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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 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 ПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-2.1)

 1. Рынок товаров находится в равновесном состоянии, если:

     a) - Объем спроса равен объему предложения.

     b) - Уровень технологии меняется плавно.

     c) - Цена равна издержкам  плюс запланированная норма прибыли.

     d) - Сумма цен на товар раина бюджету потребителей.

2. Вторичные данные в маркетинге - это:

     a) - Перепроверенная информация.     b) - Второстепенная информация.

     c) - Информация, полученная из посторонних источников.

     d) - Информация из внешних источников или собственная информация, первоначально полученная с другими целями.

3. Широтой товарного ассортимента называется:

     a) - Общая численность вариантов предложения всех товаров.

     b) - Степень разнообразия товаров разных ассортиментных групп.

     c) - Ни один ответ не верен.     d) - Общая численность групп товаров в ассортименте.

4. Существует ли рыночное равновесие на конкурентном рынке?

     a) - Не существует.     b) - Существует.

     c) - В основном в идеале как теоретическая конструкция.     d) - Не всегда.

5. Маркетинговая модель не является: (укажите лишнее)

     a) - Инструментом для рыночных прогнозов.     b) - Комплексом принципов управления.

     c) - Идеальным типом экономической деятельности на рынке.

     d) - Объяснением, как функционирует рынок и его отдельные сегменты.

6. К факторам окружающей маркетинговой среды, определяемым и контролируемым службой маркетинга фирмы, относятся:

     a) - Область деятельности фирмы.
     b) - Маркетинговые цели.

     c) - Финансовые цели.


     d) - Верны все ответы.

7. Что такое покупательский спрос?

     a) - Готовность покупателей в данный отрезок времени приобрести товар по вполне определенной цене.

     b) - Любовь к трем апельсинам.

     c) - Готовность покупателей в данный отрезок времени приобретать определенные количества товаров по каждой из предложенных на рынке цен,

     d) - Состояние готовности потенциальных потребителей приобрести товар.

8. Рекламный слоган - это:

     a) - Главный аргумент рекламного послания.      b) - Рекламный девиз.

     c) - Любой броский элемент рекламы, привлекающий к ней внимание.

     d) - Адресная информация рекламного характера.

9. В какой ситуации стремление к максимальной доле рынка ведет к максимальной прибыли?

     a) - При небольшом числе конкурентов,  
   b) - Если у главного конкурента доля рынка меньше.

     c) - При установлении цены выше себестоимости, d) - В ситуации "рынка продавца".

10. Сегментация рынка - это:

a) - Деятельность по классификации возможных потребителей в соответствии с качественными особенностями их спроса.

b) - Структурирование потребителей, заинтересованных в определенных товарах пли услугах.

c) - Разделение рынка на отдельные части (сегменты).

d) - Стратегия выборочного проникновения на рынок.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-2.2)

1. Маркетинговую стратегию нужно изменять:

     a) - В зависимости от прогнозов изменения рыночной ситуации.

     b) - В соответствии с изменениями конъюнктуры спроса на товары.

     c) - С учетом интересов возможных новых партнеров фирмы.

     d) - Если этого требуют конкретные потребители.

2. Функциональная структура организации маркетинговой службы - это:

     a) - Структура, обеспечивающая реальное функционирование маркетинга на фирме.

     b) - Структура, отвечающая монофункциональной ориентации маркетинга, в отличие от полнофункциональной.

     c) - Структура, базирующаяся на разделении маркетинговых функций между отдельными сотрудниками, группами сотрудников в службе маркетинга.

     d) – Верны все ответы.

3. Рынки совершенной и монополистической конкуренции имеют общую черту:

     a) - Рыночное поведение каждой фирмы зависит от реакции ее конкурентов.

     b) - Выпускаются однородные товары.     c) - Выпускаются дифференцированные товары.

     d) - На рынке оперирует множество продавцов и покупателей.

4. Что из перечисленного изучает маркетинг?

     a) - Общий уровень цен в условиях инфляции.         b) - Производство предлагаемых к сбыту изделий.

     c) - Конъюнктуру продуктов питания и др.

     d) - Технологические возможности обеспечения уровня качества товаров в соответствии с запросами отдельных групп потребителей.

5. Неверно, что в жизненном цикле товара на стадии роста: (укажите лишнее)

 a) - Используется самый широкий ассортимент ценовых скидок.

 b) - Кривая объема продаж имеет положительный наклон.

 c) - Норма прибыли в расчете па единицу товара, как правило, достигает своего максимума.

 d) - Вполне могут применяться наценки на товар.

6. Ведущим рынком, определяющим перспективы развития других рынков, является:

     a) - Рынок средств производства, инвестиционных товаров.

     b) - Рынок потребительских товаров.     c) - Рынок денежных средств.

     d) - Рынок продуктов питания.

6. Емкость английского рынка средств информатики в 1,5 раза больше французского. С какими факторами это может быть связано (по численности населения эти страны примерно одинаковы, а территория Франции почти вдвое больше)?

7. В последние годы резко растет рынок отказоустойчивых ЭВМ, т.е. таких, которые сохраняют работоспособность даже при выходе из строя отдельных узлов. Поясните эту потребность. Назовите сегменты разных рынков, увеличи​вающих эту настоятельность.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-2.3)

1. В жизненном цикле товара на стадии внедрения:

     a) - Есть резон держать прибыль от продаж товара на минимуме.

     b) - В целях экономии средств рекомендуется внедрять несколько товарных новинок одновременно.

     c) - Нет необходимости затрачивать много усилий на рекламу, так как на этом этапе товар приобретут только "новаторы" - любители попробовать что-нибудь новенькое.

     d) - Важно сразу продемонстрировать широкий ассортимент внедряемой товарной группы.

2. Глубина товарного ассортимента - это:

   a) - Длина параметрического ряда товаров.

   b) - Совокупность всех ассортиментных групп товаров.

   c) - Степень индивидуализации товаров по запросам потребителе.

   d) - Количество вариантов предложения каждого отдельного товара в рамках ассортиментной группы.

3. Рынок товаров находится в равновесном состоянии, если:

     a) - Цена равна издержкам  плюс запланированная норма прибыли.

     b) - Сумма цен на товар раина бюджету потребителей.

     c) - Объем спроса равен объему предложения.     d) - Уровень технологии меняется плавно.

4. Каким образом определяется главный конкурент?

     a) - По величине доли рынка.

     b) - По наилучшему соотношению между объемами продаж и предложения.

     c) - По объему предложения.     d) - По уровню потребительских свойств товара.

5. Какая стратегия ценовой конкуренции максимально надежна?

     a) - "Среднерыночная цена".     b) - "Гибкая цена".

     c) - "Минимизация издержек".     d) - "Безубыточная цена".

6. Неверно, что товарная структура организации службы маркетингу: (укажите лишнее)

     a) - Наиболее эффективна при глубоком товарном ассортименте.

     b) - Предполагает разделение ответственности сотрудников службы по отдельным видам, группам товаров.

     c) - Может успешно включать в себя элементы функциональной структуры.

     d) - Вполне естественна при значительной степени диверсификации товарного ассортимента.

7. К факторам окружающей маркетинговой среды, определяемым высшим руководством фирмы, относятся:

     a) - Роль маркетинга на фирме.

     b) - Верны все другие ответы.

     c) - Разработка организационной структуры службы маркетинга.

     d) - Выбор целей маркетинга и целевых рынков.

8. Маркетинговую стратегию нужно изменять:

     a) - С учетом интересов возможных новых партнеров фирмы.

     b) - В соответствии с изменениями конъюнктуры спроса на товары.

     c) - В зависимости от прогнозов изменения рыночной ситуации.

     d) - Если этого требуют конкретные потребители.

9. Ведущим рынком, определяющим перспективы развития других рынков, является:

     a) - Рынок средств производства, инвестиционных товаров.

     b) - Рынок потребительских товаров.     c) - Рынок продуктов питания.

     d) - Рынок денежных средств.

10. Закон предложения, если цены растут, при прочих неизменных условиях проявляется:

     a) - В падении объема предложения.     b) - В сокращении спроса.

     c) - В замедлении роста объема предложения.     d) - В росте объема предложения.

3. Оценочные средства (оценочные материалы) для проведения промежуточной аттестации обучающихся по дисциплине (модулю)
Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-2.1)

1. Функциональная структура организации маркетинговой службы - это:

     a) - Структура, отвечающая монофункциональной ориентации маркетинга, в отличие от полнофункциональной. 

b) - Структура, обеспечивающая реальное функционирование маркетинга на фирме. 

c) - Структура, базирующаяся на разделении маркетинговых функций между отдельными сотрудниками, группами сотрудников в службе маркетинга.         d) – Ни один ответ не верен.

2. Если два товара взаимозаменяемы, то рост цены на одни из них вызовет:

     a) - Рост цены на второй товар.     b) - Негативную бурную реакцию продавцов второго товара.

     c) - Падение объема спроса на второй товар.     d) - Рост спроса на второй товар.

3. К наиболее распространенным чертам рыночной стратегии рыночных лидеров не относится: (укажите лишнее)

     a) - Ориентация на совокупный рыночный спрос.

     b) - Высший уровень качества товаров.     c) - Повсеместная представленность на целевых рынках.

     d) - Постоянство цен на товары (за исключением расходов на доставку, транспортировку).

4. Что такое предложение товара?

     a) - Целевая установка производителя.

     b) - Готовность производителей производить разные количества продукта по каждой цене из данного ряда цен в конкретный временной период.

     c) - Готовность производителя произвести и продать определенное количество товара в конкретный период времени,

     d) - Оферта.
5. Что из перечисленного изучает маркетинг?
     a) - Производство предлагаемых к сбыту изделий.

     b) - Технологические возможности обеспечения уровня качества товаров в соответствии с запросами отдельных групп потребителей.

     c) - Общий уровень цен в условиях инфляции.

     d) - Конъюнктуру продуктов питания и др.

6. Закон предложения, если цены растут, при прочих неизменных условиях проявляется:

     a) - В сокращении спроса     b) - В росте объема предложения.

     c) - В замедлении роста объема предложения.     d) - В падении объема предложения.

7. К основным принципам маркетинга не относится следующее: (укажите, лишнее) 

     a) - Целью маркетинга является достижение фирмой наиболее высокой прибыли.

     b) - Маркетинг предполагает сохранение или укрепление благополучия потребителя и общества в целом.

     c) - Залогом достижения целей фирмы служит определение нужд и потребностей целевого рынка и наиболее эффективное их удовлетворение.

     d) - Маркетинг ориентирован на предвосхищение изменений ситуации и управление ею.

8. В каких рыночных ситуациях имеет место конкуренция продавцов?

     a) - Продавцы конкурируют (в той или иной степени) всегда.

     b) - "Рынок продавца".     c) - "Рынок покупателя".     d) - "Равновесный рынок".

9. Маркетинговую стратегию нужно изменять:

     a) - В соответствии с изменениями конъюнктуры спроса на товары.

     b) - В зависимости от прогнозов изменения рыночной ситуации.

     c) - Если этого требуют конкретные потребители.

     d) - С учетом интересов возможных новых партнеров фирмы.

10. Жизненный цикл товара - это:

     a) - Процесс развития продаж товара и получения прибылей.

     b) - Совокупность фаз внедрения товара на рынок, роста продаж, зрелости товара и спада продаж.

     c) - Интервал времени, в котором спрос на сезонный товар проходит все возможные фазы и возвращается к исходной точке.

     d) - Интервал времени от момента приобретения до момента утилизации, прекращения существования товара.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-2.2)

1. Для предприятия, работающего со сбытовой ориентацией на рынок, оп​ределить организационно-управленческую структуру маркетинговой службы.

При выборе организационной структуры учтите следующие возможные этапы развития предприятия:

· на рынке реализуется лишь один товар;

· на рынке реализуется несколько товаров;

· деятельность предприятия строится на принципах транснациональной корпорации.

Охарактеризуйте принципы построения службы маркетинга. Определите функции работающих в ней специалистов.
2.Служба маркетинга предприятия машиностроения занимается вопросом систематизации данных, позволяющих оценить конкурентоспособность пред​приятия. Для этого необходимо собрать информацию о своих конкурентах. Укажите факторы конкурентоспособности, определяющие успех техноло​гического оборудования на рынке, возможных конкурентов и количественно оцените значение факторов, заполнив табл. 1. Каждый из выбранных факторов должен получить оценку от 0 до 5 для анализируемого предприятия и фирм-конкурентов (0 – означает наиболее сла​бые позиции по данному фактору конкурентоспособности, 5 – доминирующие позиции на рынке). Полученные оценки просуммируйте. 

Таблица 1.

	Факторы  конкурентоспособности
	Анализируемое предприятие
	Конкуренты

	
	
	11
	22
	33
	44
	5…

	
	
	
	
	
	
	


3.На угольных шахтах используются проходческие комбайны ПК-ЗМ и ПК-ЗР, конкурирующие между собой на российском рынке. Исходные данные по экономическим параметрам приведены в табл. 1.

Таблица 1.

	Параметры
	Ед. изм.
	ПК-3М
	ПК-3Р

	Цена
	руб.
	2404000
	1835000

	Амортизация
	руб./год
	480000
	366220

	Эксплуатационные затраты:
	руб./год
	?
	?

	зарплата
	руб./год
	692000
	394660,7

	материалы
	руб./год
	270000
	152880,9

	электроэнергия
	руб./год
	236000
	375660,7

	ремонтное обслуживание
	руб./год
	100000
	80000,0

	Цена потребления
	руб.
	?
	?


Принимая ПК-ЗМ за образец (базовый товар), ПК-ЗР за анализируемый товар, необходимо:

1.
Проанализировать структуру переменных и постоянных затрат в цене потребления конкурирующих между собой товаров.

2. Определить сводный индекс конкурентоспособности по экономиче​ским показателям и сделать вывод целесообразности выхода на рынок с ана​лизируемым товаром.

3. Определить экономический ресурс товаров.

4. Принимая ежегодную величину затрат на капитальный ремонт для ПК-ЗМ и для ПК-ЗР равной соответственно 440000 руб. и 360000 руб., определить амортизационный период для указанного производственного оборудования.

5. Построить по данным графики удельных переменных и постоянных за​трат и удельной цены потребления товаров во времени эксплуатации (аморти​зационный период).
6. Рассчитать сводный индекс конкурентоспособности для грузовых авто​мобилей по данным табл. 1.
Таблица 1

	Параметры
	Ед. изм.
	«Фиат-50»
	«Магирус-90»

	Технические:

      грузоподъемность
	кг
	2750
	2750

	      максимальная скорость
	евро на 1 км
	97
	98

	Экономические:

      амортизация
	евро
	0,0842
	0,0876

	      цена
	евро на 1 км
	23350
	24550

	      топливо
	евро на 1 км
	0,1
	0,12

	      смазочные материалы
	евро на 1 км
	0,012
	0,014

	      шины
	евро на 1 км
	0,022
	0,022

	      тех. обслуживание
	евро на 1 км
	0,083
	0,095

	      прочие расходы
	евро на 1 км
	0,02
	0,02

	Эксплуатационные затраты
	евро на 1 км
	?
	?


С этой целью определить:
а)
индекс конкурентоспособности по техническим параметрам 
[image: image2.wmf]ТП

J

;
б)
индекс конкурентоспособности по экономическим параметрам
[image: image3.wmf]ЭП

J

;
в)
сводный индекс конкурентоспособности К;
г)
сделать выводы о конкурентоспособности «Фиат-50», приняв за образец «Магирус-90».
Считать, что средний годовой пробег «Магируса-90» составляет 40000 км.
7. Сравнить технические характеристики представленных моделей пей​джеров и выбрать наиболее важные для потребителя (табл. 1).

Результаты оценки представить в виде матрицы попарного сравнения, в которой на пересечении строки и столбца фиксируется оценка па​раметра, получаемая при парном сравнении с другими параметрами при оценке потребительских свойств и качества изделия опрошенными потребителями.

Таблица 1

Технические характеристики пейджеров

	Модель пейджера
	Phillips PRO 2220
	Oi Elec​tric
	Motorola Advisor
	Fast Page one one
	Fast Page two

	Язык принимаемых сообщений
	русский и англ.
	русский
	русск, или англ.
	Fast Page one one
	Fast Page two

	Кол-во запоминае​мых сообщений
	23
	12
	40
	русский и англ.
	русский
и англ.

	Кол-во знаков в со​общении (max)
	120
	90
	1000
	99
	99

	Общий объем памя​ти (знаков)
	1800
	300
	6400
	2000
	2000

	Кол-во строк и зна​ков на экране
	2x12
	2x12
	4x20
	18000
	18000

	Кол-во записей в записной книжке
	нет
	нет
	10
	5x25 7x25
	6x25 8x25

	Мах длина записи в записной книжке
	нет
	нет
	1000
	50
	60

	Язык каталога за​писной книжки
	нет
	нет
	англ.
	1000
	1000

	Общий объем памя​ти записной книжки
	нет
	нет
	1600
	англ.
	русский

	Автоматическая смена режима записной книжки


	4 режима
	нет
	нет
	6000
	6000

	Будильник
	2
	есть
	есть
	4
	4

	Количество информационных каналов
	4
	нет
	8
	16 без стирания
	16 без стирания 

	Защита сообщений от стирания
	есть
	нет
	есть
	есть
	есть

	Чувствительность, мкВ/м
	5
	3
	4,5
	5
	5

	Связь с персональным компьютером
	нет
	нет
	нет
	есть
	есть

	Зона устойчивого приема, км
	160
	100
	150
	200
	200


Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-2.3)

1.Составьте общую сегментацию таких товаров, как холодильник, автомо​биль, духи, фотоаппарат, телефон и т.д., выделив следующий критерии сегмен​тации (в зависимости от товара):

· группы потребителей:

· специфика организации закупок;

· индивидуальные характеристики потребителей;

· производственно-экономические соображения и т.д.

Выделите сегменты рынка для указанных товаров в соответствии с при​нятой классификацией видов сегментации (макросегментация, микросегмента​ция, сегментация вглубь и вширь, предварительная и окончательная сегмента​ции).

2.Из наблюдений, проводимых в течение года в одном из крупных городов России, установлено, что 60 % покупателей чая приобретают марку «Майский чай». Из них постоянно приобретают данную марку 50 % покупателей. Выяс​нилось, что те, кто предпочитает «Майский чай», пьют его на 20 % больше, чем все остальные.

Определите рыночную долю «Майского чая» в период проводимых на​блюдений.

3.Сформулирована следующая цель маркетинга по позиционированию: привлечь внимание от 20 % до 50 % целевой группы молодежи к достоинствам потребительских характеристик компьютеров отечественной сборки «Вист».

Разработайте план маркетинговых мероприятий,

4.В городе 8000 торговых точек по продаже фруктовой воды (магазины, палатки, рынки и т.п.). Фруктовая вода марки «Ананас» продается в 2000 из них. Общий оборот продажи фруктовой воды за прошлый год составил 2 млн руб. Торговые точки, продающие «Ананас», имеют общий оборот в 1,2 млн руб. Фруктовой воды «Ананас» при этом продано на 800 тыс. руб. Рассчитайте доступность марки «Ананас» в городе.

5.Ниже в произвольном порядке приводятся различные этапы процесса маркетингового планирования и виды работ, имеющие значение на определен​ных этапах.

Этапы:

1. Окончательный выбор стратегии.

2. Оценка стратегии.

3. Формулирование миссии.

4. Разработка стратегических альтернатив,

5. Анализ стратегического разрыва.

6. Исследование внешней и внутренней среды.

Виды работ:

1. GAP-анализ.

2. SWOT-анализ.

3. Аудит маркетинга.

4. Расчет продаж и прибыли.

5. Определение потребностей рынка.

6. Альтернативные стратегии.

Определите правильную последовательность этапов маркетингового пла​нирования и найдите соответствующие им виды работ. Результаты работы оформите в табл. 1.

Таблица 1

	Этапы маркетингового 

планирования
	Виды работ для этапа 

маркетингового планирования

	
	


6. Производство обеспечивает норму прибыли 20%, а занятие розничной торговлей по прогнозам может обеспечить 10% прибыли. Укажите более эффективный метод сбыта товаров для фирмы-продуцента.

7. Жизненный цикл модели персональной ЭВМ сократился с 48 мес. в 1975 году до 36 мес. в 1983 году, а средние сроки реакции конкурентов - с 24 мес. до 18 мес. Что можно сказать о возможности использования пробных рынков для продажи товаров в середине 1970-1980 гг. и сейчас?

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 ПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-2.1)

1. Как в организации осуествляется планирование новой продукции.

2. Проведите анализ рыночных возможностей предприятия.

3. Проанализируйте стратегии предприятия на рынке.

4. Как осуществляется контроль маркетинговой деятельности.

5. Назовите виды ценовых стратегий и их реализация.

6. Перечислите функции системы анализа маркетинговой информации.

7. Как определяется влияние конкуренции на цену.

8.В чем сущность ценовой стратегии.

9. Как проводится прогнозирование рынков.

10. В чем заключается маркетинговые особенности предпосылок развития международной торговли машинами и оборудованием.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-2.2)

1. На основе какой информации осуществляется выбор посредника в системе сбыта.

2. Определите роль посредников в организации внешней торговли.

3. В чем заключается иинформационное исследование конъюнктурных исследований.

4. На основе чего проводится ппрогнозирование конъюнктуры рынка.

5. Как определяется роль маркетинга в рыночной экономике

6. Каковы проблемы и перспективы экспорта оборудования.

7. В чем заключается особенность ссоздания системы страхования финансовых рисков.

8. На основе какой информации проводится анализ финансово-экономического положения предприятия.

9. Назовите алгоритм изучения фирменной структуры рынка.

10. Оцените  конкурентные позиции предприятия.

Перечень контрольных заданий и (или) вопросов для оценки сформированности компетенции ПК-2 (контролируемый индикатор достижения компетенции ПК-2.3)

1. Назовите виды маркетинговой стратегии.

2. Назовите формы стимулирования экспорта.

3. Назовите методы установления цен в маркетинге

4. В чем заключается инновационная политика.

5. На чем основана планирование сбытовой политики.

6. Как происходит систематизация плана маркетинга.

7. В чем заключается прогнозирование сбыта.

8. Какие показатели используются при анализе возможностей сбыта.

9. Назовите функции каналов товародвижения.

10. В чем заключается роль рекламы в организации сбыта товара.
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