Примерные оценочные материалы, применяемые при проведении
промежуточной аттестации по дисциплине (модулю)

«Транспортный маркетинг как инструмент обеспечения экономической безопасности»

При проведении промежуточной аттестации обучающемуся предлагается дать ответы на 2 вопроса из экзаменационного билета и на 15 тестовых заданий.  Примерные перечни вопросов и тестовых заданий приводятся   ниже в соответствующих списках.

Примерный перечень вопросов

1.	Маркетинг на транспорте: основные определения и понятия
2.	Особенности продукции транспорта
3.	Принципы, цели и направления маркетинговой деятельности на транспорте
4.	Органы управления маркетингом на транспорте
5.	Особенности маркетинга грузовых перевозок
6.	Основные субъекты перевозочного процесса
7.	План перевозок грузов
8.	Особенности маркетинга пассажирских перевозок
9.	Мероприятия, стимулирующие спрос на пассажирские железнодорожные перевозки
10.	Анализ конъюнктуры транспортного рынка
11.	Маркетинговые обследования на транспорте
12.	Разработка комплекса маркетинга на транспорте
13.	Ценовая политика на транспорте
14.	Этапы и цели ценообразования на транспорте
15.	Виды ценовой политики на транспорте
16.	Эксплуатационные расходы на транспорте
17.	Транспортные тарифы
18.	Виды скидок на железнодорожном транспорте
19.	Виды надбавок на железнодорожном транспорте
20.	Рекламная деятельность на транспорте
21.	Экономический эффект и эффективность на транспорте
22.	Внетранспортный эффект
23.	Понятие и современная концепция маркетинга
24.	Миссия и стратегические цели предприятия
25.	Система управления маркетингом на предприятии
26.	Анализ маркетинговой среды организации
27.	Макросреда маркетинга: описание и состав
28.	Микросреда маркетинга: описание и состав
29.	Понятие, виды и классификация факторов конкурентоспособности предприятия
30.	Эластичность конкурентной реакции: понятие и предназначение
31.	Стратегия дифференцирования: основные понятия, условия применения, направления
32.	Стратегия преимущества по издержкам: основные понятия, условия применения, направления
33.	Поставщики и посредники как участники рыночных отношений в маркетинге
34.	Потребители как участники рыночных отношений в маркетинге
35.	Комплекс маркетинга: основные понятия, состав
36.	Разработка новых товаров: основные понятия и особенности процесса
37.	Процесс разработки нового товара: состав и структура
38.	Связь экономической безопасности и маркетинга
39.	Факторы уязвимости и стабильности маркетингового плана
40.	Жизненный цикл товара: описание и состав
41.	Товарный ассортимент: основные понятия и процессы
42.	Особенности и инструментарий принятия решений по товарной линии
43.	Торговые марки и бренды: основные понятия, положения и стратегии
44.	Упаковка как инструмент маркетинга
45.	Ценовая политика: понятие, задачи и факторы
46.	Уровень спроса и его зависимость от цен: методы оценки и факторы
47.	Уровень издержек предприятия: классификация и значение
48.	Анализ предложений конкурентов: ценовые и неценовые методы и факторы
49.	Политика распределения (сбыта): основные понятия, особенности и задачи
50.	Формы торговли: основные понятия и особенности
51.	Маркетинговая логистика: описание и задачи
52.	Политика продвижения (маркетинговых коммуникаций): основные понятия, особенности и задачи
53.	Реализация маркетинговых планов и контроль: описание и структура процесса
54.	Маркетинговая информационная система: описание, состав и задачи
55.	Понятие, особенности и классификация транспортных услуг
56.	Маркетинговые стратегии развития транспортных услуг


Примерный перечень тестовых заданий

1. Когда были первые попытки применения маркетинга:
а) начало XX в.;
б) середина XIX в.;
в) конец 1940-х гг.;
г) середина 1980-х гг.

2.Термин «маркетинг» означает:
а) торговую деятельность;
б) исследование рынка;
в) сбытовую деятельность;
г) товарно-денежные отношения.

3.Выберите правильное определение маркетинга:
а) комплексная система производства, транспортировки, хранения материальных ресурсов;
б) деятельность по росту производительности труда в обществе;
в) вид человеческой деятельности, направленной на улучшение социально-экономической и политической обстановки в обществе;
г) предпринимательская деятельность, управляющая продвижением товаров от производителей до потребителей.

4.	Что такое принцип в маркетинге:
а)	обеспечение высокого имиджа;
б)	руководящее правило, определяющее достижение цели в маркетинговой деятельности;
в)	комплекс мер в области формирования общественного мнения;
г)	делегирование полномочии в системе менеджмента.

5. Что является продукцией транспорта:
а) количество перевезенных грузов и пассажиров;
б) приведенный грузо и пассажирооборот;
в) валовый доход от перевозок. 

6.Маркетинговая деятельность железной дороги включает:
а) обследования экономики района тяготения железной дороги;
б) улучшение конструкции подвижного состава;
в) обследования спроса грузоотправителей на транспортные услуги;
г) расчет финансово-экономических показателей железной дороги.

7.Когда в нашей стране стал применяться маркетинг на транспорте:
а) в период нэпа;
б) в период экономических реформ 60-х гг. XX в.;
в) с началом перестройки;
г) в первой половине 90-х гг. XX в.

8. Появление маркетингу на транспорте связано:
а) с техническим прогрессом;
б) с обострением конкуренции между видами транспорта;
в) с расширением торговых связей;
г) с обострением конкуренции грузоотправителей.

9.Что отражает внутреннюю среду маркетинга на транспорте:
а) управленческие и производственные кадры;
б) экономическое окружение;
в) рыночные конкуренты;
г) контролирующие организации.

10.Возможно ли участие маркетолога в разработке новых технологий на транспорте:
а) да;
б) нет.

11. Практическую работу по реализации тактики маркетинга по грузовым перевозкам в компании «РЖД» осуществляют:
а) Департамент маркетинга ОАО «РЖД»;
б) Система фирменного транспортного обслуживания с центральной (ЦФТО) и региональными структурами железных дорого (ДЦФТО) и агенствами;
в) Отдел маркетинга в пассажирских компаниях;
г) Департамент маркетинга грузовых перевозок и тарифной политики ОАО «РЖД»;
д) Департамент анализа рынка и стратегического развития
е) все перечисленные.

12.	Управление маркетингом на транспортном предприятии — это:
а)	деятельность по продаже услуги перевозки грузов;
б)	исследование рынка;
в)	составная часть корпоративной системы управления;

13.Для успешного управления транспортным предприятием необходимо осуществлять следующие функции:
а) производственную;
б) финансовую и кадровую;
в) маркетинговую;
г) все вышеперечисленное.

14. Основная цель маркетинговых исследовании на транспорте:
а) получение первичной маркетинговой информации;
б) возможность проведения маркетингового анализа;
в) анализ, выбор и контроль за реализацией мероприятий по повышению качества работы и обслуживанию клиентов, в том числе технических и технологических мероприятий;
г) анализ и развитие дополнительных видов деятельности, в том числе по обслуживанию клиентов компании

15. Основные задачи управления маркетингом на транспорте:
а) максимальный учет интересов потребителей;
б) анализ и учет конъюнктуры рынка;
в) прогнозирование тенденций развития рынка;
г) разработка и реализация маркетинговых программ на транспорте;
д) все ответы верны.

16. К первичным источникам маркетинговой информации относятся:
а) базы данных;
б) опросы;
в) наблюдения;
г) информация с выставок и ярмарок.

17.Сегментация рынка транспортных услуг — это:
а) деление конкурентов на однородные группы;
б) деление грузоотправителей поих основным требованием к перевозке груза;
в) вес ответы верны; 
д) все ответы неверны.

18. Практическое выполнение сегментации грузоотправителей представляется целесообразным выполнить в … этапа.
а) 1
б) 2
в) 3
д) 4

19. Критерии оценки сегментов транспортного рынка необходимы для:
а) определения емкости рынка;
б) обоснования целевого рынка;
в) формирования предложения для сегмента;
г) все ответы верны.

20.Разделение грузоотправителей на сегменты дает возможность:
а) выбрать стратегию развития транспортного продукта;
б) наиболее полно удовлетворить количественные и качественные потребности клиентов;
в) обеспечить эффективное расходование рекламного бюджета.
г) все ответы верны.

21.Единого метода сегментирования транспортного рынка не существует.
а) да;
б) нет.

22.Правильность выбора признаков сегментирования транспортного рынка зависит от квалификации маркетолога:
а) да;
б) нет.

23. 	Цена транспортной услуги выступает в виде:
а)	оптовой скидки;
б)	себестоимости производства груза;
в)	торговой наценки.

24.	Что означает конкурентоспособность транспортной продукции:
а)	активная рекламная кампания транспортной услуги;
б)	совокупность характеристик перевозки, отражающую ее отличие от перевозок другими видами транспорта как по степени соответствия общественной потребности, так и по уровню транспортных затрат;
в)	реализация транспортной услуги по относительно низкой цене;
г)	положительная реакция на транспортную услугу во время опроса потенциальных грузовладельцев.

25. Какой вид конкуренции наиболее характерен для транспортного рынка РФ:
а) монополия;
б) олигополия;
в) чистая конкуренция.

26. Какой вид конкуренции наиболее характерен для железнодорожного транспорта РФ:
а) монополия;
б) олигополия;
в) чистая конкуренция.

27. Что относится к ценовому методу конкуренции на транспорте:
а)	уменьшение издержек;
в)	улучшение качества обслуживания грузовладельцев;
г)	расширение ассортимента предоставляемых услуг.

28.Основным содержанием тарифной политики на транспорте является:
а) превращение потребности грузоотправителя в доходы транспортной компании на базе их наилучшего удовлетворения и установления адекватной состоянию рынка цены;
б) заключение межотраслевых тарифных соглашений;
в) применение гибкой тарифной политики по классам грузов в зависимости от доли транспортной составляющей в цене перевозимого груза;
г) скидки при перевозке грузов в направлениях следования порожних вагонов.

29. Тарифы на железнодорожном транспорте России:
а) полностью государственно-регулируемые;
б) грузовые – регулируемые, пассажирские – свободные;
в) частично госрегулируемые, частично свободные.

30.	К целям тарифной политики не относится:
а)	увеличение объема перевозок;
б)	рост уровня доходности;
в)	выживаемость в кризисных условиях;
г)	обеспечение мобильности производственного процесса;
д)	создание достойного имиджа в обществе.

31. Привлекают ли клиентов транспорта надбавки к тарифам?
а) не привлекают;
б) привлекают, если повышено качество транспортного обслуживания;
в) привлекают при росте объемов перевозок.

32.Что такое стратегия транспортного предприятия:
а)	комплекс базовых решений по достижению генеральной цели;
б)	меры по оценке поведения грузоотправителей;
г)	правило, которому надо следовать в организации производственной
деятельности.

33.	Какие цели преследует стратегия обоснования целевого рынка:
а)	освоение нового выгодного сегмента;
б)	укрепление корпоративного влияния в целевом сегменте;
в)	создание позитивного общественного мнения;
г)	разработка системы мотивации труда.

34. На железнодорожном транспорте разрабатывают следующие виды планов перевозок грузов:
а) стратегические (долгосрочные) на 10-15 лет;
б) среднесрочные на 3-5 лет;
в) текущие (годовые);
г) оперативные (квартальные и месячные);
д) все ответы верны.

35. Отличие стратегического маркетинга на транспорте от его применения в других отраслях.
а) в более крупных размерах ликвидности капитала на транспорте;
б) в необходимости опережающей роли развития транспорта для экономики и населения;
в) в инфраструктурной роли транспорта для социально-экономического развития.

36. Особенности стратегического маркетинга на железнодорожном транспорте:
а) эффективность централизованного управления перевозками;
б) госрегулирование тарифами;
в) спрос на транспортные услуги превышает предложение.

37. Верно ли утверждение о том, что главным условием достижения цели стратегического маркетинга является повышение качества?
а) да;
б) нет.

38. Что означает маркетинговая стратегия железных дорог в части «снижения транспортной нагрузки на экономику»?
а) экономия эксплуатационных расходов железных дорог;
б) снижение доли транспортной составляющей в цене реализуемой продукции;
в) снижение объемов перевозок.

39. Кто разрабатывает государственную стратегию развития железнодорожного транспорта РФ?
а) ОАО «РЖД»
б) Минтранс РФ;
в) «Росжелдор»;
г) Правительство РФ.

40. Маркетинговые посредники на транспорте призваны
а) помогать транспортным предприятиям формировать спрос на транспортные услуги;
б) обеспечивать удобство места, времени и процедуры оформления реализации транспортных услуг;
в) осуществлять рекламу и стимулировать продвижение продукции транспорта к потребителям;
г) все ответы верны.




