Тема 7.
1. Система стимулирования продаж преследует следующие цели из перечисленных  (многие из многих):
1) увеличить объем продаж за счет уменьшения цены товара,

2) проинформировать покупателя о свойствах товара фирмы и месте его продажи,

3) побудить покупателя приобрести товар фирмы,

4) увеличить объем продаж путем минимизации соотношения цена/качество товара фирмы

2. Стимулирование  продаж может обеспечить следующие изменения положения кривой спроса на товар фирмы (многие из многих):

1) становится менее эластичной ,

2) становится более эластичной ,       

3) смещается вправо,

4) смещается влево,

5) не изменяет своего положения

3. Использование метода персональных (личных)  продаж позволяет фирме обеспечить следующие из перечисленных  результатов (многие из многих):

1) передача информации большому числу покупателей одновременно,

2) приспособление предложения продавца к требованиям покупателя,

3) гибкое изменение предложения продавца в ответ на требования покупателя ,       

4) появление немедленного интереса покупателя к опробованию и /или покупке товара,

5) создание в обществе положительного образа фирмы

4. Использование метода массовой  продажи позволяет фирме обеспечить следующие из перечисленных  результатов (многие из многих):

1) передача информации большому числу покупателей одновременно,

2)  приспособление предложения продавца к требованиям покупателя,

3) гибкое изменение предложения продавца в ответ на требования покупателя ,       

4) появление немедленного интереса покупателя к опробованию и /или покупке товара,

5) создание в обществе положительного образа фирмы

5. Использование стимулирования сбыта позволяет фирме обеспечить следующие из перечисленных  результатов (многие из многих):

1) передача информации большому числу покупателей одновременно,

2)  приспособление предложения продавца к требованиям покупателя,

3) гибкое изменение предложения продавца в ответ на требования покупателя ,       

4) появление немедленного интереса покупателя к опробованию и /или покупке товара,

5) создание в обществе положительного образа фирмы

6. Эффективность разработанной и реализованной фирмой программы стимулирования определяется следующими соотношениями из перечисленных  (многие из многих):
1) отношением прироста прибыли к затратам на стимулирование,

2) отношением прироста выручки к затратам на стимулирование,

3) приростом  прибыли от продаж продукции фирмы,

4) приростом  выручки от продаж продукции фирмы.

7. На этапе выведения товара на рынок фирмой реализуется преимущественно

следующие из перечисленных  целей  рекламы (многие из многих):
1) информировать о товаре фирмы,

2)  убедить покупателя в преимуществах товара фирмы,

3)   напоминать о товаре фирмы и  его достоинствах,

8.  На этапе роста фирмой реализуется преимущественно

следующие из перечисленных  целей  рекламы (многие из многих):
1) информировать о товаре фирмы,

2) убедить покупателя в преимуществах товара фирмы,

3)  напоминать о товаре фирмы и  его достоинствах,

9.  На этапе зрелости (насыщения) фирмой реализуется преимущественно

следующие из перечисленных  целей  рекламы (многие из многих):
1) информировать о товаре фирмы,

2) убедить покупателя в преимуществах товара фирмы,

3)  напоминать о товаре фирмы и  его достоинствах,

10.  Использование метода массовой продажи (рекламы) требует следующих из перечисленных затрат на обеспечение одного контакта с целевой аудиторией (многие из многих):
1) минимальных,

2) одинаковых с другими методами стимулирования,

3) максимальных.

11.  Использование метода персональных продаж  требует следующих из перечисленных затрат на обеспечение одного контакта с целевой аудиторией (многие из многих):
1) минимальных,

2) одинаковых с другими методами стимулирования,

3) максимальных.

12.  Недостатком метода определения рекламного бюджета «из наличных средств» является тот факт, что (многие из многих):
1) игнорируется зависимость объема продаж от затрат на стимулирование,

2) полагается, что объемы стимулирования должны быть прямо пропорциональны объемам продаж, а не наоборот,

3) фирма ориентируется на затраты конкурента, независимо от особенностей фирмы, её целей, располагаемых ресурсов,

4) высока трудоемкость разработки бюджета.

13.  Недостатком метода определения рекламного бюджета  в виде процента от суммы продаж  является тот факт, что  (многие из многих):
1) полагается, что объемы стимулирования должны быть прямо пропорциональны объемам продаж , а не наоборот,

2) игнорируется зависимость объема продаж от затрат на стимулирование,

3) фирма ориентируется на затраты конкурента, независимо от особенностей фирмы, её целей, располагаемых ресурсов,

4) высока трудоемкость разработки бюджета.


Заполните, пожалуйста, нижеприведенную   таблицу, указав номера своих ответов  по каждому вопросу теста
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Ошибки в ответАХ  на  10   вопросОВ  из   13:
попробуйте ответить на этот тест еще раз.
