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1. Описание фонда оценочных средств (оценочных материалов)
Фонд оценочных средств (оценочные материалы) включает в себя контрольные задания и (или) вопросы, которые могут быть предложены обучающемуся в рамках текущего контроля успеваемости и промежуточной аттестации по дисциплине (модулю). Указанные контрольные задания и (или) вопросы позволяют оценить достижение обучающимся планируемых результатов обучения по дисциплине (модулю), установленных в соответствующей рабочей программе дисциплины (модуля), а также сформированность компетенций, установленных в соответствующей общей характеристике основной профессиональной образовательной программы.

Полные наименования компетенций и индикаторов их достижения [только для фондов оценочных средств (оценочных материалов) основных профессиональных образовательных программ на основе ФГОС 3++] представлены в общей характеристике основной профессиональной образовательной программы.
2. Оценочные средства (оценочные материалы) для проведения текущего контроля успеваемости обучающихся по дисциплине (модулю)

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ОПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ОПК-2.1)
1. Все, что можно предложить на рынке для приобретения, использования или потребления с целью удовлетворения определенных потребностей, - это:

А) обмен;

Б) продукт;

В) нужда;

Г) желание.… 

2. Торговая операция между двумя сторонами, включающая, по крайней мере, два субъекта интереса и соглашение об условиях, сроках и месте ее реализации, — это:

А) рынок;

Б) сделка;

В) обмен;

            Г) желание.

3. Совокупность существующих или потенциальных продавцов и покупателей каких-либо продуктов; место, где совершаются сделки, — это:

А) сделка;

Б) рынок;

В) обмен;

Г) желание.
4. Организация складирования и перевозки грузов, выбор каналов сбыта относятся к функции маркетинга:

А) аналитической;

Б) производственной;

В) сбытовой;

Г) управления и контроля.
5. К принципам маркетинга НЕ относится:

А) максимизация степени удовлетворения потребителей;

Б) тщательный учет при принятии решений потребностей рынка, состояния и динамики спроса, рыночной конъюнктуры;

В) управление качеством производства продукции;

Г) обеспечение максимально возможного выбора товаров для потребителей.
6. Одна из альтернативных целей маркетинга, согласно которой маркетинг не только должен обеспечивать количество, качество, разнообразие и доступность товаров по приемлемым ценам, но также и качество физической и культурной среды обитания людей, называется:

А) максимизацией степени удовлетворения потребителей;

Б) максимизацией потребления;

В) максимизацией качества жизни;

Г) максимизацией выбора потребителей.

7. Отличительной особенностью маркетинга является ориентация на:

А) производство;

Б) сбыт;

В) финансовое благополучие фирмы;

Г) потребителя.

8. В компании хорошо налажено производство, конкурентоспособные товары, убедительная реклама, но потребности своих потребителей она знает слабо. В этом случае она должна принять концепцию:

А) интенсификации коммерческих усилий;

Б) маркетинга;

В) товара;

Г) совершенствования производства.
9. Целями концепции социально-этического маркетинга являются:

А) обеспечение долгосрочных интересов потребителей и общества;

Б) оптимальное сочетание цены и качества товаров;

В) обеспечение превышения предложения над спросом;

Г) активное продвижение товаров.
10. Маркетинг взаимодействия предполагает:

А) активизацию производства;

Б) повторное завоевание внимания клиентов;

В) индивидуализацию отношений с потребителями и другими участниками процесса купли-продажи;

Г) непрерывное улучшение процесса производства.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ОПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ОПК-2.2)
1. Совокупность маркетинговых инструментов, которые используются компанией для решения маркетинговых задач на целевом рынке, - это:
А) маркетинг-микс

Б) информационная система

В) маркетинговый аудит

Г) маркетинг-менеджмент

2. Если спрос превышает предложение, это:
А) монополия
Б) рынок покупателя 

В) рынок продавца
Г) сбалансированный рынок
3. К продуктово-производственной функции маркетинга относится:
А) формирование спроса и его поддержание на высоком уровне
Б) организация процесса сбыта товара 

В) определение ассортимента продукции
Г) разработка рекламных материалов

4. К психологическим факторам, определяющим поведение потребителей, относится:
А) статус
Б) тип личности

В) отношение к продукту

Г) субкультура

5. Что такое потребительская ценность продукта?
А) выгоды от продукта – стоимость потребления продукта
Б) выгоды от продукта + стоимость потребления продукта
В) стоимость потребления продукта - выгоды от продукта 
Г) выгоды от продукта = стоимость потребления продукта
6. Что характерно для импульсивной (импульсной) покупки?
А) спонтанность покупки
Б) осознание последствий покупки
В) сомнение и беспокойство при совершении покупки
Г) сравнение альтернатив перед покупкой
7. В чем заключается основная цель ценовой дискриминации/дифференциации цен:
А) увеличение уровня удовлетворения потребителей
Б) максимизация прибыли от разных потребительских групп

В) увеличение вариантов предложения для потребителей

Г) минимизация трансакционных издержек

8. К составляющим товара в реальном исполнении не относится:
А) упаковка
Б) послепродажное обслуживание

В) дизайн

Г) марочное название

9. Какое маркетинговое решение не следует принимать компании на стадии зрелости в рамках концепции ЖЦТ?
А) интенсивное распределение
Б) диверсификация товарного ассортимента

В) повышение цены товара

Г) активное стимулирование сбыта

10. Для какой группы товаров в рамках матрицы БКГ характерна стратегия «сбора урожая»?
А) «Собаки»
Б) «Дойные коровы»

В) «Звезды»

Г) «Знаки вопроса»

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ОПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ОПК-2.3)
1. Какие факторы присутствует в STEEPLE-анализе, но отсутствуют в PEST-анализе?
А) технологические
Б) экономические

В) юридические

Г) политические

2. Метод стратегического планирования, заключающийся в выявлении положительно и отрицательно влияющих факторов внутренней и внешней среды компании, - это:
А) SWOT-анализ
Б) матрица БКГ

В) PEST-анализ
Г) матрица МакКинси

3. Метод Делфи – это метод построения прогнозов на основе:
А) анализа стейк-холдеров
Б) экспертных оценок

В) сценариев развития
Г) регрессионного анализа

4.  Цели маркетинговых исследований НЕ могут носить следующий характер:

А) разведочный

Б) проверочный

В) описательный (дескриптивный)

Г) казуальный
5. Уже существующие где-либо данные, собранные ранее для других целей, - это:

А) внешние источники информации

Б) первичные данные

В) вторичные данные

Г) общие источники информации

6. Для полного и обоснованного описания рынка фирма скорее всего воспользуется:

А) кабинетным исследованием

Б) опросом потребителей и партнеров

В) полевым исследованием

Г) кабинетным и полевым исследованием

7. Информация, собранная впервые для какой-либо конкретной цели, - это:

А) внешние источники информации

Б) первичные данные

В) вторичные данные

Г) общие источники информации

8. Для сбора первичных данных проводят исследования:

А) кабинетные

Б) полевые

В) поисковые

Г) казуальные

9. Полевое исследование – это: 
А) исследование, которое проводится в сельской местности

Б) обработка данных, полученных из книг и журналов

В) исследование, направленное на выяснение причинно-следственных связей

Г) сбор первичных данных для решения возникшей проблемы
10. Метод, позволяющий изучать влияние одной или нескольких переменных на другие в искусственно созданных условиях, называется:

А) опросом;

Б) включенным наблюдением;

В) качественным исследованием;

Г) экспериментом.

3. Оценочные средства (оценочные материалы) для проведения промежуточной аттестации обучающихся по дисциплине (модулю)

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ОПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ОПК-2.1)
1. Укажите период, когда маркетинг коммерции получил широкое распространение в России:

А) в начале XX в.;

Б) в начале XXI в;

В) в конце ХХ в.;

Г) в середине ХХ в.

2. Рынок – это:

А) комплексная система коммерческих связей между покупателями и продавцами, имеющая богатую структуру и созданная в целях совершения обмена товара на деньги;

Б) широко разветвленные закупочно‑заготовительная, контрактная и торгово‑коммерческая системы, обеспечивающие оптовый и розничный товарооборот;

В) эффективные коммуникации в целях создания положительного имиджа коммерческой структуры, ее популярности в обществе;

Г) соглашения между двумя сторонами на предоставление услуг или поставку товаров в соответствии с прописанными заранее условиями.

3. Какой из принципов маркетинга в коммерческой деятельности создает коммерсанту репутацию в деловом мире?

А) рыночная ориентация коммерции;
Б) умение предвидеть коммерческий риск; 
В) выделение приоритетов в коммерческой деятельности;
Г) высокая ответственность за выполнение принятых на себя обязательств по сделкам купли‑продажи.
4. Что является основной целью маркетинга?

А) стабильность цен;

Б) максимальное удовлетворение запросов потребителей с учетом получения намеченной прибыли;

В) оптимизация совокупных затрат;

Г) концепция партнерства.

5. Какая группа факторов представляет в условиях кризиса наибольшую угрозу поступательному развитию компании?

А) органы государственной власти, инвесторы, посредники;

Б) геоэкономические и геополитические факторы;

В) менеджмент фирмы, материальные и финансовые ресурсы, клиенты, конкуренты;

Г) природно-климатические факторы.

6. Определите правильную формулировку маркетинга в коммерции:

А) совокупность внутренних и внешних факторов, влияющих на конечные результаты деятельности компании;

Б) интегрированное целое в виде производственно‑коммерческого комплекса товаров и услуг, существующего в определенной экономической, правовой, культурной и территориальной среде;

В) понятие, включающее в себя активное использование элементов маркетинга не только в торговле, но и в сложном комплексе заготовительной, производственной, строительной, инвестиционной, инновационной и другой предпринимательской деятельности с учетом совокупных потребностей общества;

Г) хозяйственная деятельность общества, а также совокупность отношений, складывающихся в системе производства, распределения, обмена и потребления.
7. Справедливо ли высказывание: «Посредническая функция рынка заключается в соединении интересов рыночных контрагентов в целях функционирования эффективных маркетинговых коммуникаций»?
А) да;

Б) нет.
8. Справедливо ли высказывание: «Сбытовая функция маркетинга – контроль над соответствием общественно необходимых затрат рыночным ценам. Установление разумных пропорций между отраслями и регионами с учетом социальной ориентации»?

А) да;

Б) нет.
9. Что является главным в концепции партнерства?

А) установление соглашений с финансовыми структурами (возможность кредитования для страхования рисков в целях поддержки интересов партнеров);

Б) создание атмосферы взаимопонимания и содружества;
В) совокупность процессов и операций, направленных на совершение купли-продажи товаров с целью удовлетворения покупательского спроса и получения прибыли;

Г) создание «виртуальных» команд по работе с региональными компаниями.

10. При формировании ассортимента товаров в магазинах необходимо учитывать влияние следующих факторов:

А) геополитические факторы;

Б) реальный и потенциальный спрос потребителей;

В) тип и размер магазина;

Г) условия товароснабжения розничной торговой сети.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ОПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ОПК-2.2)
1. Коммерческо-посредническая деятельность – это:

А) вид человеческой деятельности, направленный на создание благоприятной атмосферы в трудовом коллективе;

Б) совокупные меры по формированию общественного мнения и имиджа компании;

В) система мер, направленная на реконструкцию производственного
комплекса оптово-посреднической компании;
Г) совокупные меры по обеспечению успешных процессов купли-продажи в целях удовлетворения рыночного спроса и получения намеченной прибыли. 
2. Определите верную последовательность этапов процесса осуществления закупок:

А) осознание потребности;

Б) общее описание потребности;

В) оценка характеристик товара;

Г) поиск поставщиков;

Д) запрос предложений;

Е) выбор поставщика;

Ж) оформление заказа;

З) оценка эффективности работы поставщика.
3. Исследование внешней микросреды не включает: 
А) изучение потребителей;
Б) анализ партнеров;
В) анализ психологического климата в коллективе;
Г) оценку спроса.
4. С целью удовлетворения потенциального спроса маркетинговый анализ внутренней среды предприятия проводится на основе использования информации:

А) о клиентах;

Б) о существующих резервах развития производства;

В) о производственных запасах;

Г) о неучтенных потерях рабочего времени.

5. Проводя сегментационный анализ, предприятие может более полно удовлетворять:

А) потребности потребителей;

Б) спрос рынка;

В) потребности самой компании;

Г) потребности предприятий-поставщиков.

6. Пять основных факторов внешней макросреды в маркетинге – это:

А) природные ресурсы, климат, социальные конфликты, экономические и культурные факторы;

Б) потребители, посредники, производители, организации и общество в целом;

В) товар, цена, продвижение, рынок и процесс;

Г) социально-культурные, научно-технические, экономические, демографические, политико-правовые факторы.

7. Одна или несколько специфических групп потенциальных потребителей, на которых предприятие ориентирует маркетинговую программу, представляет собой:

А) массовый рынок;

Б) виртуальный рынок;

В) рынок потребителей;

Г) целевой рынок.

8. Увеличение доли рынка, освоение новых рынков, ослабление рыночной позиции конкурентов являются целями:

А) рыночными;

Б) управленческими;

В) собственно маркетинговыми;

Г) функциональными.
9. Новые факты и цифры, которые собраны специально для проекта исследования, называются:

А) первичные данные;

Б) данные опросов;

В) вторичные данные;

Г) данные исследования.

10. Аналитический процесс, включающий определение проблемы, сбор и анализ информации, а также выработку рекомендаций по улучшению маркетинговой деятельности предприятия, называется:

А) панель;

Б) гипотеза;

В) маркетинговые исследования;

Г) случайная выборка.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ОПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ОПК-2.3)
 1. Для какого этапа жизненного цикла товара характерны признаки: медленно растущий или стабильный сбыт, стабильная или падающая прибыль, относительно низкая цена, незначительные затраты на маркетинг, напоминающая реклама, появление товарных запасов, усиленная конкуренция:
А) этап выведения товара на рынок;

Б) этап роста;
В) этап зрелости; 
Г) этап упадка. 
2. Разновидностями стратегии развития марки являются:
А) расширение марочных границ; 
Б) изменение марки при переходе в другой сегмент; 
В) изменение логотипа. 
3. Параметрическое ценообразование характерно для следующих условий:

А) продукт-комплект (сложносоставной);

Б) технически сложный товар;

В) товар, имеющий много качественных характеристик.

4. Основные недостатки методов ценообразования, ориентированных на затраты:

А) сложность расчетов;

Б) не учитывают спрос;

В) не учитывают потребительские свойства товара.

5. Как ориентированную на конкурента можно оценить стратегию:

А) «снятия сливок»;

Б) «ценовых линий»;

В) «преимущественной цены».

6. Роль посредников состоит:

А) в актуализации ассортимента;

Б) получении дополнительной прибыли;

В) транспортировке товара.

7. Понятию двухуровневого канала товародвижения соответствует ситуация:

А) товар прошел оптовое и розничное звено;

Б) товар отправлен в два розничных магазина;

В) товар продается в розницу через систему магазинов и по почте.

8. Продвижением в маркетинге называют:

А) перемещение товара от производителя до потребителя;

Б) создание конкурентоспособного товара;

В) форму информирования потребителей о товаре или фирме.

9. К инструментам ATL-коммуникации относятся:

А) реклама в местах продажи;

Б) стимулирование посредников;

В) реклама на радио.

10. Паблисити – это:

А) формирование общественного мнения;

Б) маркетинг, осуществляемый по телефону;

В) стимулирование посредников.

4. Оценочные средства (оценочные материалы) для проведения промежуточной аттестации обучающихся (защиты курсовой работы (проекта)) по дисциплине (модулю)

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ОПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ОПК-2.1)
1. Каким образом коммерческая деятельность по сбыту увеличила прибыль вашего предприятия в предыдущем году?

2. Какие основные направления включают в себя маркетинговые исследования сбыта на торговом предприятии?

3. Перечислите принципы построения партнерской программы сбыта.

4. Какие основные показатели рассчитываются при оценке результативности сбыта?

5. Раскройте содержание системы организации оперативно‑сбытовой работы.

6. Какие основные блоки предусмотрены при разработке ценовой политики? Обоснуйте цели ценообразования торгового предприятия.
7. Какие инструменты стимулирования сбыта наиболее распространены на российском розничном рынке.

8. Назовите участников стимулирования сбыта. Объясните, по какой причине важную роль играет персонал, участвующий в стимулирующих акциях.
9. Что такое маркетинговая среда организации?

10. Что включает в себя традиционный комплекс маркетинга?

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ОПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ОПК-2.2)
1. Что понимается под маркетинговыми исследованиями?
2. Какие методы применяются в процессе маркетинговых исследований?

3. Что включает классическая схема организации маркетинговых исследований?

4. Что такое сегмент рынка, как можно определить понятие «сегментация рынка»?

5. С какой целью проводится сегментация рынка, что является объектами сегментации?

6. В чем заключаются принципы построения службы маркетинга?

7. Что представляет собой план маркетинга?
8. Что такое система планирования маркетинга? 
9. Как могут квалифицироваться планы маркетинга? 
10. Какие планы, которые могут содержать определенные компоненты плана маркетинга, используются на практике?

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ОПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ОПК-2.3)
1.Раскройте содержание ассортимента в маркетинге с позиции удовлетворения потребностей потребителя.

2. Покажите взаимосвязь ассортимента с жизненным циклом товара.

3. Отразите место матрицы Бостонской консультационной группы в выборе стратегии ассортимента компании.

4. Оцените ассортиментную политику вашей компании. Какие стратегии маркетинга необходимо использовать для достижения конкурентных преимуществ?

5. На конкретном примере вывода новинки на рынок покажите необходимые маркетинговые стратегии, которые необходимо использовать для продления стадии роста жизненного цикла товара. Оцените последовательность маркетинговых усилий от начального этапа выбора идеи до вывода новинки на рынок.

6. Что означает понятие «категорийный менеджмент»? Раскройте содержание технологии планирования категорийного менеджмента, выделите основные этапы.

7. Перечислите преимущества категорийного менеджмента.

8. Назовите основные характеристики категорийного менеджмента.
9. В чем преимущества и недостатки интернет-торговли?

10. Какие виды каналов сбыта можно выделить?
