Marketing – pytania i odpowiedzi

1) Marka jest elementem: 
a.rdzenia produktu 
b.rdzenia produktu wraz z produktem poszerzonym 
c.produktu poszerzonego 
d.produktu rzeczywistego 

2) Czynnikiem pozycjonującym produkt na rynku jest:  
a.promocja sprzedaży 
b.cena 
c.Public Relations 
d.rabat 

3) Wybór rynku celowego to: 
a.podział rynku wg. określonego kryterium na jednorodne grupy i klientów 
b.wybór części lub całego rynku do którego adresowane będa produkty 
c.rodzaj testu rynkowego 
d.ustalanie konkurentów i wynikające stąd zagrożeń 

4) Kultura jest czynnikiem należącym do profilu: 
a.demograficzno-ekonomicznego konsumentów 
b.psychologicznego konsumentów 
c.społecznego konsumentów 
d.osobowościowego konsumenta 

5)Strategia przeładowania to: 
a.niska jakość produktu za wysoką cenę 
b.wysoka jakość produktu za średnią cenę 
c.średnia jakość produktu za wysoką cenę 
d.oferowanie produktu o najwyższej wartości za niską cenę 

6) Innowacyjność jest czynnikiem składającym się na profil: 
a.demograficzno-ekonomiczny konsumentów 
b.psychologiczny konsumentów 
c.społeczny konsumentów 
d.osobowościowy konsumenta 

7) Dystrybucja selektywna to: 
a.kanał zapewniający dotarcie do maksymalnej liczny klientów 
b.kanał o niewielkiej liczbie producentów/pośredników dla towarów luksusowych 
c.kanał charakteryzujący się starannie wybraną grupą pośredników 
d.kanał dla najtańszych produktów 
Dystrybucja intensywna to:

· kanał zapewniający dotarcie do maksymalnej liczby klientów

· kanał o niewielkiej liczbie pośredników dla towarów luksusowych

· kanał charakteryzujący się starannie wybraną grupą pośredników

· kanał dla najtańszych produktów



8) Hipermarket to: 
a.sklep o pow. poniżej 750 m2 
b.sklep o pow. powyżej 750 m2 
c.sklep o pow. powyżej 2500 m2 
d.sklep z produktami wybieralnymi 

9) cechą każdej reklamy jest: 
a.bezosobowość 
b.natarczywość 
c.wymóg opłaty za przekaz 
d.osobisty charakter 

10) Strategia dywersyfikacji polega na: 
a.wprowadzeniu nowego produktu 
b.wejściu na nowy rynek 
c.wprowadzenie nowego produktu na nowy rynek 
d.penetracji rynku 

11) strategia marki indywidualnej stosowana jest dla: 
a.produktów FMCG 
b,produktów o wysokiej technologii 
c.marek własnych produktów 
d.produktu na rynku B2B 

12) Ograniczona pojemność marki dotyczy: rozciąganej
a.strategii marki hybrydowej 
b.strategii marki indywidualnej 
c.strategii marki rodzinnej
d.strategii marki ??? 

13) Funkcją marki jest: 
a.wzbogacanie przeżyć związanych z użytkowaniem marki 
b.redukcja ryzyka zakupu 
c.redukcja ceny 
d.reklamowanie produktu
	TEST1  (
1. Pozycjonowanie produktu to : 
- ocena walorow produktu 
- opracowanie oddzielnych produktow, jakie powinien on posiadac 
- tworzenie zamierzonego wizerunku produktu wśród nabywcow 

2. segmentacja rynku to : 
- podzial rynku wg okreslonego kryterium na jednorodne grupy klientow 
- wybor rynku celowego 
- rodzaj testu rynkowego 
- ustalenie konkurentow i wynikajacych stad zagrozen 

3. public relation to : 
- forma reklamy 
- instrument mixu promocji 
- bezplatna sprzedaz probek towarow 
- kreowanie w spoleczenstwei pozytywnego wyobrażenia o firmie i jej działalności 

4. karta stałego klienta to : 
- forma promocji konsumenckiej 
- forma promocji sprzedazy 
- forma promocji detalicznej 
- forma promocji reklamy 

5. udzelenie rabotu jest możliwe gdy 
- klient placi gotowka 
- klient kupuje okreslona przez sprzedawce ilosc towarow 
- wystepuje sezonowa wyprzedaz towaru 
- sprzedawca uzna to za celowe 

6. Strategia wysokiej wartosci to (jakosci) : 
- wysoka jakosc produktu za wysoka cene 
- wysoka jakosc produktu za srednia cene 
- srednia jakosc produktu za wysoka cene 
- oferowanie produktu o najwyzszej wartosci za max cene 

7. Organizacja konferencji prasowej to : 
- forma dzialan typu Public Relation 
- forma reklamy 
- forma promocji sprzedazy 
- forma dzialan sponsoringowych 

8. Dystrybucja selektywna to : 
- kanal zapewniajacy dotarcie do max liczby klientow 
- kanal o niewielkiej liczbie posrednikow dla towarow luksusowych 
- kanal charakteryzujacy się starannie wybraną liczba posrednikow 
- kanal o najwiekszej liczbie posrednikow 

9. GRP to : (iloczyn zasiegu i czestotliwosci) 
- miara intensywnosci reklamy 
- iloczyn zasiegu reklamy i jej czestotliwosci 
- mniara skutecznosci reklamy 
- wskaznik dotarcia do tysiaca odbiorcow 

10. grupa odniesienia jest czynnikiem okreslajacym profil 
- demograficzno-ekonomiczny konsumenta 
- psychologiczny konsumentow 
- spoleczny konsumentow
- osobowosciowy konsumentow

11. Produkty wybieralne to 
- towary trwalego uzytku 
- towary znacznej wartosci 
- towary nabywane pod wplywem impulsu, emocji 
- towary podstawowe kupowane najczesciej w sklepach samoobslugowych 
Produkty podstawowe to:

· towary inwestycyjne

· towary znacznej wartości

· produkty wybieralne

· towary powszednie często wybierane w sposób rutynowy

12. Tak zwany „brief” to : 
- prezentacja agencji reklamowej informacji o produkcie i firmie 
- wysylanei poczta listow rekalmowych do klientow 
- wysylanie probek towarow do klientow 
- dostarczanie do domow prasy reklamowej 

TEST2 
1. Opakowanie jest elementem: 
a)rdzenia produktu 
b) rdzenia produktu wraz z produktem poszerzonym 
c) produktu poszerzonego 
d) produktu rzeczywistego 

2. Produkty wybieralne to: 
a) towary na rynku B2B 
b) towary znacznej wartosci 
c) towary nabywane pod wpływem impulsu, emocji 
d) towary powszednie często kupowane w sposób rutynowy 

3. Strategia rynku masowego polega na: 
a) skomasowanej kampanii reklamowej 
b)wyborze całego rynku, do którego  adresowany bedzie produkt 
c) wyborze więcej niż jednego segmentu rynku, do którego adresowane będą produkty 
d) wyborze jednego segmentu rynku, do którego adresowane będą produkty 

4. Grupa odniesienia jest czynnikiem należącym do profilu: 
a) demograficzno- ekonomicznego 
b) psychologicznego 
c) społecznego 
d) osobowosciowego konsumenta 

5. Strategia oszczędnosci to: 
a) niska jakosc produktu za wysoką cenę 
b) wysoka jakośc produktu za średnią cenę 
c) średnia jakosc produktu za wysoką cenę 
d) niska jakosc produktu za niską cenę 

6. Strategia penetracji rynku polega na: 
a) wprowadzeniu  nowych produktów 
b) wprowadzeniu nowych produktów na nowe rynki 
c) rozwoju nowych produktów 
d) kontynuowaniu działalnosci na dotychczasowych rynkach z dotychczasowymi produktami 

7. Kanał dystrybucji wyłącznej to: 
a)  kanał zapewniający dotarcie do maksymalnej liczby klientów 
b) kanał o niewielkiej liczbie pośredników dla towarów luksusowych 
c) kanał charakteryzujący się starannie wybraną grupą pośredników 
d) kanał dla najtańszych produktów 

8. Merchandising to: 
a) forma promocji sprzedaży 
b) plan kierowania trasą klienta supermarketu 
c) sztuka ustawiania towarów na półkach sklepowych 
d) forma public relations 

9. Składnikiem szesciokątu tożsamości marki Kapferera jest: 
a) osobowosc 
b) kultura 
c) wyobrażenie klienta o marce 
d) wartosc marki 

10. Etap schyłku występuje: 
a) cyklu życia rodziny 
b) cyklu planowania reklamy 
c) cyklu życia produktu 
d) cyklu planowania reklamy Kinga 

11. Bonifikata cenowa jest elementem:  ////niby a
a) promocji sprzedaży
b) sprzedaży osobistej

c) public relations

d) sponsoringu

12. Sklep dyskontowy to: 
a) sklep o pow. powyzej 750 m2 
b) sklep o minimalnym standardzie obsługi i niskich cenach 
c) rodzaj hipermarketu 
d) sklep z produktami wybieralnymi 

13. Sponsoring jest: 
a) formą działąń Public Relation 
b) formą reklamy 
c) formą promacji sprzedaży 
d) formą sprzedaży osobistej 

TEST3 
1) strategia przeładowania to strategia: 
wysokiej jakosci niskiej ceny 
niskiej jakosci wysokiej ceny 
sredniej jakosci wysokiej ceny 
wysokiej jakosci sredniej ceny 


2) promocja sprzedazy ma silne oddzialywanie: 
przed zakupem 
podczas zakupow 
po zakupie 
we wszystkich jednakowe 


3) cena jest elementem: 
mixu marketingu 
pozycjonowania produktu 
wyróżnikiem produktu 
kosztów sprzedawcy 
Cena jest elementem:

· mixu marketingowego

· kosztów sprzedawcy

· różnicowania produktu

· pozycjonowania produktu

4) grupa odniesienia jest elementem profilu 
spolecznego 
psychologicznego demograficzno-ekonomicznego 

5) segmentacja to: 
podzial rynku wedlug kryteriow na jednorodne grupy 
wybor rynku docelowego 
metoda badania rynku 
cos tam 

6) wzornictwo jest elementem: 
rdzenia produktu 
rdzenia wraz z produktem poszerzonym 
produktu poszerzonego 
produktu rzeczywistego 

7) kanal selektywny to kanal 
dla produktow luksusowych 
dla produktow najtanszych 
ma wybrana liczbe poserdnikow 
dazy do maksymalizacji liczby posrednikow 


8) sklepy dyskontowe to: 
sklepy > 1750 m kwadratowych 
sklepy z produktami po najnizszej cenie 
sklepy z produktami powszednimi RMCG (czy jakis skrot) 
rodzaj hipermarketu 


9) Etap wzorstu wystepuje w: 
cyklu zycia rodziny 
cyklu zycia produktu 
cyklu zycia marki 
cyklu planowaniu marketingowym 


10) cos o GRP 


· 11) wizerunek marki to: 
postrzeganie marki przez klienta 
skutek dekodowania przekazu (sygnałów emitowanych przez markę)
wizja potencjalnego odbioru marki
kreowany przez producenta (porządany przez nadawcę sposób postrzegania marki)

12) wyroznikiem silnej marki jest: 
wysoka elastycznosc cenowa 
wskaznik rozpoznawalnosci marki 
okres obecnosci na rynku 
cos 


13) sponsoring jest 
Formą działań Public Relation 
formą reklamy 
formą sprzedazy osobistej 
formą promocji sprzedaży
 TEST
1) CPT to wskaźnik: 
a.intensywności reklamy 
b.kosztów reklamy 
c.kosztów dotarcia do 1000 adresatów reklamy 
d.kosztów akcji promocyjnej 

2) Franchising to: 
a.forma dystrybucji ekskluzywnej 
b.forma zaopatrzenia w towary importowane 
c.forma kanału kontraktowego 
d.forma działań sponsoringowych 

3) Design jest elementem: 
a.rdzenia produktu 
b.rdzenia produktu wraz z produktem poszerzonym 
c.produktu poszerzonego 
d.produktu rzeczywistego 

4) Strategia wysokiej wartości to: 
a.niska jakość produktu za wysoką cenę 
b.wysoka jakość produktu za średnią cenę 
c.średnia jakość produktu za wysoką cenę 
d.d.oferowanie produktu o najwyższej wartości za niską cenę 

5) Grupa odniesienie jest czynnikiem określającym profil: 
a.demograficzno-ekonomiczny konsumentów 
b.psychologiczny konsumentów 
c.społeczny konsumentów 
d.osobowościowy konsumenta

6) W kanale dystrybucji występują strumienie: 
a.praw własności 
b.płatności 
c.logistyczne 
d.operacyjne 

7) Delikatesy to: 
a.sklep ze standardowymi produktami 
b.sklep o minimalnym standardzie obsługi i niskich cenach 
c.sklep o podwyższonym standardzie obsługi i oferowanych produktów 
d.sklep z produktami wybieralnymi 

8) Cykl reklamy Kinga to: 
a.sposób projektowania mediaplanu 
b.proces planowania reklamy 
c.prezentacja zamierzeń reklamowych 
d.proces corocznego projektowania promocji 

9) Zasada Krugorama dotyczy: 
a.reklamy prasowej 
b.promocji sprzedaży 
c.Public Relations 
d.kontaktów odbiorcy z reklamą 

10) Tak zwany "brief" to: 
a.prezentacja agencji reklamowej zaliczeń do kampanii reklamowej 
b.wysyłanie pocztą listów reklamowych do klientów 
c.wysyłanie pocztą próbek towarów do klientów 
d.dostarczanie do domów prasy reklamowej 

11) Wizerunek marki to: 
a.rezultat dekodowanych sygnałów emitowanych przez markę 
b.wyobrażenie klienta o marce 
c.wizja potencjalnego odbioru marki 
d.pożądany przez nadawcę sposób postrzegania marki 

12) Reklama tworząca nawyk zalecana jest do produktów nabywanych przy zaangażowaniu nabywcy: 
a.wysokim i emocjonalnej decyzji 
b.niskim i emocjonalnej decyzji 
c.niskim i kierowaniu się logika 
d.wysokim i kierowaniu się logiką 

13) Do reklamy ATL należy: 
a.reklama telewizyjna 
b.reklama radiowa 
c.reklama ulotowa 
d.reklama w czasopismach
Strategia superokazji to:

· niska jakość produktu za wysoką cenę

· wysoka jakość produktu za średnią cenę

· średnia jakość produktu za wysoką cenę

· oferowanie produktu o najwyższej jakości za niską cenę

Cykl życia rodziny jest czynnikiem określającym profil:

· demograficzno-ekonomiczny

· psychologiczny

· społeczny

· osobowościowy

Składnikiem planu marketingowego są:

· strategia marketingowa

· analiza sytuacji

· prezentacja zamierzeń reklamowych

· cele marketingowe

OTWARTE:

1. jakie ryzyka dostrzega konsument.

Funkcjonalne, ekon, związane z czasem, społeczne, psych

3.jaka jest klasyfikacja produktów wg klienta (czy coś w tym stylu).

Powszechne: podst, impulsowe, nagłej potrzeby; luksusowe; wybieralne, niepostrzegane

4. czym różni się rynek B2B od konsumenckiego.
-blizsze związki z nabywca
-mniej klientów

-wiekszy profesjonalizm konsumentów

-krótsze kanały dystrybucji

-silniejsza fluktuacja popytu

5.klasyfikacja klientów ze względu akceptacji innowacji
Innowatorzy, naśladowcy (wcześni, wczesna większość, późna większość), maruderzy

6.etapy podejmowania decyzji w kupowaniu
uświadomienie potrzeby ( rozp. sposobu zaspokojenia potrzeby ( ocena alternatyw wyboru ( zakup ( ocena zakupu

7. Funkcje opakowania 
– ochrona zawartości 
– ułatwienie transportu 
– informacja dla klienta 
– reklama na półce w sklepie i w domu 
– gwarancja nieużywania, nowości produktu 
– jednostka sprzedaży
8 .sześciokąt Kapferera

Osobowość, wygląd, wizerunek własny, odbicie, relacje  - związki, kultura

11 .zalety i wady reklamy radiowej.

Zalety:

Wpływa na wyobraznie

Niski koszt dotarcia do klienta

Niski koszt produkcji

Selektywność demog. i geogr.

Krótkie terminy realizacji

Wady:

Ulotność, rozproszenie

trzeba często powtarzać

nietrwałość przekazu

12 .Przedstaw metodę wynaczania ceny w oparciu o poziom jej akceptacji przez klienta.

wartosc = korzyści – koszty ????

13 .Dysonans pozakupowy

Dotyczy zazwyczaj drogiego produktu;  Występuje wówczas, gdy konsument stwierdza, że dany produkt nie zaspokaja w pełni jego potrzeb. W takim przypadku: produkt może zostać zwrócony (prawo wymiany, rękojmia, gwarancja)
14. Przedstaw profil spoleczny konsumenta

Grupa od, lider opinii, kultura, warstwy społeczne, cykl zycia rodziny, budzet czasu
15. Zalety i wady reklamy w dzienniku

Zalety:
Selekcja demograficzna i geograficzna

Zazwyczaj dost do ludzi po 30 roku zycia
Wiarygodność
Nie trzeba zamawiac z duzym wyprzedzeniem

Wady:

Niska jakość
Reklama niekolorowa

Duzo innych reklam

Wysoki koszt dotarcia
Niskie dotarcie do młodych ludzi

Brak natarczywosci

16. Przedstaw profil psychologiczny

Innowacyjnosc, dostrzeganie ryzyka, postawa, osobowosc

17. Przedstaw składniku briefu

Wymien skladniki briefu 
– informacje o firmie 
– o produkcie 
– o konkurencji 
– dotychczasowa reklama 
– grupa docelowa 
– co chcemy osiągnąć 
– co chcemy przekazac klientowi 
– jak to udowonimy 
– porządana reakcja klienta 
– jakie media chcemy wykorzystać 
– wskazówki wykonawcze 
– budżet 
– jak będziemy mierzyć skuteczność reklamy
18. Wytłumacz AIDA

Aida (jaka powinna być reklama) 
A – atrakcyjne, zwróciło naszą uwagę, przyciągnęło uwagę, ciekawa forma 
I – interesujące, treść nas zainteresowała 
D – pobudziło w nas chęć nabycia produktu 
A – spowodowała, ze kupiliśmy produkt
19. Przedstaw siatke FCB (rodzaje reklam) 
                                                          racjonalizm  odczuwanie 

duże zaangażowanie:                 informacyjna  emocjonalna 

niewielkie zaangażowanie: tworząca nawyk  dająca satysfakcję 

20. Zalety reklamy w prasie codziennej 
– szeroki zasięg 
– duża selektywność geograficzna 
– trwały przekaz wizualny 
– duża wiarygodność 
– świeżość informacji 
– szczegółowe informacje 
– szybki czas reakcji
21. Cykl zycia produktu 
wprowadzenie, wzrost, dojrzałość, spadek.
22. Trzy formy postrzegania produktu 
rdzen produktu
Produkt rzeczywisty

Produkt poszerzony
profil demograficzny : wiek, płeć, status rodziny, zawód, miejsc zamieszkania, wykształcenie, dochód, wydatki 

wady reklamy: 
-ulotność 
-duża chaotyczność 
-za mała koncentracja 
-brak zróżnicowania programowego 
-rozproszenie czasowe i przestrzenne 

skuteczna bonifikata ( nie wiem czy to dokładnie o to chodzi): 
-obniżka tanich produktów o np 10% (metoda procentowa) 
-obniżka drogich produktów metodą cenową np o 3000 
tańsze ma sie równać niesamowitej okazji, obniżka o co najmniej 5%, obniżka nie może spowszednieć (określony czas)

rabaty na rynku B2B : 
-funkcjonalne 
-typu "skonto" 
-kupieckie 
-ilościowe 
-typu "wierność" 
-okresowe 
-końcowej sprzedaży 
-kredyt wprowadzający do sprzedaży 
-za wspólnie prowadzoną dz. gospodarczą 
-uzgodnione w wyniku negocjacji handlowych 

wady TV: 
-wysoki koszt 
-kompletny brak selektywności 
-nietrwałość przekazu 
-wysokie zagęszczenie reklam

FRED - kluczowe czynniki sukcesu marki:
F- farmiliarity  -  znana, bliska klientowi
R- revelance   - marka wazna, istotna dla klienta
E- estaim       -  marka ciesząca się renomą, prestiżem; popularna i pozytywnie odbierana
D- diferentation  - marka, bedzie dawała klientowi korzyści odmienne w stosunku do konkurencji




OTWARTE Z TEGO ROKU z zerówki
1. przedstawić rodzaje klientów jeżeli chodzi o innowacyjność 
2. przedstawić podstawowy model etapów zakupów 
3. rozszyfrować AIDA 
4. przedstawić sześciokąt tożsamości Kapferera

1)Przedstaw ryzyka jakie zauważa konsument 
2)Wymień funkcje opakowania 
3)Przedstaw poziomy postrzegania produktu przez klienta 
4)Przedstaw siatkę FCB

Z testowych: 
-o merchandising, 
-produkt wybieralny, 
-opakowanie jest elementem.. (rdzenia produktu, produktu poszerzonego, produktu rzeczywistego), 
-sponsoring to.. (forma promocji sprzedazy, PR, reklamy, ..) 
-elementami sześciokąta Kapferera są.. 
-strategia oszczędności to (wysoka cena niska jakość, średnia jakość wysoka cena, niska jakość średnia cena, niska jakość niska cena) 
- faza schyłkowa występuje w (kampanii reklamowej, cyklu życia produktu, cyklu życia rodziny, kampanii reklamowej Kinga bodajże) 
-bonifikata jest elementem (sponsoringu, reklamy, promocji sprzedaży, ..) 
-kanał dystrybucji wyłącznej 
-sklep dyskontowy to .. 
-wskaźnik CPT 
-rynek (czy cośtam) masowy 
b2b -> biznes to biznes :są to towary nabywane przez producentów w celu dalszego przetworzenia -> mniejsza liczba nabywców, większa wartość zakupów, większy profesjonalizm, często koncentracja geograficzna, dużo slniejsze związki nabywca-dostawca, wiązany charakter transakcji.

b2c-> konsumencki ; indywidualny, najwiekszy poziom subiektywizmu, są to osoby fizyczne
