; 

г) статус користувача. 

9. До галузевих ознак сегментування промислових ринків можна 

віднести: 

а) платоспроможність; 

б) інтенсивність споживання; 

в) характер діяльності; 

г) тип ринку. 

10. До технологічних ознак сегментування промислових ринків 

можна віднести: 

а) витрати на транспортування; 

б) розмір підприємства; 

в) концентрацію підприємств-споживачів; 

г) тип товару. 

11. До правових ознак сегментування промислових ринків можна 

віднести: 

а) рівень розвитку технології; 

б) ціну товару; 

в) належність до галузі; 

г) розмір підприємства. 

12. До географічних ознак сегментування промислових ринків 

можна віднести: 

а) кліматично-експлуатаційні вимоги; 

б) пошук переваг; 

в) закупівельну діяльність; 

г) характер діяльності. 
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13. До поведінкових ознак сегментування промислових ринків 

можна віднести: 

а) інтенсивність споживання; 

б) тип товару; 

в) форму власності; 

г) привід для купівлі. 

14. Сегментування науково-технічної продукції можна провести за 

такими ознаками: 

а) масштабами діяльності підприємства; 

б) галузевою належністю; 

в) типом продукції; 

г) всі відповіді вірні. 

15. Напрямками визначення базового ринку на макрорівні є: 

а) характеристики товару; 

б) характеристики організацій-споживачів; 

в) технологічний фактор; 

г) всі відповіді вірні. 

16. До ознак мікросегментування ринку можна віднести: 

а) організаційну структуру; 

б) характеристики товару; 

в) характеристики організацій-споживачів; 

г) правильна відповідь не наведена. 

17. Спрямування зусиль компанії на обслуговування однієї чи кількох 

груп споживачів, які мають спільні потреби чи характеристики 

називається: 

а) цільовим ринком; 

б) концентрованим маркетингом; 

в) цільовим маркетингом; 

г) масовим маркетингом. 

18. Засіб оцінки товару з боку споживачів порівняно з товарами 

конкурентів – це: 

а) сегментування; 

б) реагування; 

в) позиціювання; 

г) диференціювання. 

19. До етапів цільового маркетингу можна віднести: 

а) етап диверсифікації; 

б) етап диференціювання; 
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в) етап позиціювання; 

г) етап концентрації. 

20. На етапі сегментування ринку проводяться такі дії: 

а) вивчення споживачів та їх вимог до товару, запропонованого 

підприємством; 

б) аналіз схожості основних споживачів та відмінностей між ними; 

в) оцінка рівня привабливості отриманих сегментів цільового ринку; 

г) розробка маркетингового комплексу для кожного цільового ринку. 

21. Основою для позиціювання промислових товарів можуть бути 

такі характеристики товарів: 

а) технологія; 

б) якість; 

в) імідж; 

г) всі відповіді вірні. 

22. При масовому маркетингу цільовий ринок характеризується: 

а) однією чітко визначеною групою споживачів; 

б) широким колом споживачів; 

в) швидкою мінливістю споживчих потреб; 

г) правильна відповідь не наведена. 

23. При цільовому маркетингу продукція характеризується: 

а) обмеженою кількістю номенклатурних назв продукції для багатьох 

споживачів; 

б) однією номенклатурною назвою продукції для однієї групи 

споживачів; 

в) різними номенклатурними назвами продукції для кожної групи 

споживачів; 

г) правильна відповідь не наведена. 

24. При множинній сегментації ціна товару характеризується: 

а) одним стандартним діапазоном цін; 

б) одним стандартним діапазоном цін для однієї групи споживачів; 

в) різним діапазоном цін для кожної групи споживачів; 

г) ціною, яку диктує ринок. 

25. Збут при масовому маркетингу характеризується: 

а) всіма можливими торговими точками і способами збуту; 

б) всіма підходящими торговими точками і способами збуту; 

в) всіма підходящими способами збуту і торговими точками для 

різноманітних сегментів; 

г) всі відповіді вірні. 



32 

 

26. Просування при цільовому маркетингу можна 

охарактеризувати: 

а) орієнтація на різноманітні види споживачів через одну широку 

програму маркетингу; 

б) орієнтація на конкретну групу споживачів через 

високоспеціалізовану, але масову маркетингову програму; 

в) орієнтація на кілька сегментів через різні маркетингові плани 

пристосовані до кожного сегменту; 

г) правильна відповідь не наведена. 

27. Яке твердження неправильне? 

а) множинне сегментування дає можливість сполучити кращі сторони 

масового маркетингу і сегментування ринку, орієнтуючись на два і 

більше сегменти з різним планом маркетингу; 

б) множинне сегментування для підприємства є привабливим, бо хоча 

б на одному сегменті вдається закріпитись й зайняти міцні позиції; 

в) при розробці програми цільових ринків раціонально 

використовувати методику масового маркетингу; 

г) множинна сегментація підходить для підприємств, що виробляють 

продукцію, орієнтовану на масовий ринок збуту, і супутню продукцію, 

орієнтовану на конкретні сегменти ринку. 

28. Рзаг=Ni • Bi – формула для обчислення: 

а) загальної потреби в даному товарі у встановленому сегменті ринку 

збуту; 

б) загальної потреби в даному товарі на ринку; 

в) ціни товару; 

г) місткості ринку. 

29. Найвигідніша для підприємства група сегментів ринку (або один 

сегмент), на яку спрямовується його діяльність називається: 

а) нішею; 

б) цільовим ринком; 

в) множинним сегментуванням; 

г) цільовим маркетингом. 

30. За яких умов промисловий ринок потребує сегментування? 

а) зменшення обсягів збуту конкретної промислової продукції або 

промислових послуг; 

б) значного спаду потенційного попиту на відповідний товар; 

в) значного підвищення рівня конкуренції; 

г) всі відповіді вірні.  
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Тема 7. ТОВАРНА ПОЛІТИКА ТА УПРАВЛІННЯ 

АСОРТИМЕНТОМ ПРОДУКЦІЇ НА ПРОМИСЛОВОМУ 

ПІДПРИЄМСТВІ 

 

1. Завданнями товарної політики промислового підприємства є: 

а) оптимальне використання технологічних потужностей; 

б) зниження витрат на виробництво та маркетинг; 

в) покращення іміджу; 

г) підвищення частки ринку, на якому діє фірма. 

2. Динамічний набір номенклатурних позицій (типорозмірів, марок, 

моделей) продукції, яка користується потенційним попитом на 

ринку і забезпечує успішне функціонування підприємства на довгу 

перспективу називається: 

а) товарною політикою; 

б) товарним асортиментом; 

в) товарною номенклатурою; 

г) правильна відповідь не наведена. 

3. Основними характеристиками товарного асортименту є: 

а) широта; 

б) глибина; 

в) насиченість; 

г) всі відповіді вірні. 

4. До потенційних економічних характеристик, які слід включити 

з кожного виду продукції в базовий товарний асортимент, 

відносять наступні: 

а) трудомісткість продукції; 

б) рентабельність капітальних вкладень; 

в) чисельність працівників; 

г) всі відповіді вірні. 

5. Формування асортиментної політики підприємства 

здійснюється згідно схеми: 

а) ранговий аналіз фактичної структури асортименту  аналіз 

факторів асортиментної політики  прийняття рішень по покращенню 

структури асортименту (побудова матриці «обсяг випуску, 

рентабельність продукції»)  ранговий аналіз бажаної структури 

асортименту;  

б) ранговий аналіз фактичної структури асортименту  прийняття 

рішень по покращенню структури асортименту (побудова матриці 
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«обсяг випуску, рентабельність продукції»)  аналіз факторів 

асортиментної політики  ранговий аналіз бажаної структури 

асортименту; 

в) ранговий аналіз фактичної структури асортименту  ранговий 

аналіз бажаної структури асортименту  прийняття рішень по 

покращенню структури асортименту (побудова матриці «обсяг 

випуску, рентабельність продукції»)  аналіз факторів асортиментної 

політики; 

г) правильна відповідь не наведена. 

6. Цілеспрямована розробка оптимального асортименту товарної 

пропозиції на основі вимог певних груп покупців (сегментів ринку), а 

також необхідності забезпечення найефективнішого 

використання підприємством сировинних, технологічних, 

фінансових та інших ресурсів – це: 

а) асортиментна стратегія; 

б) асортиментна концепція; 

в) асортиментна політика; 

г) товарна політика. 

7. Показник асортименту продукції, який означає різноманіття 

видів товарів, які виробляє підприємство, тобто кількість 

асортиментних груп: 

а) широта; 

б) глибина; 

в) насиченість; 

г) порівнянність. 

8. Причинами насичення товарного асортименту є: 

а) намагання диверсифікувати ризики; 

б) бажання задіяти невикористовувані виробничі потужності; 

в) намагання краще задовольнити потреби споживачів; 

г) всі відповіді вірні. 

9. Сукупність споживчих властивостей товару, які 

характеризують його відміну від виробу-конкурента за ступенем 

відповідності конкретним суспільним потребам, а також з 

врахуванням затрат на їх задоволення – це: 

а) абсолютна конкурентна перевага; 

б) відносна конкурентна перевага; 

в) конкурентоспроможність товару; 

г) конкурентоспроможність підприємства. 
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10. До «жорстких» параметрів конкурентоспроможності ТПП 

відносяться: 

а) дизайн; 

б) колір; 

в) ціна; 

г) ергономічні параметри. 

11. До «м’яких» параметрів конкурентоспроможності ТПП 

відносяться: 

а) дизайн; 

б) технічні параметри; 

в) ергономічні параметри; 

г) параметри призначення. 

12. Якщо значення інтегрального показника, визначеного на основі 

порівняння з товаром-еталоном, Kінт складає 1,5, то прогнозована 

оцінка конкурентоспроможності товару буде: 

а) неперспективною; 

б) малоперспективною; 

в) перспективною; 

г) дуже перспективною. 

13. До витрат пов’язаних з контролем якості продукції належать: 

а) витрати на вдосконалення технічних засобів управління якістю; 

б) витрати на виправлення міжопераційного браку; 

в) витрати на проведення випробувань; 

г) витрати на ремонт виробів і гарантійний період. 

14. До технічних нововведень відносяться: 

а) стандарти; 

б) створення асоціацій; 

в) нові матеріали та енергія; 

г) правильна відповідь не наведена. 

15. Інноваційна діяльність включає: 

а) конструкторсько-технологічну підготовку виробництва; 

б) організаційні нововведення; 

в) формування інвестиційної політики; 

г) всі відповіді вірні. 

16. Шляхи отримання нововведень на ринку товарів промислового 

призначення: 

а) придбати інформацію ззовні; 

б) розробити новий товар власними силами; 
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в) здійснити вдосконалення існуючого виробу; 

г) всі відповіді вірні. 

17. Постійний систематичний пошук можливостей для 

створення нових товарів – це етап створення нових товарів, який 

називається: 

а) генерація ідей; 

б) реалізація задуму та його перевірка; 

в) розробка товару; 

г) випробування на ринку. 

18. Метод генерації ідей, який ґрунтується на виявленні сукупності 

недоліків, які має прототип: 

а) синектика; 

б) мозковий штурм; 

в) метод Дельфі; 

г) правильна відповідь не наведена. 

19. Метод генерації ідей, який полягає у швидкому генеруванні 

великої кількості ідей і використовується при розв'язанні 

винахідницьких та раціоналізаторських завдань у різноманітних 

промислових галузях: 

а) метод Дельфі; 

б) метод покращення прототипу; 

в) методи синектики; 

г) метод мозкового штурму. 

20. Метою методу синектики є: 

а) спонтанна інтелектуальна активність спеціалістів, залучених з 

різних сфер діяльності; 

б) виявити одну чи кілька ідей, що підходять для конкретного під-

приємства; 

в) прослідкувати дію закону прогресивної еволюції об'єкта, на 

принцип функціонування якого спрямовується нічим не обмежена 

критика спеціалістів; 

г) правильна відповідь не наведена. 

21. Метою морфологічного методу пошуку нових ідей є: 

а) виділити суттєві параметри проблеми (розробка форми, вибір 

матеріалу, визначення вмісту), яка подається у вигляді моделі, та 

вибрати найкращий варіант; 

б) якомога раніше виділити та відсіяти невдалі ідеї; 
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в) спонтанна інтелектуальна активність спеціалістів, залучених з 

різних сфер діяльності; 

г) виявити одну чи кілька ідей, що підходять для конкретного 

підприємства. 

22. Швидке зростання обсягів реалізації підтримується за рахунок: 

а) підвищення якості товару; 

б) виходу на нові сегменти ринку; 

в) освоєння нових каналів збуту; 

г) всі відповіді вірні. 

23. Головною метою маркетингу на етапі зростання є: 

а) розширення збуту і сукупності доступних модифікацій продукту; 

б) зменшення витрат на маркетинг; 

в) пошук можливостей виведення товару з ринку; 

г) правильна відповідь не наведена. 

24. Фізичний поріг науково-технічного рівня товару 

характеризується: 

а) вибраним принципом функціонування товару, в відповідності з 

НТП;  

б) тим, що неможливо досягти абсолютної точності конструкцій, 

чистоти поверхні; 

в) сукупністю затрат необхідних для виготовлення і реалізації даного 

виробу при наявній технології виробництва товару, реалізації і 

післяпродажного обслуговування; 

г) всі відповіді вірні. 

25. Спеціально розроблене оригінальне написання повного або 

скороченого найменування підприємства, що може бути 

прочитане – це: 

а) банер; 

б) логотип; 

в) фірмовий блок; 

г) фірмова константа. 

26. Знак та логотип, об’єднані в композицію, а також різного роду 

пояснювальні написи – це: 

а) фірмовий блок; 

б) фірмовий комплект; 

в) фірмова константа; 

г) фірмовий герб. 

27. Правила застосування товарного знаку такі: 
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а) товарний знак завжди потрібно виділяти; 

б) необхідно слідкувати за точністю зображення знака; 

в) при вимові товарний знак не відмінюється; 

г) всі відповіді вірні. 

28. Яке твердження неправильне? 

а) брендинг стає основою діяльності провідних транснаціональних 

корпорацій; 

б) брендинг потребує постійного оновлення відповідно до ринкового 

середовища, яке постійно змінюється, та психології споживача; 

в) брендинг сприяє забезпеченню прибутковості завдяки розширенню 

асортименту товарів та знань про їхні унікальні якості, що 

впроваджуються за допомогою колективного образу; 

г) брендинг в Україні останнім часом досяг високого рівня розвитку. 

29. Прикладом торгових марок, створених зі слів неологізмів є: 

а) Xerox; 

б) Apple; 

в) ІВМ; 

г) Азовсталь. 

30. До технік придумування імен для торгових марок належать: 

а) алітерація; 

б) гібриди; 

в) перенесення; 

г) всі відповіді вірні. 
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Тема 8. ЦІНОВА ПОЛІТИКА ПРОМИСЛОВОГО 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

1. Фактори ціноутворення можна поділити на: 

а) внутрішні і зовнішні; 

б) регіональні і національні; 

в) ринкові і адміністративні; 

г) абсолютні і відносні. 

2. До внутрішніх факторів ціноутворення відносяться: 

а) умови постачання; 

б) кон'юнктура ринку; 

в) стан конкурентного середовища; 

г) рівень інфляції. 

3. До зовнішніх факторів ціноутворення відносяться: 

а) якість продукції; 

б) рівень новизни товару; 

в) обсяг пропозиції; 

г) тип ринку. 

4. Цілями ціноутворення на промислову продукцію можуть бути: 

а) завоювання відповідної частки ринку для власних товарів; 

б) проникнення на нові, в тому числі й зовнішні ринки; 

в) досягнення певного обсягу продажу; 

г) всі відповіді вірні. 

5. На етапі розробки і впровадження використовуються такі 

стратегії ціноутворення: 

а) «знімання вершків»; 

б) цінового лідера; 

в) «ціна-якість»; 

г) всі відповіді вірні. 

6. При виникненні ознак початку стадії спаду може стати 

необхідним: 

а) підвищення ціни для демонстрації конкурентних переваг; 

б) зниження ціни, з метою привернення уваги до супутніх товарів; 

в) надання сезонних знижок; 

г) правильна відповідь не наведена. 

7. Попит залежить від низки факторів: 

а) витрат виробництва; 

б) цін на ресурси; 
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в) ціни товару; 

г) цін на взаємозамінювані і взаємодоповнювані товари. 

8. «М’яке» державне регулювання цін відбувається шляхом: 

а) встановлення фіксованих цін; 

б) встановлення мінімальних цін; 

в) встановлення на заборону демпінгових цін; 

г) встановлення заборони на горизонтальне і вертикальне фіксування 

цін. 

9. Метою ціноутворення може бути: 

а) забезпечення беззбитковості; 

б) забезпечення конкурентоспроможності; 

в) розрахунок витрат; 

г) правильна відповідь не наведена. 

10. Небезпека проведення стратегії низьких цін полягає в тому, що: 

а) вона може викликати високий попит на товар, який значно 

перевищуватиме виробничі можливості фірми; 

б) політика низьких цін звужує можливості зміни цін у майбутньому; 

в) існує небезпека сприйняття дешевого товару як низькоякісного, 

тому що якість асоціюється у покупців з ціною; 

г) всі відповіді вірні. 

11. Перевагою політики високих цін є: 

а) можливість швидкого покриття витрат на виробництво і маркетинг; 

б) отримання відповідних прибутків, підвищення іміджу фірми, як 

підприємства-новатора; 

в) уникнення небажаного ажіотажного попиту; 

г) всі відповіді вірні. 

12. Яка стратегія ціноутворення дає змогу зацікавити споживачів 

завдяки високій якості товару та середній ціні? 

а) стратегія завищеної ціни; 

б) стратегія середнього рівня; 

в) стратегія глибокого проникнення на ринок; 

г) стратегія доброякісності. 

13. Яка стратегія ціноутворення за низької якості товару криє в 

собі загрозу втратити в майбутньому покупця? 

а) стратегія завищеної ціни; 

б) стратегія показного блиску; 

в) стратегія підвищеної ціннісної значущості; 

г) стратегія доброякісності. 
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14. Методами прямого розрахунку цін з огляду на витрати на 

виробництво і реалізацію є: 

а) метод граничних витрат; 

б) метод маркетингових оцінок; 

в) зональне ціноутворення; 

г) біржове ціноутворення. 

15. Методами прямого розрахунку цін за умовами конкуренції є: 

а) метод повних витрат; 

б) метод рентабельності; 

в) агрегатний метод; 

г) тендерний метод. 

16. Можна виділити такі методи ціноутворення з орієнтацією на 

попит: 

а) метод встановлення ціни на основі аналізу економічної цінності 

товару для споживача; 

б) метод визначення точок ціни (цінових порогів); 

в) метод «кидання стріл»; 

г) всі відповіді вірні. 

17. Методи ціноутворення, які передбачають визначення 

залежностей між ціною або витратами на виробництво і 

реалізацію продукції та параметрами, що належать до 

параметричного ряду: 

а) параметричні; 

б) біржові; 

в) метод беззбитковості; 

г) правильна відповідь не наведена. 

18. За яким із параметричних методів ціна товару 

встановлюється за наступною формулою Цн = Цпит  хн + Н? 

а) методом питомої ціни; 

б) методом кореляційно-регресивного аналізу; 

в) методом структурної аналогії; 

г) агрегатним методом. 

19. За яким із параметричних методів ціна товару 

встановлюється за наступною формулою Цн = Сн • (1+Р)? 

а) методом кореляційно-регресивного аналізу; 

б) методом структурної аналогії; 

в) агрегатним методом; 
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г) методом визначення ціни на основі коефіцієнта технічного рівня 

товару. 

20. За яким із параметричних методів ціна нового виробу 

розраховується як сума цін окремих елементів виробу: 

а) методом структурної аналогії; 

б) агрегатним методом; 

в) методом визначення ціни на основі коефіцієнта технічного рівня 

товару; 

г) нормативно-параметричним методом. 

21. Етапами визначення ціни товару на основі коефіцієнта 

технічного рівня є: 

а) визначення переліку найважливіших параметрів, які характеризують 

споживчі характеристики товару;  

б) оцінка експертами важливості кожного з параметрів; 

в) підбір експертів, які оцінюватимуть товар; 

г) всі відповіді вірні. 

22. Який ще метод ціноутворення носить назву методу купівельної 

реакції? 

а) метод встановлення ціни на основі економічної цінності товару для 

споживача; 

б) сумісний (компромісний) аналіз; 

в) метод визначення точок ціни (цінових порогів); 

г) метод визначення ціни на основі коефіцієнта технічного рівня 

товару. 

23. До методів ціноутворення, орієнтованих на конкурентів 

належать: 

а) метод «кидання стріл»; 

б) метод «запечатаного конверту»; 

в) компромісний аналіз; 

г) котирування цін. 

24. Оплата за перевезення вантажу від виробника до споживача – 

це: 

а) експеримент; 

б) фрахтування; 

в) франкування; 

г) правильна відповідь не наведена. 

25. Ціна, за якої покупець повністю оплачує всі транспортні 

витрати: 
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а) «франко-склад постачальника»; 

б) «франко-станція відправлення»; 

в) «франко-порт відправлення»; 

г) «франко вздовж борту судна». 

26. Ціна, за якої постачальник оплачує всі транспортні витрати 

до порту, вивантажуючи вантаж на причалі перед судном: 

а) «франко-судно (порт призначення)»; 

б) «франко-судно (порт призначення) і страхування»; 

в) «франко вздовж борту судна»; 

г) «франко-судно порт відправлення». 

27. Знижки за обсяг купленого товару називаються: 

а) сезонними; 

б) кількісними; 

в) функціональними; 

г) «сконто». 

28. Знижка, яка означає знижку для тих клієнтів, які сплачують за 

товар раніше встановленого терміну або готівкою: 

а) дилерська; 

б) пільгова; 

в) «сконто»; 

г) прихована. 

29. Знижки на останню партію (одиницю) товару називаються: 

а) спеціальними; 

б) закритими; 

в) фінальними; 

г) клубними. 

30. Знижки, які передбачають одночасне надання кількох видів 

знижок: 

а) негативні; 

б) складні; 

в) функціональні; 

г) «трейд-ін». 
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Тема 9. УПРАВЛІННЯ ЗБУТОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ ТА 

РОЗПОДІЛ ГОТОВОЇ ПРОДУКЦІЇ ПРОМИСЛОВОГО 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

1. До стратегічних завдань розподілу продукції належать: 

а) робота з наявними клієнтами та залучення нових; 

б) пошук і відбір комерційних пропозицій на поставку товару; 

в) організація виконання замовлень і поставку товарів; 

г) вибір прямого чи опосередкованого каналу збуту. 

2. Тактичні завдання розподілу включають: 

а) прогноз планування перспективних каналів збуту; 

б) пошук і відбір комерційних пропозицій на поставку товару; 

в) вибір прямого чи опосередкованого каналу збуту; 

г) вибір оптимальних каналів збуту, маршрутів збуту, розміщення 

складів. 

3. Яке твердження неправильне? 

а) в сфері збуту визначається кінцевий результат усіх зусиль 

підприємства, спрямованих на отримання прибутку; 

б) пристосовуючи збутову мережу до потреб споживача, виробник 

слабо впливає на споживача; 

в) збутова мережа начебто продовжує доробку товару і його 

підготовку до продажу (упаковка, фасування, сортування); 

г) в період збуту здійснюється вивчення смаків і пріоритетів 

споживачів. 

4. Найважливішими функціями збуту є: 

а) оформлення супровідної документації пов'язаної з відвантаженням 

та транспортуванням готової продукції; 

б) підвищення ефективності збутової діяльності шляхом зниження 

збутових витрат та підвищення швидкості товарообігу; 

в) забезпечення вчасної і комплектної реалізації продукції згідно з 

угодами постачання; 

г) всі відповіді вірні. 

5. Кількість продукції в асортименті, яка повинна бути вироблена 

у визначений термін і реалізована покупцям на основі угод – це: 

а) товарна група; 

б) товарна номенклатура; 

в) портфель замовлень; 

г) обсяг виробництва. 
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6. Система показників, які характеризують асортимент, кількість 

і якість продукції, яку треба поставити в плановому періоді – це: 

а) плани збуту; 

б) плани прибутковості; 

в) маркетингові плани; 

г) плани поставки. 

7. Сукупність планово-розрахункових документів, в яких вказується 

перелік готової продукції, яку потрібно відправити покупцям в 

кількості, в асортименті і в термін обумовлений і вказаний в 

контрактах і замовленнях, з врахуванням вимог покупців – це: 

а) план реалізації; 

б) план відвантаження; 

в) план поставки; 

г) план прибутковості. 

8. План відвантаження – це: 

а) документ, в якому в грошовому вимірі показується можливий обсяг 

розподілу виробленої і реалізованої продукції (робіт) в плановому 

періоді; 

б) сукупність планово-розрахункових документів, в яких вказується 

перелік готової продукції, яку потрібно відправити покупцям в 

кількості, в асортименті і в термін обумовлений і вказаний в 

контрактах і замовленнях, з врахуванням вимог покупців; 

в) система показників, які характеризують асортимент, кількість і 

якість продукції, яку треба поставити в плановому періоді; 

г) документ, який передбачає підготовку необхідних документів, 

транспортних засобів, затарювання продукції і її відвантаження в 

термін, зазначений в угоді зі споживачем. 

9. Метою створення каналу розподілу є: 

а) залучення більшої кількості споживачів; 

б) зниження витрат; 

в) підвищення конкурентоспроможності; 

г) налагодження добросовісних стосунків з посередниками. 

10. Доцільність залучення посередників визначається такими 

обставинами: 

а) клієнти надзвичайно різняться між собою як за масштабами, так і за 

потребами, і є велика кількість дрібних та середніх клієнтів з 

потребами, відмінними між собою за масштабами та змістом; 
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б) розосередження клієнтури по території у багатьох випадках сприяє 

зростанню витрат на прямий збут з боку виробника до рівня, що 

робить таку діяльність взагалі збитковою; 

в) процес розподілу - тривалий і складний, він передбачає виконання 

численних функцій та вимагає значних коштів для свого 

функціонування; 

г) всі відповіді вірні. 

11. Метод прямого збуту, за якого представники відділу збуту 

підприємства регулярно відвідують своїх клієнтів називається: 

а) телемаркетинг; 

б) директ-маркетинг; 

в) продаж за каталогом; 

г) правильна відповідь не наведена. 

12. Змішані канали збуту продукції можуть використовуватись, 

якщо: 

а) спостерігається концентрація ринку продажу товарів в одному 

регіоні; 

б) споживачі розпорошені в іншому регіоні; 

в) попит на продукцію невеликий; 

г) всі відповіді вірні. 

13. Тип щільності розподілу товарів фірми, за якого він  стосується 

кількох (у даному регіоні) торгівельних підприємствах, коли одному 

з них може бути надано право «першої руки», тобто деякі переваги 

(пільги): 

а) інтенсивний; 

б) селективний; 

в) ексклюзивний; 

г) виключний. 

14. Що можна обчислити за цією формулою Ui= Ai+Li/Qi? 

а) обсяг підприємницького прибутку; 

б) витрати по збуту на одиницю продукції; 

в) собівартість виробництва одиниці продукції; 

г) транспортні витрати за збуту. 

15. Яке твердження неправильне? 

а) необхідним чинником комерційно-посередницької діяльності є 

наявність стартового грошового капіталу, необхідного для придбання 

основних та обігових коштів; 
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б) тривалість посередницької операції не впливає на її 

результативність та ефективність; 

в) при проведенні посередницької діяльності слід також враховувати й 

чинник часу; 

г) до чинників здійснення посередницького бізнесу необхідно віднести 

й науково-інформаційні ресурси, без яких сьогодні неможливе 

посередництво. 

16. Середньострокова оренда терміном від 1 року до 2-3 років 

називається: 

а) рейтинг; 

б) хай ринг; 

в) лізинг; 

г) мерчандайзинг. 

17. Великі оптово-роздрібні фірми, які займаються не тільки 

торговельно-посередницькою діяльністю, а й інвестуванням 

капіталу у виробництво, здійснюючи складування, страхування 

продукції, організовуючи оптову і роздрібну торгівлю – це: 

а) фінансово-промислові групи; 

б) торгові доми; 

в) гіпермаркети; 

г) конгломерати. 

18. Найважливішими завданнями матеріально-технічного 

забезпечення є: 

а) своєчасне та комплексне забезпечення виробництва необхідними 

матеріальними засобами; 

б) своєчасна поставка споживачам продукції високої якості; 

в) забезпечення найраціональнішого використання матеріальних 

ресурсів; 

г) всі відповіді вірні. 

19. Обсяг запасів матеріальних ресурсів, що забезпечує 

безперервність виробничого процесу – це: 

а) виробничий запас; 

б) норма виробничого запасу; 

в) норма збутового запасу; 

г) правильна відповідь не наведена. 

20. Максимальний поточний запас визначається за формулою: 

а) Zmax пот = Мдоб Т пост ; 

б) Zстр = Мдоб Ттер ; 
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в) Zпідг = Мдоб Σ tопер ; 

г) правильна відповідь не наведена. 

21. Норма виробничого запасу вимірюється: 

а) кількістю днів середньодобового споживання ресурсу даного виду; 

б) вимірюється в днях середньодобового обсягу виробництва 

продукції; 

в) як сума поточного, страхового, підготовчого та сезонного запасів; 

г) правильна відповідь не наведена. 

22. Основною частиною виробничого запасу є: 

а) страховий запас; 

б) поточний запас; 

в) сезонний запас; 

г) підготовчий запас. 

23. Необхідність у підготовчому запасі матеріалів виникає при 

здійсненні таких операцій: 

а) сортування; 

б) правка; 

в) ферментація; 

г) всі відповіді вірні. 

24. Специфіковані дані в плані поставок в себе включають: 

а) найменування; 

б) стандарт або договір; 

в) технічні умови; 

г) сорт. 

25. Початковими даними для складання плану розподілу є: 

а) звіти, що відображають прихід, витрати і залишок матеріальних 

цінностей за попередній рік; 

б) відомості про виділені для поставки матеріали; 

в) заявки потреб; 

г) всі відповіді вірні. 

26. Сукупність записів для всіх споживачів по всій специфікованій 

номенклатурі утворює: 

а) план поставок; 

б) план розподілу; 

в) маркетинговий план; 

г) план закупівель. 

27. Яке твердження неправильне? 
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а) на складах може використовуватися система лише з постійним 

закріпленням місць зберігання; 

б) вантаж, що поступив на склад, приймається за супроводжувальними 

документами з контролем їх відповідності рахункам постачальників; 

в) про надходження вантажу представник залізничної станції 

повідомляє відділ постачання або диспетчерську службу цього відділу, 

якщо вона існує; 

г) одержавши рахунок, співробітник відділу постачання викликає 

відповідні дані з плану поставки і перевіряє, чи передбачено 

отримання вказаних у рахунку матеріалів планом поставки. 

28. Який розподіл вантажів використовують у тих випадках, коли 

обсяги, що розподіляються, повністю відповідають плану розподілу 

або мають бути надані в рівних пропорціях? 

а) ручний; 

б) змішаний; 

в) автоматичний; 

г) правильна відповідь не наведена. 

29. Завдання бухгалтерського обліку матеріальних ресурсів можна 

функціонально розділити на такі групи:  

а) облік руху матеріалів на складах; 

б) облік розрахунків з постачальниками матеріалів; 

в) облік витрат матеріалів на виробництво; 

г) всі відповіді вірні. 

30. Якщо матеріали прийшли, а рахунки – ні, то такі поставки 

називаються: 

а) неавізованими; 

б) невідфактурованими; 

в) нереалізованими; 

г) правильна відповідь не наведена. 
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Тема 10. ПОЛІТИКА КОМУНІКАЦІЙ ПРОМИСЛОВОГО 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

1. Основними засобами просування виступають: 

а) персональний продаж; 

б) стимулювання збуту; 

в) пропаганда; 

г) всі відповіді вірні. 

2. Неоплачуваний особистий засіб просування має назву: 

а) пропаганда; 

б) реклама; 

в) персональний продаж; 

г) стимулювання збуту. 

3. Оплачуваний особистий засіб просування має назву: 

а) реклама; 

б) персональний продаж; 

в) стимулювання збуту; 

г) пропаганда. 

4. Неоплачуваний неособистий засіб просування має назву: 

а) персональний продаж; 

б) реклама; 

в) стимулювання збуту; 

г) пропаганда. 

5. Оплачуваний неособистий засіб просування має назву: 

а) реклама; 

б) пропаганда; 

в) стимулювання збуту; 

г) персональний продаж. 

6. Найбільш важливі функції просування продукції такі: 

а) створення образу престижності промислового підприємства та його 

продукції; 

б) зберігання популярності існуючих і створення нових виробів 

підприємства та пізнавання їх; 

в) переконання споживачів переходити до дорожчих товарів; 

г) всі відповіді вірні. 

7. Популярність реклами в підприємницькій діяльності 

пояснюється такими основними положеннями: 

а) можливістю залучити великий та географічно розсіяний ринок; 
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б) невисокими витратами на одного глядача, слухача; 

в) можливістю використання різних засобів та носіїв реклами; 

г) всі відповіді вірні. 

8. Основним видом реклами, який використовують промислові 

підприємства є: 

а) телевізійна реклама; 

б) пряма друкована реклама; 

в) непряма друкована реклама; 

г) реклама через Інтернет. 

9. Перевагами непрямої друкованої реклами є: 

а) націленість на конкретних осіб або певні ринки; 

б) можливість особистого характеру подання аж до абсолютної 

конфіденційності; 

в) необмеженість місцем, часом і форматом; 

г) правильна відповідь не наведена. 

10. До прямої друкованої реклами можна віднести: 

а) засоби масової інформації; 

б) галузеві каталоги; 

в) інформаційні листівки; 

г) вуличну рекламу. 

11. Переваги газет як носія реклами промислових підприємств 

наступні:  

а) оперативність; 

б) добре охоплення місцевого ринку; 

в) своєчасність; 

г) всі відповіді вірні. 

12. Вибір найпридатнішої газети для реклами конкретних товарів 

підприємства здійснюється за формулою: 

а) W=Cод/(T ∙ kоб), W → min; 

б) R = п/N; 

в) Е=Pp - Sp; 

г) U=(Pp - Sp)/Sp. 

13. Найнебезпечнішим видом реклами з точки зору можливого 

негативного впливу як на загальний імідж промислового 

підприємства, так і на імідж запропонованої ним продукції є: 

а) друкована реклама в ЗМІ; 

б) телевізійна реклама; 

в) пряма друкована реклама; 
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г) правильна відповідь не наведена. 

14. До характерних рис радіо реклами можна віднести: 

а) високу абсолютну вартість; 

б) загальну перевантаженість рекламою; 

в) високу географічну і демографічну вибірковість; 

г) націленість на конкретних осіб або певні ринки. 

15. Перевагами зовнішньої реклами є: 

а) висока частота повторних контактів; 

б) низька вартість; 

в) відносно невелика конкуренція; 

г) всі відповіді вірні. 

16. Основними різновидами спонсорської діяльності є: 

а) діяльність з охорони довкілля; 

б) благодійна діяльність; 

в) проведення культурно-освітніх, спортивних та ювілейних заходів; 

г) всі відповіді вірні. 

17. Основними завданнями стимулювання для споживачів 

виступають: 

а) підняття рівня позасезонного продажу; 

б) проникнення на нові сегменти ринку; 

в) збільшення частки виробів даного підприємства в порівнянні з 

частками конкурентів; 

г) розширення сфер застосування продукції. 

18. Основними завданнями стимулювання для посередників 

виступають: 

а) заохочення більш інтенсивних купівель; 

б) підтримка високого рівня запасів даного товару; 

в) заохочення підтримки з їхнього боку нових товарів; 

г) залучення щонайбільшої їх кількості. 

19. Основними завданнями стимулювання для торгових 

працівників виступають: 

а) розширення сфер застосування продукції; 

б) проникнення на нові сегменти ринку; 

в) збільшення частки виробів даного підприємства порівняно з 

частками конкурентів; 

г) залучення щонайбільшої кількості покупців. 

20. Процес підвищення попиту не містить таких складових: 

а) прогресивні методи продажу продукції; 



53 

 

б) поліпшення дизайну продукції; 

в) персональний продаж; 

г) реклама. 

21. Форма просування товарів та послуг, що дозволяє подати їх 

споживачеві в усній формі для подальшого продажу – це: 

а) реклама; 

б) персональний продаж; 

в) стимулювання збуту; 

г) пропаганда. 

22. Найбільш ефективним інструментом просування товарів 

промислового призначення і одиничного виробництва є: 

а) пропаганда; 

б) телевізійна реклама; 

в) персональний продаж; 

г) пряма друкована реклама. 

23. Етапами персонального продажу виступають: 

а) вибір індивідуального підходу до покупця і встановлення контакту; 

б) подолання суперечностей між виробником та замовником; 

в) завершення переговорів і укладання угоди; 

г) всі відповіді вірні. 

24. Неоплачувана форма стимулювання попиту на його продукцію з 

метою її популяризації у вітчизняних та закордонних споживачів 

для створення позитивної репутації, залучення інвестицій – це: 

а) персональний продаж; 

б) стимулювання збуту; 

в) паблік рилейшнз; 

г) реклама. 

25. Робота із законодавцями та урядовими чиновниками з метою 

домогтися підсилення, поправок чи змін законодавчих правових 

актів або недопущення прийняття нових законів чи регулювання 

старих, що відповідають інтересам підприємства – це: 

а) товарна пропаганда; 

б) загальнофірмова комунікація; 

в) лобізм; 

г) правильна відповідь не наведена. 

26. Діяльність, що об'єднує в собі різноманітні зусилля з 

популяризації конкретних товарів підприємства – це: 

а) персональний продаж; 
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б) товарна політика; 

в) політика розподілу; 

г) товарна пропаганда. 

27. Основним джерелом інформації для більшості підлеглих 

(виконавців) є: 

а) ЗМІ; 

б) зустрічі віч-на-віч з вищим керівництвом; 

в) спілкування з торговими представниками; 

г) ділові контакти. 

28. Конвергенція брендингу, поширення інформації та продаж - усе 

в одному місці – це: 

а) пропаганда; 

б) пряма поштова реклама; 

в) інтернет-реклама; 

г) зовнішня реклама. 

29. Точне охоплення цільової аудиторії в інтернет- рекламі 

отримало назву: 

а) таргетинг; 

б) трекінг; 

в) інтерактивність; 

г) сегментування. 

30. Рекламне зображення чи текстова інформація певного 

формату, розташовані на веб-сайті – це: 

а) домен; 

б) браузер; 

в) банер; 

г) трекінг. 
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Тема 11. КОНТРОЛЬ ТА ЕФЕКТИВНІСТЬ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ НА ПРОМИСЛОВОМУ ПІДПРИЄМСТВІ 

 

1. Оцінка ефективності роботи підрозділів маркетингової орієн-

тації припускає наявність критерію, що повинен задовольняти 

низку таких вимог: 

а) відображати призначення інформаційної керуючої маркетингової 

системи; 

б) допускати можливість досить точного обчислення; 

в) бути простим; 

г) всі відповіді вірні. 

2. Якщо Е (узагальнений показник ефективності функціонування 

маркетингових служб) < 1, то: 

а) робота маркетингових служб неефективна; 

б) робота маркетингових служб ефективна; 

в) не можна дати однозначну оцінку ефективності роботи 

маркетингових служб; 

г) правильна відповідь не наведена. 

3. Сукупний річний економічний ефект від проведення 

маркетингових заходів розраховується за формулою: 

а) E = [(V2 – C2 – N2) – (V1 – C1 – N1)]/(S2 – S2 – S2); 

б) Е = [Р2 (V2, С2, N2) –Р1 (V, С1, N1)] / S(S1, S2, S3); 

в) Е = (V2-V1) / S2; 

г) 

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m

i
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n

i
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4. За допомогою сукупного економічного ефекту та одержаної на 

його основі ефективності оцінюють: 

а) маркетингову діяльність на рівні всього підприємства; 

б) виробничу діяльність на рівні окремих підрозділів; 

в) маркетингову діяльність окремих маркетингових відділів; 

г) всі відповіді вірні. 

5. За допомогою аналізу обсягу продажу з кожного різновиду 

продукції щодо передбаченого можна оцінити: 

а) втрату контролю за діями промислового підприємства на окремих 

сегментах ринку та територіях; 

б) співвідношення зусиль зі збуту з потенціалом ринку; 
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в) упущення тенденцій моди; 

г) всі відповіді вірні. 

6. Типовими критеріями оцінки ефективності маркетингової 

діяльності промислового підприємства є: 

а) порівняння результатів діяльності з діяльністю конкурентів на 

подібних ділянках; 

б) обсяг продажу з кожного виду продукції щодо передбаченого; 

в) кількість нових замовників у порівнянні з минулим періодом; 

г) всі відповіді вірні. 

7. Показник зростання ринку можна обчислити за формулою: 

а) U = Q3 / Qпоп; 

б) K3 = Qпот / Qпоп; 

в) Kн = Qн / Q; 

г) 

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8. За умов розподіленого ринку або якщо підприємство має значну 

частку ринку конкретного виробу порівняно з фірмами-

конкурентами доцільно використовувати такий критерій оцінки 

ефективності маркетингової діяльності промислового 

підприємства: 

а) порівняння результатів діяльності промислового підприємства з 

діяльністю конкурентів на подібних ділянках; 

б) аналіз обсягу продажу з кожного різновиду продукції щодо 

передбаченого; 

в) критерій порівняння витрат на маркетинг відносно прибутків 

конкретного підприємства з окремих різновидів виробів; 

г) аналіз співвідношення між витратами на просування товару та 

додатковими обсягами його продажу. 

9. Критерій оцінки ефективності маркетингової діяльності 

промислового підприємства, який показує ступінь збільшення 

обсягів збуту в результаті вкладання додаткових коштів на 

маркетинг у цілому на промисловому підприємстві: 

а) аналіз співвідношення між витратами на просування товару та 

додатковими обсягами його продажу; 

б) кількість нових замовників у порівнянні з минулим періодом; 

в) показник співвідношення кількості осіб, знайомих з продукцією 

«до» та «після» маркетингового заходу; 
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г) правильна відповідь не наведена. 

10. Критерій оцінки ефективності маркетингової діяльності 

промислового підприємства свідчить про сприйняття 

споживачами товарів промислового підприємства і визначає 

ситуацію, що складається на споживчому ринку: 

а) критерій порівняння витрат на маркетинг відносно прибутків 

конкретного підприємства з окремих різновидів виробів; 

б) аналіз співвідношення між витратами на просування товару та 

додатковими обсягами його продажу; 

в) кількість нових замовників у порівнянні з минулим періодом; 

г) показник співвідношення кількості осіб, знайомих з продукцією 

«до» та «після» маркетингового заходу. 

11. Показник динаміки замовлень обчислюється за формулою: 

а) K3 = Qпот / Qпоп; 

б) Kн = Qн / Q; 

в) ∆Р = NP ∙ (N2 - N1); 

г) Е = ∆Р - ∆S. 

12. Збільшення кількості замовників за інших однакових умов 

показує: 

а) вмілий вплив на відчуття (почуття) людей; 

б) знання спонукальних мотивів поведінки на ринку; 

в) правильне виділення важливих для покупців переваг; 

г) всі відповіді вірні. 

13. Коефіцієнт продажу нових товарів обчислюється за формулою: 

а) 



m

j j

j
i C

D
V

1

; 

б) 
i
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; 

в) Kн = Qн / Q; 

г) K3 = Qпот / Qпоп. 

14. Ефективність відкриття і-го оптового складу в кількісному 

товарному вираженні розраховується за формулою: 

а) 
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j j

j
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D
V
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; 
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б) 
i

i

m

j
j

i Z

ZP

W

 1

; 

в) Ui= Ai+Li/Qi; 

г) правильна відповідь не наведена. 

15. Ефективність від участі підприємства в і-й виставці може 

мати такий вигляд: 

а) 



m

j j

j
i C

D
V

1

; 

б) 
i

i

m

j
j

i Z

ZP

W

 1

; 

в) Ui= Ai+Li/Qi; 

г) правильна відповідь не наведена. 

16. Річний економічний ефект від того чи іншого заходу 

маркетингової діяльності можна визначити за формулою: 

а) Е = ∆Р - ∆S; 

б) 
S

SP
U




 ; 

в) U = Q3 / Qпоп; 

г) UЧ  = Qj / Q
3

j. 

17. Ефективність від того чи іншого заходу маркетингової 

діяльності можна визначити за формулою: 

а) Е = ∆Р - ∆S; 

б) 
S

SP
U




 ; 

в) U = Q3 / Qпоп; 

г) UЧ  = Qj / Q
3

j. 

18. Процес визначення, оцінки та інформування про ідентичність 

або про відхилення дійсних параметрів від заданих – це: 

а) аналіз розриву; 

б) ревізія маркетингу; 

в) контроль; 

г) маркетинговий аудит. 
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19. Контролювання маркетингової діяльності фірми складається 

з: 

а) визначення справжніх значень вирішальних маркетингових 

параметрів (обсяг збуту, частка ринку, кількість отриманих замовлень 

та ін.), їх порівнювання із плановими показниками; 

б) прийняття рішень щодо результатів реалізації відповідних 

маркетингових заходів; 

в) аналізу причин відхилення дійсних значень від планових, 

формування звіту; 

г) всі відповіді вірні. 

20. Типами маркетингового контролю є: 

а) стратегічний контроль; 

б) тактичний контроль; 

в) оперативний контроль; 

г) довгостроковий контроль. 

21. Завдання контролю виконання річних планів полягає у тому, 

щоб: 

а) переконатися, що запланованих показників досягнуто; 

б) виявити прибуткові та збиткові стратегічні господарські підрозділи; 

в) з'ясувати, чи дійсно підприємство використовує найкращі 

маркетингові можливості та чи ефективно воно це робить; 

г) всі відповіді вірні. 

22. Методами контролю виконання річних планів можуть бути: 

а) аналіз рентабельності за товарами; 

б) аналіз рентабельності за територіями; 

в) аналіз часток ринку; 

г) ревізія маркетингу. 

23. Відповідальним за проведення контролю прибутковості є: 

а) керівництво середньої ланки; 

б) відповідальний за маркетинг; 

в) вище керівництво; 

г) правильна відповідь не наведена. 

24. Завданням контролю прибутковості є: 

а) переконатися, що запланованих показників досягнуто; 

б) виявити прибуткові та збиткові стратегічні господарські підрозділи; 

в) з'ясувати, чи дійсно підприємство використовує найкращі 

маркетингові можливості та чи ефективно воно це робить; 

г) всі відповіді вірні. 
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25. Завданням стратегічного контролю є: 

а) переконатися, що запланованих показників досягнуто; 

б) виявити прибуткові та збиткові стратегічні господарські підрозділи; 

в) з'ясувати, чи дійсно підприємство використовує найкращі 

маркетингові можливості та чи ефективно воно це робить; 

г) всі відповіді вірні.  

26. Методами контролю прибутковості можуть бути: 

а) аналіз збуту; 

б) аналіз співвідношення між витратами на маркетинг і станом збуту; 

в) аналіз споживачів; 

г) аналіз рентабельності за каналами збуту. 

27. Методами стратегічного контролю можуть бути: 

а) аналіз часток ринку; 

б) аналіз співвідношення між витратами на маркетинг і станом збуту; 

в) аналіз рентабельності за сегментами ринку; 

г) ревізія маркетингу. 

28. Маркетингова ревізія передбачає такі етапи: 

а) встановлення частоти здійснення аналізу діяльності фірми; 

б) розробка приблизного переліку питань, порушених ревізором; 

в) з'ясування ділянки, на якій передбачається ревізія; 

г) всі відповіді вірні. 

29. Дослідження сукупності маркетингових дій, умов, зв'язків, 

тощо для з'ясування ефективності діяльності фірми щодо 

досягнення маркетингових цілей – це: 

а) аналіз збуту; 

б) аналіз маркетингової діяльності фірми; 

в) маркетинговий контроль; 

г) правильна відповідь не наведена. 

30. Аналіз маркетингової діяльності фірми включає: 

а) оцінку економічного потенціалу фірми; 

б) аналіз результатів маркетингової діяльності; 

в) аналіз ринку фірми; 

г) всі відповіді вірні. 
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ем
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 5

 

Т
ем
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Т
ем

а
 7

 

Т
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 8

 

Т
ем
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 9

 

Т
ем

а
 1

0
 

Т
ем

а
 1

1
 

1. В В В В Г Б А А Г Г Г 

2. А Б Б Г Г Г Б А В В А 

3. Б А Б В Б Б Г Г Б В Г 

4. Г Г Б В Г Г Г Г Г Г А 

5. В А Б В Б Г А А В А Г 

6. Б А А В Г В Б Б А Г Г 

7. В В Б В Б А А Г В Г А 

8. Г А В Г В В Б Б Г Б В 

9. Б В В Г А В В Б Б Г А 

10. Г Г Б А Г Г Г Г Г В В 

11. А В А А А Г А Г Б Г А 

12. В Г Б Б Б А В В Г А Г 

13. В Г Г В Б Г В Б Б Б В 

14. В Г В Б Б Г В А Б В А 

15. В В В Г В Г Г Г Б Г Б 

16. Г Б Г А Г А Г Г Б Г А 

17. Г А Г Б Б В А А Б Г Б 

18. Г В Г Г В В Г А Г Б В 

19. А Г А Г Г В Г Б А Г Г 

20. А Г А Г В Б А Б А В А 

21. В А Б В Г Г А Г А Б А 

22. В Б Г Г Б Б Г В Б В В 

23. А В А Г Г Б А Б Г Г Б 

24. В Г Г А Б В А В Г В Б 

25. А А А Г В А Б А Г В В 

26. В Г Б А В Б А В Б Г Г 

27. В А А Г Б В Г Б А Б Г 

28. Б В Г Б В А Г В В В Г 

29. А В Б В А Б А В Г А Б 

30. В Б В В Г Г Г Б Б В Г 

 


