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СИСТЕМА МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ 

 

1. Зная тематику маркетингового исследования, определите его направление.  
 

Направление Возможная тематика 

 

Исследование характеристик рынка, его 

потенциальных возможностей, тенденций 

деловой активности, оценка распределения 

долей рынка между фирмами, анализ сегментов 

рынка, исследование емкости рынка 

 

Анализ эффективности рекламы; исследование 

целевой аудитории потребителей, разработка 

рекламной стратегии; медиапланирование, 

изучение имиджа организации и рекомендации 

по паблик рилейшнз 

 

Исследование потребительских мотиваций и 

поведения, анализ восприятия новой продукции 

и ее потенциала 

 
Исследование товаров конкурентов, их сильных 

и слабых сторон, оценка положения на рынке 

 

Исследование эластичности спроса по цене, 

состава затрат на производство товара, текущего 

уровня цен на товар, возможностей увеличения 

прибыли  

 

Исследование возможностей товародвижения, 

особенностей деятельности различных типов 

посредников, используемых приемов продаж 

 

2. Дополните недостающие этапы маркетингового исследования 

 

 

Выявление 

проблем и 

формулирова

ние задач и 

целей 

исследовани

я 

Разработк

а плана 

исследова

ния 

Сбор 

информа

ции 

Анализ 

собранно

й 

информа

ции 

Представле

ние 

полученны

х 

результатов 

Принятие 

планово-

управленчес

ких 

решений 

 



3. Установите соответствие между направлением маркетингового 

исследования и возможностей тематикой: 

Возможная тематика 

Направление маркетингового исследования 

Изучение 

рынка 

Изучение 

маркетинговых 

коммуникаций 

Изучение 

конкурентов 

1 2 3 

а) Анализ эффективности 

рекламы; медиа-

планирование; изучение 

имиджа организации и 

рекомендации по 

publicrelations 

   

б) Исследование товаров 

конкурентов; их сильных 

и слабых сторон, оценка 

положения на рынке 

   

в) Исследование 

характеристик рынка, его 

потенциальных 

возможностей, анализ 

сегментов рынка; 

исследование емкости 

рынка 

   

 

4. Установите соответствие между признаками сегментации и их 

содержанием: 

Содержание 

Признаки сегментации 

Поведенчес

кий 

Социаль

но-

демограф

ический 

Географи

ческий 

Психо-

графичес

кий 

1 2 3 4 

а) возраст, пол, 

семейное положение, 

размер семьи 

    

б) необходимость 

приобретения 

покупки, оценка 

восприятия товара 

    

в) страна, регион, 

территориальное 

    



расположение, климат 

г) психологические 

характеристики 

индивида, мотивации 

покупки 

    

 

5. Конкурентная среда – это: 
 

1 Обоснованный целевой сегмент рыночного взаимодействия с 

привлекательными условиями сбыта товаров, услуг 

2 Количественные и качественные показатели рыночного участия 

компании-конкурента 

3 Обоснование позиций на рынке в результате комплексной оценки 

конкурентной среды, корпоративных преимуществ и возможностей 

4 Инвестирование социальных направлений; благотворительные акции 

патронирования; спонсирования и т.п. 

 

6. Установите соответствие между направлением маркетингового 

исследования и возможной тематикой: 
 

Возможная тематика 

Направление маркетингового исследования 

Изучение 

рынка 

Изучение 

маркетинговых 

коммуникаций 

Изучение 

конкурентов 

1 2 3 

а) анализ эффективности 

рекламы; 

медиапланирование; 

изучение имиджа 

организации и 

рекомендации по паблик 

рилейшнз 

   

б) исследование товаров 

конкурентов, их сильных 

и слабых сторон; оценка 

положения на рынке 

   

в) исследование 

характеристик рынка, его 

потенциальных 

возможностей, анализ 

сегментов рынка; 

исследование емкости 

рынка 

   

 



7. Впишите основные принципы проведения маркетингового исследования. 

 

 

8. Впишите недостающие этапы алгоритма проведения маркетингового 

исследования. 

1-й этап Обоснование целесообразности проведения исследования 

 

2-й этап  

 

3-й этап Определение конкретной цели и задач исследования 

 

4-й этап  

 

5-й этап Сбор, систематизация и анализ вторичной информации в 

рамках определенной проблемы 

 

6-й этап  



 

7-й этап Проведение исследования и сбор первичных данных 

 

8-й этап  

 

9-й этап Обработка результатов, формулирование выводов и 

результатов 

 

10-й этап  

 

11-й этап Использование результатов исследования 

 

12-й этап  

 

9.  Отметьте достоинства и недостатки различных видов анкетирования. 

Критерий Личная 

встреча 

Телефон Интернет Почта 

Точность 

информации 

    

Фактор времени     

Организационная 

сложность 

    

Затраты     

Возможный объем 

вопросника 

    

Гибкость     

Приспособляемость 

к личности 

респондента 

    

 

■ – преимущество; □ – недостаток; ◘ – преимущество и недостаток  

сбалансированы 



СЕГМЕНТИРОВАНИЕ И ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ 

 

1. Какими основными уровнями позиционирования обладает товар на рынке? 
 

1 Товар по замыслу 

2 Товар в реальном исполнении 

3 Товар с сопровождением 

4 Конкурентоспособность товара 

 

2. Стратегия продвижения в рамках позиционирования должна учитывать: 
 

1 Производителя товара 

2 Участников дистрибьюции 

3 Систему риелторов розничной торговли 

4 Институты покупателей 

 

3. Стратегия вытягивания в системе позиционирования товара – это: 
 

1 Деятельность по продвижению, направленная на конечного 

потребителя, который начинает требовать товар от представителей 

распределительной системы, вынуждая их обратиться к 

производителю 

2 Деятельность по продвижению, направленная на представителей 

торговца, для того чтобы они довели продукт до конечного 

потребителя 

3 Деятельность, сочетающая стратегию вытягивания со стратегией 

выталкивания 

4 Деятельность, направленная на разработку рекомендаций для 

сбытовых подразделений 

 

4. Какие слагаемые компоненты выражают содержание системы 

мерчендайзинга в стратегии позиционирования? 
 

1 Компоненты: внешние – оформление товара, его продвижение, 

расположение на торговых полках и в зале 

2 Внутренние – концепция мерчендайзинга, мероприятия по ее 

внедрению, обучение персонала 

3 Электронная торговля (on-line магазины) 

4 Стандарты безопасности потребления 

 

5. Назовите задачи позиционирования. 
 

1 Развитие международного разделения труда 

2 Увеличение рыночной доли и корпоративного влияния в целевом 

сегменте 



3 Создание эффективных коммуникаций маркетинга 

4 Формирование положительного общественного мнения 

 

6. Какие принципы способствуют позиционированию? 
 

1 Освоения новых технологий 

2 Изучения поведения потребителей и лояльности 

3 Единства и деловой активности 

4 Гадкого утенка 

 

7. Какие признаки характерны для сегмента «экономные хозяйки»? 
 

1 Формирование уровня приемлемой цены 

2 Сервис и культура организации 

3 Широкий ассортимент с высоким коэффициентом обновления 

4 Скорость обслуживания и близость расположения 

 

8. Какие направления являются выражением механизма лояльности? 
 

1 Завоевание авторитета у зарубежного потребителя 

2 Методы привлечения внимания покупателей 

3 Системная оценка конкурентных позиций с учетом риска 

4 Быстрота реакций при оценке обратной связи 

 

9. Дайте обобщенные критерии правильного определения сегмента 
 

 
 



10. Заполните в схеме критерии сегментации, раскрывающие количественные 

и качественные характеристики сегмента 

 

11. Впишите в схему условия правильного позиционирования на рынке 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

УСЛОВИЯ ПРАВИЛЬНОГО 

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ 



12. Дополните недостающие основные этапы планирования стратегии 

сегментации в их логической последовательности 
 

 

13. Запишите  составляющие критериев сегментации рынка по потребителям 

 



14. Впишите основные типы позиционирования товара на рынке 

 
ПОЗИЦИОНИРОВАНИК ТОВАРА 

 

 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 
15. К терминам из левой колонки найдите соответствующее определения в 

правой колонке 

 

Понятие Определение 

1. Конъюнктура 

товарного рынка 

А. Способность товара отвечать требованиям 

конкурентного рынка в сравнении с другими 

аналогичными товарами 

2. Конкурентоспособ-

ность 

Б. Концентрация усилий по сбыту продукта на 

одном сегменте рынка 

3. Позиционирование В. Часть рынка, группы потребителей продуктов, 

обладающих определенными сходными признаками 



4. Рыночный сегмент Г. Конкретная экономическая ситуация, 

сложившаяся на рынке на данный момент 

5. Рыночная ниша Д. Обеспечение товару, четко отличному от других, 

желательного места на рынке и в сознании целевых 

потребителей 

6. Брэндинг Е. Работа на нескольких сегментах рынка с 

предложением им разнообразных товаров и 

различных наборов средств формирования спроса и 

стимулирования сбыта 

7. Дифференцирован-

ный маркетинг 

Ж. Деление рынка на определенные маркетинг 

группы покупателей, каждой из которых может 

потребоваться отдельный товар 

8. Концентрирован-

ный маркетинг 

3. Ограниченная по масштабам сфера деятельности 

предприятия, позволяющая ему проявить 

преимущества перед конкурентами 

9. Сегментирование 

рынка 

И. Современные перспективные технологии по 

созданию долгосрочного предпочтения к товару 

10. Насыщенность 

рынка 

К. Степень обеспеченности потребителей товарами 

 

16. Определите стратегии маркетинга, зависящие от степени охвата рынка и 

его сегментации 

 

Р Ы Н О К 

 

    

 

 

 

Содержание контрольной работы №1 

 

В процессе выполнения контрольной работы №1 студентам (команда 2-

4 человека) предстоитосуществить анализ внешней маркетинговой среды 

 

   

   

   

   

   

   



образовательного учреждения на основевторичной информации. 

Контрольная работа подразумевает выполнениеследующих видов работ: 

1. Выбрать базовую организацию, работающую на 

рынкеобразовательных, консалтинговых и иных видов услуг, на примере 

которой будет выполняться контрольная работа(Московский областной 

филиал РАНХиГС(ФАКУЛЬТЕТ ЭКОНОМИКИ И 

МЕНЕДЖМЕНТА). 

2. Грамотно сформулировать проблему, разработать рабочие гипотезыи 

инструментарий маркетингового исследования. 

3. Отобрать источники, собрать и обобщить вторичнуюмаркетинговую 

информацию (возможно первичную) об образовательной организации. 

4. Систематизировать и проанализировать собранную 

информацию,используя различные методы маркетингового анализа. 

5. Логически обосновать и сформулировать выводы, предложения 

иуправленческие решения для образовательной организации. 

6. Представить отчет о проведенном маркетинговом исследовании в 

виде видеоролика, рекламной компании и т.п. с использованием 

современных средств визуализации маркетинговойинформации. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Контрольная работа №2 

 

Тесты  

Блок 1 

 



1.В качестве отправной точки маркетинговой деятельности вновь созданного 

предприятия является 

1. создание нового товара 

2. анализ рыночной возможности 

3. снижение издержек производства 

4. целенаправленная реклама своей деятельности 

2.К способу сбора информации не относится 

1.  выбор канала распределения 

2.  эксперимент 

3.  деловая игра 

4.  экспертиза 

3. Рынок изучается с целью 

 1. сбора вторичной информации 

 2. воспользоваться благоприятно складывающейся конъюнктурой 

 3. разработки тактики поведения фирмы 

4. Документ содержащий информацию о том, что фирме разрешено 

проведение маркетинговых исследований, называется 

1. свидетельство о регистрации в налоговом органе 

2. устав общества 

3. лицензия 

4. патент 

5. Тип маркетингового исследования, нацеленный на выяснение причин, 

лежащих в основе изучаемого явления, называется 

1. описательный 

2. лонгитюдный 

3. аналитический 

4. разведывательный 

6. Показатель в маркетинговом исследовании – это 

1. ключевое понятие темы исследования 

2. обоснованное суждение о наиболее значимых свойствах объекта 

исследования 

3. численное значение или качественная оценка одной из 

характеристик изучаемого объекта 

7. Маркетинговые исследования – это 

1. использование методов экономики в социологии 

2. прикладная составляющая экономической теории 

3. использование методов социологии и других наук в экономике 

4. отрасль социологической науки 

8. Целью маркетингового исследования ставится  

1. тестирование этикеток нового товара 

2. формирование положительного имиджа компании 

3. увеличение объема продаж 

4. использование маркетингового бюджета 

9. Изучение различных справочников и статистической литературы  

1.  относится  к кабинетным исследованиям 



2.  относится  к полевым исследованиям 

3.  не относится к исследованиям 

4.  относится  к полевым и кабинетным исследованиям 

10.К приемам сбора первичной информации не относится 

1. наблюдение за поведением покупателей в магазине 

2. обзор сборников государственных организаций 

3. интервью посетителей ярмарки 

11. Экспериментальные цели маркетинговых исследований ориентированы  

на 

1. описание каких-то внешних явлений поведения тех или иных 

потребителей товара 

2. описание сложившейся конъюнктуры на целевом рынке 

3. проверку гипотезы, какой-то причинно-следственной связи 

4. описание демографических характеристик потребительского рынка 

12. К информации о внутренней среде маркетинга можно отнести данные о 

1. месторасположении 

2. каналах товародвижения 

3. финансовых ресурсах 

4. поставщиках 

13. Преимущество почтовых опросов при проведении маркетинговых 

исследований заключается в возможности 

1. охвата труднодоступных для других методов проведения опросов 

регионов 

2. достоверно установить статус участников опроса 

3.  проведения пилотажных исследований 

4. одновременно изучить различные каналы товародвижения 

14. В кабинетных исследованиях используют 

1. информацию отраслевых специализированных журналов 

2. результаты интервьюирования покупателей  

3.информацию о результатах финансовой деятельности предприятий 

4. результаты почтовых опросов предприятий-потребителей 

15. Рабочий план маркетингового исследования – это 

1. пожелания руководителя исследования по особенностям 

организации и проведения отдельных этапов исследования 

2. документ, отражающий алгоритм работы исследовательской группы 

3. документ, определяющий тип и вид социологического исследования 

4. методическое пособие попроведению исследования 

16.Глубинное интервью – это метод исследования, в котором происходит 

1. беседа исследователя с заинтересовавшим его человеком 

2. прямое общение с человеком или группой людей, в основе которого 

лежит целенаправленная беседа 

3. опосредованный опрос с помощью промежуточного накопителя 

информации 

4. опрос квалифицированных специалистов, разбирающихся в 

проблеме 



17.  “Home-test” относится к методам исследования 

1. количественным 

2. качественным 

3. микс-методам 

18. Маркетинговая разведка предназначена для 

1. сбора текущей информации об изменениях внешней среды мар-

кетинга 

2. исследования внутренней отчетности предприятия 

3. сбора и анализа данных по конкретным маркетинговым ситуациям, с 

которыми предприятие столкнулось на рынке 

4. изучения сведений о результатах прошлых исследований 

19. Основными направлениями исследований в маркетинге является 

исследование 

1. потребителей 

2. продавцов 

3. предпринимателей 

4. магазинов 

20. Анализ потребностей, как метод маркетинговой деятельности - это 

1. выявление наиболее привлекательных сегментов рынка 

2. завоевание значительной доли на рынке определенного товара 

3. планирование выпуска будущих товаров на рынок 

4. проведение контрольных продаж новых товаров 

21. Сегментация рынка - это выделение 

1. целевых групп потребителей, характеризующихся однородностью 

вкусов 

2. долей производителей на рынке 

3. товарных групп, пользующихся наиболее высоким спросом  

22.К главным критериям сегментации рынка товаров индивидуального 

пользования относят 

  1. сложившиеся традиции в потреблении 

  2. уровень платежеспособного спроса 

3. географический, половозрастной, экономический, имущественный, 

реакция на новые товары 

 

23.Ко вторичной информации относят 

  1. результаты анкетирования 

  2. бухгалтерская отчетность 

           3. почтовый опрос 

24. Исследование потребителей-организаций относится к исследованию 

1. внутренней среды организации 

2. потребителей 

3. исследованию рынка 

4. исследованию конкурентов 

25. Степень удовлетворения потребителя покупкой прежде всего 

определяется 



1. низкой ценой товара 

2. соотношением его ожидания и реальным качеством товара 

3. безопасностью товара 

26. Этапом маркетинговых исследований является 

1. разработка нового товара 

2. отбор источников информации 

3. определение бюджета организации 

27. Методика “retailaudit” не может быть использована для  

1. мониторинга и анализа рыночных цен 

2. изучения поведения потребителей при выборе товара 

3. определения объема и долей рынка 

4. поиска незанятых ниш и разработки нового продукта 

28. Служба маркетинга призвана обеспечить решение такихпервостепенных 

задач, как 

1. сбор и анализ информации о формировании рыночной стратегии 

2. планирование производственных операций 

3. правовое обеспечение отношений между поставщиками 

4. оперативная работа по определению спроса и стимулированию сбыта 

29. Фокус-группа – это 

1.  групповое глубинное интервью 

2. индивидуальная беседа 

3. телефонный опрос 

30. Принадлежность   покупателей   к   определенному   общественному 

классу - это характеристика факторов 

1. культурного уровня 

2. социального порядка 

3. личного порядка 

4. психологического порядка 

31. Позиционирование товара – это 

1. определение основных потребительских свойств товара и их 

сравнение с аналогичными свойствами товара–конкурента для уточнения 

места товара на рынке 

2. анализ всего комплекса рыночной политики предприятия в 

отношении товара 

3. определение потенциальных потребителей товара 

32. К основной цели позиционирования товара на рынке относят 

1. формирование у потребителя ощущения, что ему предлагается 

подходящее решение 

2. проведение эффективной рекламной компании 

3.  определение целевого рынка 

33. К психографическому принципу сегментации потребителей относят 

1.  род занятий 

2. тип личности 

3. статус пользователя 

34. Основу для позиционирования продукта составляет такой фактор, как 



 1. поведение покупателей при покупке 

2. поведение покупателей после покупки 

3. восприятие продуктов потребителями 

4. намерение потребителей совершить покупку 

35.  «Home-test» - метод исследования, в ходе которого группа потребителей 

тестирует определенный товар в 

 1. специальном помещении 

2. магазине 

3. домашних условиях (используя его по назначению) 

36. Рыночная "ниша" представляет собой сегмент, 

1. в котором потребности покупателей  не удовлетворены имеющимися 

на рынке товарами 

2. для которого товар данной фирмы  является наиболее подходящим 

3. в котором отсутствует конкуренция 

37. Рыночное "окно" - это сегменты, 

1. в которых потребности покупателей  не удовлетворены имеющимися 

на рынке товарами 

2. для которых товар данной фирмы является наиболее подходящим; 

3. в которых конкуренция очень слабая 

38. Позиционирующая реклама - это 

1. способ увеличения вторичного спроса 

2. способ определения рыночной  ниши 

3. ответ на потребность потенциального потребителя 

39. Преимуществом наблюдения по сравнению с опросом, является 

 1. возможность обеспечить более высокую объективность 

 2.высокая репрезентативность 

 3. временной фактор 

40. Хороший сегмент должен отвечать прежде всего такой характеристике, 

как 

1. не занятость конкурентами 

2. быть самым большим 

3. прибыльность 

4. возможность защиты от конкурентов 

41. Выявление реальной реакции потенциальных потребителей позволяет 

 1. наблюдение 

 2. фокусирование 

 3.эксперимент 

42. «Паспортичка» включает вопросы о 

 1.доходах 

 2. вкусах 

 3.предпочтенях 
 

43. К методам исследования, позволяющим  оценить количество 

потребителей совершивших покупку товара, относят 

1.  наблюдение 



2. «home-test» 

3. эксперимент 

44. Уровень доходов семьи принадлежит к факторам 

а. психологическим 

б. географическим 

в. потребительским 

г. демографическим 

45. Для расчета емкости рынка шоколадных конфет целесообразнее провести 

1. фокус-группу 

2. опрос экспертов 

3. исследование mystery-shopping 

4. опрос потребителей 

46. Группа потребителей, узнающая о новинках с помощью средств массовой 

информации- это 

а. новаторы 

б. рано одобряющие 

в. раннее большинство 

г. позднее большинство 

47.Принятое предприятием решение активно действовать на двух сегментах 

рынка может быть  охарактеризовано как маркетинг 

1. агрегированный  

2. дифференцированный  

 3. концентрированный  

4. недифференцированный  

48. Демографический принцип рынка потребителей – это 

 1. степень приверженности 

 2. уровень доходов 

 3.уровень инфляции 

49.Поведенческий принцип рынка потребителей – это 

 1. образование 

 2. тип личности  

 3. искомые выгоды 

50. Географический принцип рынка потребителей – это 

 1. уровень инфляции 

 2. общественное положение 

 3. род занятий 

51. Целью дескриптивного исследования является 

 1. исследовать идеи и соображения 

 2. описать рыночные характеристики 

 3. выяснить причинно-следственные связи 

52.. Целью поискового исследования является 

 1. исследовать идеи и соображения 

 2. описать рыночные характеристики 

 3. выяснить причинно-следственные связи 

53.К сбору вторичной информации не относится 



1.  анализ баланса 

2.  панель 

3.  справочная литература 

54.Главная цель сегментации обеспечить 

 1. технический задел производства 

 2 адресность выпускаемому товару 

 3.послепродажное обслуживание продукции 

55. Существенное влияние на поведение потребителей оказывает уровень 

 1.занятости 

 2.доходов 

 3.производства 

56. Позиционирование дает ответ на вопрос 

 1. кто посредник 

 2. какова ценность товара 

 3.какова себестоимость товара 

57. Оценка существенности сегмента предполагает 

 1.установления уровня схожести потребительского потребления 

 2. определение качества потребителей 

 3. определение количества производителей 

58. Критерием оценки сегмента является 

 1. время 

 2.место продажи 

 3. потенциал 

59.Исходным пунктом маркетингового исследования является 

 1.анализ внутренней среды 

 2. определение стратегии предприятия 

3.формулировка целей и задач 

60.По характеру окружающей обстановки эксперименты подразделяются на 

 1.умозрительные 

 2. однофакторные 

 3. полевые 

61. Критериями для выбора типа опроса не является 

 1. время на проведение исследования 

 2. возможность контроля за выборкой 

 3. рыночная стоимость предприятия 

62. Ко вторичным данным относится 

 1. отчетность о прибылях и убытках 

 2. результаты эксперимента 

 3. анкетные данные 

63. Причинно-следственное исследование используется для 

 1. подтверждения точности исследования 

 2. определения природы связей между переменными 

 3.получения первичной информации 

64.“Hole-test” применяется при проведении маркетинговых исследований 

 1. качественных  



 2. количественных  

 3. разовых  

65. Этапом проведения маркетингового исследования является 

 1. разработка нового товара 

 2. анализ данных 

 3. проведение фокус-группы 

66. Статистические методы применяются при 

 1. обосновании решений 

 2. обработке информации 

 3. получении информации 

 

67. К комплексу коммуникации относят 

  1. пропаганду  

2. цену 

3.место продажи 
  68. Если предприятие активно действует на одном сегменте рынка, то это 

маркетинг 

   1.агрегированный  

2. дифференцированный  

3. концентрированный  

4.недифференцированный  

69. Регрессивные и корреляционные методы позволяют установить 

  1. взаимосвязи 

 2. средние оценки 

 3. величины ошибок 

70.  Методы линейного и нелинейного программирования применяются 

тогда, когда имются 

 1. взаимосвязанные переменные 

 2. средние оценки 

 3.величины ошибок 

71. Многомерные методы используются для 

 1. прогнозирования 

 2. разработки программ 

 3. обоснования маркетинговых решений 

72. Как правило маркетинговое исследование выполняет 

 1. потребитель 

2. изготовитель  

3. эксперт 

73. Расчет емкости рынка по объемам потребления базируется на подходе 

 1. сбытовом  

 2. производственном  

3. потребительском  

74. Основу для позиционирования продукта составляет  

1. поведение покупателей при покупке  

2. поведение покупателей после покупки  



3. восприятие продуктов потребителями  

4. намерение потребителей совершить покупку 

75. Спрос на промышленном рынке (B2B) определяется 

1. темпами роста ВВП 

2. ценами на нефть на внешних рынках 

3. спросом на рынке конечных потребителей 

4. уровнем инфляции в стране  

76. К демографическим факторам при сегментировании рынка следует 

отнести 

 1. климат 

 2. состав семьи 

 3. налоговую систему 

77.По оценкам специалистов оптимальный размер фокус-группы колеблется 

от 

 1.от 20 до 50 чел. 

 2.от 8 до 12 чел. 

 3. от 100 до 400 чел. 

78. Местом проведения полевого эксперимента может быть 

 1.специально оборудованное помещение 

 2. населенный пункт 

 3. лаборатория 

79.Целью исследования внутренней среды является  

 1. уяснение сильных и слабых сторон предприятия 

 2. определение финансовой устойчивости конкурента 

 3. уточнение социальной инфраструктуры потребителей 

80. "Отношение к товару"относится к сегментации рынка 

 1. географическому 

 2. демографическому 

3.психографическому 

4. поведенческому 

81. Товародвижение – это 

 1. маркетинговые мероприятия 

 2. процесс перемещения товара от производителя к потребителю 

 3. маркетинговые исследования 

82. Фактором макросреды предприятия является 

 1.финансово-экономический потенциал 

 2. корпоративная культура 

 3.природная среда 

83. Факторами микросреды предприятия являются 

 1.налоговые инспекторы 

 2. законодательные органы 

 3.потребители 

84. Заочной формой анкетирования является опрос  

 1. уличный  

 2. почтовый  



 3. по телефону 

85. Одним из направлений маркетинговых исследований является 

 1.планирование новой продукции 

 2. поиск информации в Интернете 

 3.разработка рекламной компании 

86. Для  расчета емкости рынка автомобилей в России лучше всего провести 

 1. опрос потребителей 

 2. фокус-группу 

 3.опрос экспертов 

87. Методом исследований,  наилучшим образом подходящим для 

тестирования нового рекламного ролика, является 

 1. опрос потребителей 

 2. фокус-группа 

 3. home-test 

88.В качестве орудия исследований для сбора первичных данных может быть 

выбран 

 1.бюлетень 

 2.Интернет 

 3.анкета 

89. Стоимость опроса в основном зависит от 

 1. времени, за которое опрос должен быть выполнен 

 2. рейтинга опроса 

 3. интервьюера 

90. Критерием эффективности воздействия рекламы на потребителя является 

отношение доли 

 1. купивших товар к группе запомнивших рекламу 

 2. купивших товар к количеству продавцов 

 3. купивших товар к количеству опрошенных 

91. Потребители на основе их отношения к новому товару являются 

 1. консерваторами 

 2. модернизаторами 

 3. экспрементаторами 

92.Единицей наблюдения является 

 1. все жители страны 

 2. отдельный человек 

 3. социальная группа 

93. Одним из наиболее простых и дешевых методов маркетингового 

исследования является 

1. эксперимент 

2. опрос 

3.наблюдение 

94.Принципом маркетингового исследования является 

 1. линейное программирование 

 2. комплексность 

 3. вероятность 



95. К видам исследования не относятся 

 1. технические 

 2. описательные 

 3.кабинетные 

96. К качественным исследованиям относятся 

 1. фиксированные 

 2. автоматические 

 3.интерпретаторские 

97. Географическим признаком сегментации является 

 1. численность населения города 

 2.состав семьи 

 3.уровень дохода 

98. Маркетинговая информационная система предназначена для 

 1.организации контроля 

 2.сбора и анализа информации 

 3.налоговых органов 

99. Метод экстраполяции базируется на предположении  

 1. об относительной повторяемости явлений 

 2.  о неповторяемости процессов 

 3. экспертных оценок 

100. Социально-экономическим признаком сегментации является 

 1. образование 

 2.состав семьи 

 3.климат 

 
Тесты 

100. Социально-экономическим признаком сегментации является 

 1. образование 

 2.состав семьи 

 3.климат 

 

101. Сценарий – это 

 1. динамическая модель будущего 

 2.принцип прогнозирования 

 3. метод экспертных оценок 

102. Метод группировок применяется для изучения 

 1. связей и зависимостей между явлениями 

 2.конкурентов 

 3.потребителей 

103.Основным требованием, предъявляемым к отчету исследования, является 

 1. точность 

 2. научность 

 3. последовательность 

104. Результаты маркетинговых исследований оформляются в виде 

 1. программы 

 2. отчета 

 3. плана 

105. Регрессивные и корреляционные методы позволяют установить 



  1. взаимосвязи 

 2. средние оценки 

 3. величины ошибок 

106.  Методы линейного и нелинейного программирования применяются тогда, когда 

имются 

 1. взаимосвязанные переменные 

 2. средние оценки 

 3.величины ошибок 

107. Многомерные методы используются для 

 1. прогнозирования 

 2. разработки программ 

 3. обоснования маркетинговых решений 

108. Для графического изображения интервальных вариационных рядов применяется 

 1. рисунок 

2. диаграмма 

 гистограмма 

109.Для наглядного представления временного ряда используется 

 1. рисунок 

2. диаграмма 

 3.гистограмма 

110. К количественным данным о рынке относят 

 1. сильные стороны конкурента 

  2. емкость рынка 

 3. мотивы покупки 

111. К качественным данным о рынке относят 

 1. количество покупателей 

 2. емкость рынка 

 3. мотивы покупки 

112. К структуре покупателя относится 

 1. характер конкуренции 

 2. количество покупателей 

 3. доля рынка 

113. К структуре отрасли относится 

 1. мотив покупки 

 2. характер конкуренции 

 3. канал сбыта 

114.Маркетинговые исследования позволяют 

 1. выбрать оптимальный рынок сбыта 

 2.увеличить себестоимость продукции 

 3. снизить налоговое бремя 

115. Исторической предпосылкой возникновения маркетинга является 

1.  кризис сбыта 

2.  рост производительности труда 

3.  повышение профессионализма работников сбыта 

4.  распыление промышленного и торгового капиталов 

116. SWOT-анализ позволяет выявить и структурировать 

1. рыночные цены 

2. сильные и слабые стороны фирмы 

3. объем и долю рынка 

4. незанятых в отрасли 

117. Критерием качества написания отчета маркетинговых исследований является 

1. точность 



2. выразительность 

3. доступность 

4. целеустремленность 

118. Недостатком прямого метода (PriceSensitivityMeter)  изучения цены является 

1. возможность применения 

2. высокие издержки 

3. очевидная цель исследования 

119. Для успешного применения стратегии лидерства в издержках необходимы 

следующие рыночные условия: 

1. эластичный спрос по цене 

2. низкая монополизация отрасли 

3. отсутствие государственного регулирования цен 

120. Рыночная ниша – это 

1. группа потребителей, для которых наиболее оптимальными являются товар 

данной фирмы и возможности его поставки 

2. совокупность потребителей, уже купивших какой-то продукт 

3. сегмент рынка, которым пренебрегли фирмы-конкуренты 

4.часть доступного рынка, на котором фирма концентрирует свои усилия на группе 

потребителей 

121. Анализ внешней (по отношению к предприятию) среды для самого предприятия 

можно оценить как 

1. возможность разработки концепций новых товаров и модернизации уже 

выпускаемых 

2. возможность выявления факторов, содействующих коммерческому успеху 

предприятия 

3. обеспечение формирования спроса и стимулирования сбыта продукции 

4. возможность приведения товаров в соответствие с техническими и социальными 

нормами, принятыми в стране и за рубежом 

122.Наиболее целесообразными для связи с оптовыми покупателями представляются 

каналы распределения 

1. рассказ-свидетельство о товаре 

2. личные контакты 

3. сертификат качества 

4. инструкция использования 

123. Уровень канала сбыта товара, продаваемого через магазин фирмы – это канал уровня 

1 нулевого  

2. второго  

3. первого  

124. Преимущественным инструментом для обеспечения повторных покупок 

потребительского товара является  

1.  специальный купон на упаковке 

2. бесплатный образец 

3. распространение бесплатного  (подарочного) купона в каждую дверь 

4. демонстрация (образца товара) 

125.  При выведении на рынок  товара относительно высокой  новизны фирма предлагает 

его по ценам 

1. низким  

2. монопольно высоким  

3. умеренным 

4. скидок 

126. При росте цен на товарную марку на  30%  - это стратегия 

1. увеличения прибыли 



2. увеличения продаж 

3. психологических цен  

127. Основная причина существования оптовой торговли, как промежуточного звена 

между производителем и торговой точкой, заключается в том, что она 

1. увеличивает эффективность распределения продуктов 

2. способствует росту продаж фирмы-производителя 

3. способствует росту продаж розничных торговцев 

4. берет на себя ответственность за транспортировку грузов от производителя до 

розничного торговца 

128. В случае выхода на новый сегмент рынка со «старым» товаром фирма предлагает его 

по ценам 

1. относительно низким  

2. монопольно высоким  

3. конкурентов 

129. При изучении деятельности фирм-конкурентов осуществляется  

  1. анализ и оценка внутриотраслевой конкуренции 

  2. выявление рыночных ниш 

  3. прогноз эксперта 

130. Сегментирование рынка по параметрам продукции используется при 

1. выпуске новой продукции 

2. отсутствии информации о потребителях 

3. позиционировании товара на рынке 

131. Производитель не использует рекламу при спросе 

 1. снижающемся  

2. негативном  

3. отрицательном  

4. чрезмерном  

132. Метод ценообразования, при котором цену устанавливают на Х% выше издержек 

производства, - это 

1. целевое ценообразование 

2. ценовая дискриминация 

3. ценообразование на базе спроса 

4. ценообразование «издержки плюс надбавка» 

133. Связь с аудиторией, характеризующаяся низким возвратом данных,- это 

1. телефонная 

2. почтовая 

3. контактная  

134. Метод и процедура выборки основаны на принципе 

 1. правомерности выводов о целом 

 2.научности исследования 

 3. целенаправленности исследования 

135. При вычислении оптимального объёма заказов учитываются  

1.спрос, время, издержки  

2. затраты на хранение, накладные расходы на оформление заказа, время и спрос  

3. время, затраты на хранение, затраты на обработку, спрос  

4.расходы на оформление заказа, поставка, расходы на ведение учета, время  

136. Для предпринимателя, действующего на стабильном и насыщенном рынке, лучшим 

решением будет направление маркетинговых усилий на спрос 

   1. первичный  

          2. птенциальный  

          3.избирательный(специфический)  

137. Основная причина существования оптовой торговли заключается в том, что она 



          1.  увеличивает эффективность распределения продуктов 

 2.способствует росту продаж фирмы-производителя 

          3.способствует росту продаж розничных торговцев 

138.К наименее эффективным способам завоевания положения на рынке для проведения 

своей собственной ценовой политики, относят 

1. получение преимущества по затратам перед конкурентами  

2. специализация на определенном сегменте рынка  

3. дифференциация своего собственного продукта  

4. относительно большие затраты на рекламу  

  139. Основными формами специализации сбытовых организаций являются 

   1.географическая, на базе групп скидок, на базе покупателей  

2. географическая, на базе продуктов, на базе покупателей  

3. географическая, на базе продуктов, на базе нормы прибыли  

4. географическая, на базе типов средств рекламы, на базе покупателей  

 140. Для компании с небольшой рыночной долей, располагающей достаточным 

капиталом и имеющей хорошую репутацию, предпочтительная стратегия  

1.  развития рынка  

2.  рыночного проникновения 

3.  развитие продукта  

4.  диверсификации  

141.Продажа на иностранных рынках товаров по ценам ниже их себестоимости - это 

1. бартер 

2. лизинг 

3. клиринг 

4.демпинг 

142. Под проникновением нового товара на рынок понимается 

 1. рекламная компания 

 2. стимулирование сбыта 

 3. этап жизненного цикла 

143. «Имидж товара" создает реклама  

 1. убедительная 

 2. напоминающая 

 3. информационная 

144. Развивающийся маркетинг связан со спросом 

 1.отрицательным 

 2. потенциальным 

 3. снижающимся 

145. Производство применяет маркетинговую концепцию, если 

 1. продает, что производит 

 2. планирует объем товара на уровне оптимальной мощности 

 3.ставит цель удовлетворить потребности покупателей 

146. Конкуренция возникает в случае 

 1. наличия на рынке покупателей с разными потребностями 

 2. полного контроля рынка одним субъектом 

 3. ценовой войной между продавцами 

147.Товары, приносящие устойчивые прибыли и являющиеся хорошим источником 

наличности для предприятия, – это товары 

 1. "дойные коровы"  

 2. "звезды" 

 3. "знаки вопроса" 

148. К комплексу коммуникаций не относится 

 1. реклама 



 2.цена 

 3. пропаганда 

149.Ценовая политика может быть призвана успешной в случае если она позволяет 

увеличить 

1. себестоимость 

2. чистую прибыль 

3. трудоемкость 

4. сбыт 

150.Ценовая стратегия предприятия, позволяющая увеличить сбыт, называется 

1. «снятие сливок»  

2. ценовое лидерство 

3. цена внедрения товара на рынок 

4. психологическая цена 

151. Фирма получает максимальный объем сбыта продукции на стадии 

  1. внедрения  

  2. зрелости 

  3. роста 

152. Наиболее эффективной мерой,  позволяющей увеличить выручку фирмы, является 

1. стимулирование покупателей совершать вторичные покупки (например, 

приобретать подарки друзьям)  

2. производство дополнительных товаров  

3. снижение цен в 2 раза 

153. К методам, позволяющим сделать прогноз о росте объемов продаж в следующем 

году, относится 

1. статистический метод или использование математических моделей  

2. экспериментальный метод 

3. наблюдение 

4. фокус-группа. 

154. Наиболее распространенным методом управления риском упущенной выгоды 

является  

 1. отказ от внешних заимствований 

 2. разработка бизнес-плана  

 3. заключение страхового договора  

155. На успех в конкурентной борьбе в наибольшей степени влияет 

1. высокое качество товара 

2. возможность активной и эффективной рекламы 

3. правильная сегментация и позиционирование 

 156. Маркетинговый отчет необходим фирме-заказчику как документ для 

1. стимулирования сбыта 

2. руководства в своей деятельности 

 3. изменения организационной структуры 

157. Тестирование потенциальной цены предполагает 

 1. моделирование поведения потребителей 

 2. оптимизацию налогообложения 

 3. повышение качества 

158. Оценку воспринимаемой потребителями ценности товаров можно получить путем 

 1. повышения цены 

 2. проведения опроса 

 3.изменения инструкции 

159. Для оценки состояния конкуренции на товарном рынке используется 

 1.индекс максимальной доли рынка 

 2.индекс платежеспособности предприятия 



 3. индекс ликвидности предприятия 

160. Фирма, действующая на рынке стабильного и насыщенного спроса, выберет 

маркетинговую стратегию 

1. интенсивного развития 

2. экстенсивного развития 

3. усиления конкурентоспособности 

161. Структура плана маркетинговых исследований включает, как правило,  разделы: 

 1. методы совершенствования научно-технических испытаний 

 2. определение выборки 

 3. уровень квалификации маркетологов 

162. Представление и презентация отчета маркетингового исследования обычно 

регламентируется 

 1. бюджетом 

 2. временем 

 3. качеством 

163. Связь между понятиями "сегментирование» и «позиционирование» выражена 

следующим 

1. сегментирование и позиционирование это практически идентичные понятия 

2. товар позиционируется на рынке в целом, а сегментирование направлено на 

разделение рынка 

3.сначала товар позиционируется, потом осуществляется сегментирование рынка 

4. товар позиционируется на выбранном сегменте 

164.Применение стратегии маркетинга на основе «концепции совершенствования товара» 

наиболее целесообразно 

1. когда спрос значительно превышает предложение; 

2.  когда наблюдается падение спроса на те или иные виды товаров и услуг; 

3. в случае продажи сложной бытовой техники; 

4. когда на рынке наблюдается равновесие спроса и предложения. 

165. Фирме   целесообразно   применять   стратегию   низких   цен   для проникновении на 

рынок в случае если 

1. издержки на производство уменьшаются 

2. конкурентная борьба на рынке не ожесточенная 

3. качество продукции возрастает 

166. Фирма может применять в ценообразовании стратегию «снятия сливок» при 

условии, что 

1. покупатель не задумывается о ценеи таких покупателей достаточно много 

2.  товар не имеет «имидж качества» 

3. объем производства достаточно большой 

4. товар не имеет внешнего конкурентного преимущества 

167.Предметом анализа при установлении цен, ориентированных на потребителя, является 

1.  реакция потребителя на изменение цен 

2. связь между затратами и ценой 

3. приспособление к рыночной цене 

 

168.Покупатели,  «бросающиеся» скупать все новое только для того, чтобы быть первыми, 

называются 

1. новаторы 

2. энтузиасты 

3. массовые потребители 

4. консерваторы 

 

169. Фирма  использует  тактику  приспособления   к  ценовой  политике  лидера  в 



случаях, когда 

1.  конкуренты достаточно сильны и готовыотстаивать свои позиции                                                  

2.  роль ценового лидера выполняет малое предприятие, не противостоящее множеству 

мелких  

3. у фирмы нет возможности снизить цену 

170.Наиболее протяженный канал распределения выбирается в случае 

1.наличия большого количества мелких производителей и розничных торговых 

точек 

2. распределения дорогих товаров 

3. закупок торговой фирмой малых партий товара 

4. принятия производителем на себя посреднических функций 

 

171. К функциям оптовой торговли не относится 

1. создание товарных запасов 

2. комплектование мелких оптовых партий для розничной торговли; 

3. продажа товаров розничному потребителю 

 

172. Цена товара может быть зафиксирована  

1. только в момент заключения контракта 

2. на протяжении срока действия контракта 

3. к моменту исполнения контракта 

173. Ориентация на снижение затрат по выпуску товаров относится к концепции 

маркетинга 

1. сбытовой 

2. товарной 

3. производственной 

174. Цель маркетинговых исследований - 

1. нахождение нужных рыночных партнеров 

2. рационализация стратегии и тактики производственно-хозяйственной 

деятельности 

3. снижение цен на товары и услуги 

4. поиск коммерческих партнеров 

175. Принципом маркетинговых исследований является 

1. универсальность 

2. этапность 

3.  психологичность 

4. тактичность 

176. Признаком, соответствующим этапу маркетинговых исследований, является 

1. применение общенаучных методов 

2. ранжирование проблем 

3. подготовка отчета 

4. увязка с целями и задачами субъекта рынка 

177.В качестве показателя,  принадлежащего к общенаучным методам маркетинговых 

исследований, используют 

1. программно-целевое планирование 

2. теорию связи 

3. сетевое планирование 

4. теорию игр 

178. Приемом сбора первичной  информации является 

1. анализ нормативно-правовых документов 

2. обзор сборников отраслевых организаций 

3.  интервью посетителей ярмарки 



179. При наблюдении осуществляется 

1. сбор данных о товарных запасах 

2. фиксация категорий лиц, посещающих магазин 

3.  корректировка товарного ассортимента 

 

180. К  одному из способов сбора информации относится  

1.выбор канала распределения 

2. эксперимент 

3.реклама 

181.Результатом маркетинговых решений является 

1. обращение в банк данных занятости населения 

2.  разработка, используемая в производственно-хозяйственной деятельности 

3. статистическая отчетность 

4. определение рыночной ниши 

182. Предприятие, осуществляющее разработку нового товара, реализует пробный 

маркетинг, чтобы 

  1.определить емкость рынка 

  2. установить возможный объем продаж 

3.выявить отношение потребителей 

  4. принять окончательное решение о запуске товара в серийное производство 

183. Базой для успеха товара является 

1. уровень товара по замыслу 

2. характеристика товара в реальном исполнении 

3. предложение товара с подкреплением 

4. цена потребления товара 

184. К внутрифирменным источникам вторичной маркетинговой информации относят 

1. компьютерные базы данных 

2. справочники 

3. корреспонденцию клиентов 

4. торговые отчеты 

185. Мнимым экспериментом в маркетинговом исследовании считают ситуацию, когда 

1. тестируемый осведомлен о цели, задачах и условиях эксперимента 

2. тестируемому известны его собственные задачи и поведение, но не известны 

цели эксперимента 

3. тестируемый знает цели и задачи опыта, но не знает условий ситуации, в которой 

он будет проведен 

4. тестируемый полностью не осведомлен о цели, задаче и условиях проведения 

эксперимента 

186. Длина канала товародвижения характеризует 

 1. число независимых участников 

 2. возможности участников 

 3. профессионализм участников 

187. Некоторые фирмы могут эффективно действовать на рынке благодаря  

1.  фокусировке своих усилий на некоторых сегментах рынка  

2.  концентрации своего внимания на прибыли, а не на увеличении объема продаж  

3. своему руководителю 

 188. Полный охват рынка достигается с помощью стратегий 

1. недифференцированного маркетинга 

2. избирательной специализации или дифференцированного маркетинга 

3. товарной   специализации. 

189. Вопрос, на который существует два варианта ответа, является 

1. открытым 



2. дихотомическим 

3. многовариантным 

3. закрытым 

190. Для прогнозирования развития событий в будущем используется анализ 

1. выводной  

2. различий 

3. предсказательный  

4. связей 

191. Проверка статистических гипотез лежит в основе анализа 

 1. выводного 

2. различий 

3. предсказательного 

4. связей 

192. Основным направлением исследований в маркетинге является исследование 

1. потребителей 

2. продавцов 

3. предпринимателей 

4. магазинов 

193. Исследование потребителей-организаций относится к исследованию 

1. внутренней среды организации 

2. потребителей 

3. рынка 

4. конкурентов 

194. Принадлежность   покупателей   к   определенному   общественному классу - это 

характеристика факторов 

1. культурного уровня 

2. социального порядка 

3. личного порядка 

4. психологического порядка 

195. Функция маркетинга,  включающая в  себя сбор информации, ее интерпретацию 

(перевод в удобный вид) и анализ полученных данных, называется 

1. ценообразовательная 

2. аналитическая 

3. сбытовая 

4. производственная 

196. К аналитической функции маркетинга относят исследования 

1. маркетинговые  

2.  психологические  

3.  географические  

4. демографические  

197. Направлением маркетинговых исследований не является изучение 

 1. рынка 

 2. потребителя 

 3. гидросферы 

198. Система по изучению рынка, организации и управлению производством и сбытом 

продукции называется 

 1. маркетинг 

2. бенчмаркетинг 

3. репозиционирование 

4. маркетинг-микс 

199. Ценовая стратегия  основана на 

1 качестве товара (позиционирование в координатах «цена/качество») и рекламной 



стратегии 

2. спросе на выпускаемую продукцию 

3. самостоятельности рынка, созданного продажами сопутствующих товаров 

4.  объемах продаж основного оборудования 

200.Стратегия ценообразования на новые товары,  характеризующаяся  как «высокая цена 

и низкий уровень продаж», -это 

1. быстрое «снятие сливок» 

2. быстрое проникновение 

3. медленное «снятие сливок» 

4. медленное проникновение 

 

 
 

 

Вопросы для сдачи зачета по дисциплине «Маркетинговые исследования» 

 

1. Роль маркетинговых исследований в управлении маркетингом.  

2. Классификация маркетинговых исследований. 

3. Основные направления маркетинговых исследований. 

4. Этапы проведения маркетинговых исследований. 

5. Организация маркетинговых исследований. 

6. Качественные и количественные методы первичных маркетинговых 

исследований. 

7. Технология опросной методики, достоинства и недостатки (анкетирование, 

глубинное интервью, фокус–группа, омнибусные исследования, панельные 

исследования). 

8. Характеристика эксперимента как метода маркетингового исследования. 

9. Характеристика наблюдения как метода маркетингового исследования. 

10. Характеристика экспертных оценок как метода маркетингового 

исследования. 

11. Маркетинговые исследования в сети Интернет. 

12. Сущность маркетинговых исследований. 

13. Характеристика целей и задач маркетинговых исследований. 

14.  Классификация типов маркетинговых исследований. 

15.  Источники маркетинговой информации. 

16.  Основные направления маркетинговых исследований. 

17. Технология маркетинговых исследований 

18. Основные признаки и критерии сегментирования рынка. 

19.  Варианты охвата рынка. 

20.  Позиционирование товаров на рынке 

21. Преимущества выборочного метода и условия его применения. 

22. Определение объема выборки. 

23. Определение структуры выборки. 

24. Особенности исследований новых и уже существующих на рынке продуктов. 

25. Исследования особенностей маркетинга на разных стадиях жизненного 

цикла товаров  

26. Изучение конкурентоспособности товаров 

27. Маркетинговые исследования цен и ценообразования 

28. Оценка потребительского потенциала рынка. 

29. Изучение спроса и емкости рынка. 

30. Маркетинговое исследование конкурентов. 

 



 

 


