ТЕСТОВІ ЗАВДАННЯ З КУРСУ «МАРКЕТИНГ»
	№ з/п
	Текст завдання
	Варіанти відповідей

	Маркетинг

	1.
	Туристський маркетинг – це діяльність підприємств, спрямована на: 
	А. Дослідження ринку з метою виявлення та аналізу туристичного попиту;
Б. Розробку туристичного продукту;
В. Встановлення ціни на туристичний продукт;
Г. Просування та симулювання збуту туристичного продукту на ринку;
Д. Всі відповіді правильні.

	2.
	Підвищену туристичну активність мають такі верстви населення розвинутих країн: 
	А. Пенсіонери, що живуть без дітей;
Б. Мешканці сільських населених пунктів;
В. Родини з малими дітьми; 
Г. Малозабезпечені родини;
Д. Всі відповіді правильні.

	3.
	Туристичний попит – це прояв споживчої поведінки на ринку, що полягає у намірі:
	А. Продавати товари і послуги для задоволення туристичних потреб;
Б. Купувати товари і послуги для задоволення туристичних потреб;
В. Споживати товари і послуги для задоволення туристичних потреб; 
Г. Виробляти товари і послуги для задоволення туристичних потреб;
Д. Всі відповіді правильні.

	4.
	Туристичний продукт – це: 
	А. Окрема послуга чи товар, що здатна(ен) задовольнити туристичні потреби; 
Б. Сукупність послуг, які здатні задовольнити туристичні потреби; 
В. Комплекс послуг і товарів, які здатні задовольнити туристичні потреби; 
Г. Комплекс товарів, які здатні задовольнити туристичні потреби; 
Д. Всі відповіді правильні.

	5.
	Висока вибірковість, відсутність реклами конкурентів і зайвої аудиторії характерні для: 

	А. Реклами у журналах;
Б. Прямої поштової реклами;
В. Реклами на радіо;
Г. Реклами на телебаченні;
Д. Всі відповіді правильні.

	6.
	Основними інструментами комунікаційної політики є: 
	А. Реклама, стимулювання збуту, персональний продаж, пропаганда;
Б. Фірмовий стиль, упаковка, персональний продаж; 
В. Робота із засобами масової інформації, стимулювання збуту;
Г. Пропаганда, реклама, фірмовий стиль;
Д. Всі відповіді правильні.

	7.
	Найдієвіша форма особистого просування туристичних послуг – це: 
	А. Реклама у друкованих ЗМІ;
Б. Персональний продаж;
В. Стимулювання збуту;
Г. Пропаганда;
Д. Інтернет-реклама.

	8.
	Процес позиціювання турпродукту на ринку передбачає: 
	А. Визначення споживчих переваг туристичного продукту;
Б. Визначення позицій конкурентів на ринку;
В. Визначення сильних і слабких сторін туристичного продукту на ринку у порівнянні із конкурентами;
Г. Встановлення рейтингу підприємства серед конкурентів;
Д. Порівняння показників підприємства з конкурентами.

	9.
	Маршрут, графік і пакет послуг інклюзив-турів:
	А. Розробляє і формує туристична фірма заздалегідь без участі туриста;
Б. Розробляє і формує туристична фірма за участі туриста;
В. Розробляє і формує туристична фірма за листом бронювання туриста; 
Г. Розробляє і формує турист самотужки;
Д. Правильна відповідь відсутня.

	10.
	Туристський ринок – це: 
	А. Сукупність взаємовідносин між попитом і пропозицією у сфері купівлі-продажу турпродукту;
Б. Місце, де торгують туристичними послугами і товарами;
В. Сукупність форм і способів конкурентних взаємовідносин у сфері купівлі-продажу турпродукту;
Г. Сукупність форм і способів натурального обміну туристичними послугами і продуктами;
Д. Правильна відповідь відсутня.

	11.
	Дискримінаційне ціноутворення у туризмі передбачає:
	А. Встановлення різних цін залежно від туристичного сезону; 
Б. Встановлення різних цін для різних верств населення; 
В. Надання знижок залежно від обсягів купівлі;
Г. Надання знижок для постійних клієнтів турфірми;
Д. Всі відповіді правильні.

	12.
	До каналів особистої комунікації належить: 
	А. Паблік рилейшнз;
Б. Канал розголосу;
В. Канали засобів масової інформації;
Г. Канал «дірект-мейл»; 
Д. Пропаганда.

	13.
	Просування туристичного продукту – це:
	А. Налагодження зв'язків із реальними та потенційними споживачами з метою їх інформування про турпродукти і спонукання до їх купівлі;
Б. Розповсюдження прав власності на турпродукт;
В. Розповсюдження відомостей про турпродукт;
Г. Розповсюдження турпродукту каналами збуту;
Д.  Реклама турпродукту в засобах масової інформації та інших визнаних рекламо-носіях.

	14.
	Сукупність (пакет) туристичних послуг це: 
	А. Ціна туристичного продукту; 
Б. Тур;
В. Туристичні блага;
Г. Туристична подорож;
Д. Туристичний продукт.

	15.
	Витрати, абсолютна величина яких суттєво не змінюється в залежності від обсягів надання туристичних послуг:
	А. Витрати на створення турпродукту; 
Б. Умовно постійні витрати;
В. Умовно змінні витрати; 
Г. Сукупні витрати;
Д. Операційні витрати туристичного підприємства.

	16.
	Платоспроможна потреба – це: 
	А. Попит;
Б. Рівноважна ціна; 
В. Пропозиція;
Г. Бажання;
Д. Необхідність.

	17.
	Ціна, за якою покупець готовий придбати визначений обсяг турпродукту, а виробник готовий запропонувати визначений обсяг турпродукту – це: 
	А. Попит;
Б. Рівноважна ціна; 
В. Платоспроможний попит;
Г. Пропозиція;
Д. Ціна пропозиції.

	18.
	Із збільшенням ціни на турпродукт попит: 
	А. Зростає;
Б. Не змінюється; 
В. Зменшується; 
Г. Змінюється відносно пропозиції;
Д. Правильного варіанту відповіді немає.

	19.
	Із збільшенням ціни пропозиція:
	А. Зростає; 
Б. Не змінюється; 
В. Зменшується;
Г. Змінюється відносно попиту;
Д. Правильного варіанту відповіді немає.

	20.
	Суперництво між суб'єктами ринкового  господарства за найбільш вигідні умови виробництва, продажу і купівлі товарів – це:
	А. Розподіл ринку;
Б. Конкуренція; 
В. Конкурентне середовище;
Г. Ринкове суперництво;
Д. Монополія.

	21.
	Модель ринку, при якій вплив кожного  учасника економічного процесу на  загальну ситуацію настільки малий, що ним можна знехтувати: 
	А. Ринок монополії;
Б. Ринок монополістичної конкуренції;
В. Ринок олігополістичної конкуренції;
Г. Ринок чистої конкуренції;
Д. Правильного варіанту відповіді немає.

	22.
	Для якого методу формування цін характерна орієнтація на ціни провідних фірм: 
	А. Тендерних торгів;
Б. Слідування за лідером; 
В. Зняття «вершків»; 
Г. Експертних оцінок;
Д. На основі цінової еластичності.

	23.
	Яку модель ринку формує конкуренція, при якій декілька великих фірм монополізують виробництво і збут  основної маси продукту і ведуть між  собою переважно нецінову конкуренцію? 
	А. Ринок монополії;
Б. Ринок чистої конкуренції;
В. Ринок олігополістичної конкуренції;
Г. Ринок монополістичної конкуренції;
Д. Правильного варіанту відповіді немає.

	24.
	Діяльність спрямована на створення  попиту на туристичні послуги і досягнення цілей підприємства через максимальне задоволення туристичних потреб споживачів – це: 
	А. Менеджмент;
Б. Реалізація туристичних послуг;
В. Ринкова конкуренція;
Г. Маркетинг;
Д. Ринкова сегментація.

	25.
	До маркетингових цілей цінової політики туристичного підприємства не належить: 
	А. Економія ресурсів;
Б. Максимізація прибутку туристичного підприємства;
В. Лідерство на ринку;
Г. Стимулювання попиту на туристичний продукт;
Д. Позиціювання туристичного продукту.

	26.
	Якщо ціна сприймається споживачем як  індикатор цінності туристичних послуг,  то це результат використання цінової стратегії:
	А. Слідування за лідером;
Б. Стратегія сповзаючої ціни; 
В. Ціни сегменту ринку; 
Г. Цінових маніпуляцій;
Д. Проникнення на ринок.

	27.
	Якому методу формування цін на  туристичний продукт притаманне  додавання обсягу бажаного прибутку до витрат виробництва та збуту:
	А. Ціноутворення з орієнтацією на рівень конкуренції; 
Б. Ціноутворення на основі витрат (затратний метод); 
В. Параметричні методи;
Г. Ціноутворення з орієнтацією на попит;
Д. Всі відповіді правильні.

	28.
	Метод ціноутворення на основі витрат (затратний метод)  не бере до уваги такі важливі фактори:
	А. Рівень попиту на туристичні продукти;
Б. Чутливість споживачів до зміни цін;
В. Рівень цін конкурентів;
Г. Особливості ринкового сегментування;
Д. Всі відповіді правильні.

	29.
	Ринок туристичних послуг утворюється в наслідок:
	А. Виникнення нових туристичних програм;
Б. Створення нових туристичних фірм;
В. Виникнення потреб та запитів населення на змістовне проведення дозвілля;
Г. Накопичення у населення грошей, необхідних для  відпочинку;
Д. Затвердження на державному рівні стратегії розвитку туристичної галузі.

	30.
	Коливання попиту в часі:
	А. Не впливають на ритмічність туристичного процесу протягом певних відрізків часу;
Б. Не задають ритмічність туристичному процесу протягом певних відрізків часу;
В. Задають ритмічність туристичному процесу протягом певних відрізків часу;
Г. Задають постійний ритм туристичному процесу;
Д. Не залежать від сезону.

	31.
	Кінцевою метою функціонування ринку туристичних послуг є:
	А. Формування попиту на туристичні послуги;
Б. Задоволення потреб туристів;
В. Задоволення потреб туроператорів;
Г. Задоволення потреб турагентів;
Д. Отримання прибутків від туристичної діяльності.

	32.
	Основними складовими туристичного продукту є:
	А. Харчування, розміщення, транспортні послуги, екскурсійне обслуговування;
Б. Розміщення, харчування, екскурсійні послуги;
В. Розміщення, транспортне обслуговування, побутові послуги;
Г. Розміщення, транспортні послуги, харчування, зв'язок; 
Д. Транспортні послуги, харчування, екскурсійні послуги.

	33.
	Ієрархічна структура ринку туристичних послуг: 
	А. Макрорівень > мезорівень > мікрорівень > топорівень;
Б. Мезорівень > макрорівень > мікрорівень > топорівень;
В. Макрорівень > мікрорівень > мезорівень > топорівень;
Г. Мікрорівень > макрорівень > мезорівень > топорівень;
Д. Топорівень > мікрорівень > макрорівень > мезорівень.

	34.
	Туристський попит це: 
	А. Поведінка людей,  спрямована на придбання  сувенірних товарів з метою  задоволення особистих потреб;
Б. Поведінка людей,  спрямована на придбання  турпродукту з метою  задоволення потреб туроператора;
В. Поведінка людей,  спрямована на придбання  супутніх товарів з метою  задоволення індивідуальних потреб;
Г. Поведінка людей,  спрямована на придбання  туристських благ з метою  задоволення туристських потреб;
Д. Правильна відповідь відсутня.

	35.
	Потреби найнижчого рівня піраміди Маслоу це: 
	А. Потреби в безпеці;
Б. Соціальні потреби;
В. Фізіологічні потреби;
Г. Потреби в повазі;
Д. Всі відповіді правильні.

	36.
	Туристичний ринок функціонує шляхом: 
	А. Задоволення попиту туристів;
Б. Підтримка туристичного ринку державою;
В. Врівноваження туристського попиту та пропозиції;
Г. Задоволення пропозиції турагента;
Д. Конкурентної боротьби.

	37.
	Три фактори, яка складають основу концепції соціально-етичного маркетингу: 
	А. Прибутковість підприємства, потреби споживача та інтереси суспільства;
Б. Прибутковість підприємства, окупність інвестицій та ефективність збуту;
В.  Прибутковість підприємства, потреби споживача та ефективність збуту;
Г.  Прибутковість підприємства, потреби споживача та утримання конкурентних переваг;
Д.  Прибутковість підприємства, якість обслуговування та утримання конкурентних переваг.

	38.
	Що таке ремаркетинг? 
	А. Стабілізація попиту, що коливається;
Б. Пошук нових можливостей пожвавлення попиту та продовження життєвого циклу туристичного продукту;
В. Маркетинг, що стабілізує попит відповідно до можливостей підприємства;
Г. Стабілізація попиту при його циклічності;
Д. Маркетинг, що робить потенційний попит реальним.

	39.
	Що таке маркетингові дослідження?
	А. Систематизований процес збору та аналізу об’єктивної інформації про ситуацію, що склалася на ринку, з метою заволодіння новими його сегментами;
Б. Систематизований процес збору та аналізу інформації про нові тенденції ділової активності;
В. Систематизований процес збору та аналізу об’єктивної інформації про споживачів з метою прийняття конкретних управлінських рішень;
Г. Збирання, оброблення й аналіз даних про ринок, конкурентів, споживачів, ціни, потенціал підприємства та інші параметри з метою зменшення ризику і невизначеності, що супроводжує прийняття маркетингових рішень. 
Д. Комплекс заходів, спрямованих на виявлення й установлення тенденцій і закономірностей розвитку ринку.

	40.
	До основних методів збору первинних даних під час маркетингових досліджень відносять:
	А. Опитування, спостереження, експеримент, імітаційне моделювання;
Б. Спостереження, кореляційний аналіз статистичних даних, імітаційне моделювання;
В. Анкетування, телефонне опитування;
Г. Метод експертної оцінки, спостереження;
Д. Усі відповіді правильні.

	41.
	В залежності від економічного стану туристичного підприємства та його маркетингового спрямування розрізняють три види базових маркетингових стратегій:
	А. Виживання, стабілізації росту;
Б. Корпоративну, ділову, функціональну;
В. Атакуючу, оборонну, відступу;
Г. Диверсифікації, сегментації, концентрації;
Д. Прямої інтеграції, вертикальної інтеграції, горизонтальної інтеграції. 

	42.
	До якої із стратегій відноситься висів П. Друкера: «Бажання задовольнити потреби всіх споживачів закінчується тим, що ніхто не буде задоволеним». 
	А. Диференційованого маркетингу;
Б. Концентрованого маркетингу;
В. Стратегія розвитку ринку;
Г. Стратегія розвитку продукту;
Д. Стратегія проникнення на ринок.

	43.
	Найнижчі ціни на туристичний продукт, як правило, характерні для такого етапу життєвого циклу турпродукту:
	А. Розробка;
Б. Впровадження;
В. Зростання;
Г. Зрілість.
Д. Спад.

	44.
	Яка із стадій життєвого циклу турпродукту найбільш ризикова і дорога?
	А. Розробка;
Б. Впровадження;
В. Зростання;
Г. Зрілість.
Д. Спад.

	45.
	Що формує верхню межу можливої ціни на туристичний продукт?
	А. Ціни конкурентів;
Б. Витрати на виробництво та збут турпродукту;
В. Ринковий попит на турпродукт;
Г. Державне регулювання цін;
Д. Усі вказані фактори одночасно.

	46.
	Що формує нижню межу можливої ціни на туристичний продукт?
	А. Ціни конкурентів;
Б. Витрати на виробництво та збут турпродукту;
В. Ринковий попит на турпродукт;
Г. Державне регулювання цін;
Д. Усі вказані фактори одночасно.

	47.
	Підвищення ефективності збутових операцій відбувається в туристичній сфері, як правило, за рахунок:
	А. Збільшення кількості посередників;
Б. Зменшення кількості посередників;
В. Професіоналізму посередницького персоналу;
Г. Величини капіталу, вкладеного у канали збуту;
Д. Кількості каналів збуту.

	48.
	Стимулювання збуту – це:
	А. Короткочасні спонукальні заходи заохочення споживачів до купівлі;
Б. Довгострокові спонукальні заходи заохочення споживачів до купівлі;
В. Матеріальне заохочення працівників служби збуту;
Г. Безпосередній продаж турпродукту споживачам;
Д. Організація продажу турпродукту зі знижками.

	49.
	Багатоканальні маркетингові системи збуту створюються для:
	А. Забезпечення максимального прибутку туроператора;
Б. Об’єднання кількох туристичних підприємств, які спрямовують свої зусилля для ефективного використання маркетингових можливостей;
В. Повнішого охоплення різних ринків;
Г. Просування на ринок нових турпродуктів;
Д. Зниження витрат на рекламу турпродуктів.

	50.
	Персональний продаж – це:
	А. Усне нагадування споживачам по турпродукти своєї фірми;
Б. Діяльність, спрямована на формування позитивного іміджу турпродуктів фірми;
В. Спонукання до здійснення купівлі турпродукту через рекламу;
Г. Усне представлення турпродукту в ході спілкування з потенційним покупцем задля продажу;
Д. Усі відповіді правильні. 

	51.
	Канал збуту – це:
	А. Сукупність фірм, які виконують посередницькі функції;
Б. Сукупність окремих фізичних осіб, які виконують посередницькі функції;
В. Сукупність фірм та окремих фізичних осіб, які виконують посередницькі функції при просуванні товару від виробника до споживача;
Г. Виробник, який продає турпродукт безпосередньо споживачам;
Д. Канал прямого маркетингу.

	52.
	Рекламою називають:
	А. Платну форму представлення і просування ідей, товарів або послуг;
Б. Засіб інформації про товар чи фірму;
В. Комерційну пропаганду діяльності фірми;
Г. Інформацію про фірму та її послуги в престижних засобах масової інформації;
Д. Інформацію, основною метою якої є створення іміджу фірми.

	53.
	Агресивною рекламою називають таку, що:
	А. Демонструє переваги однієї фірми над іншою;
Б. Демонструє переваги конкретного турпродукту певного виробника;
В. Демонструє негативні характеристики турпродуктів конкурентів;
Г. Здійснює пропаганду діяльності фірми;
Д. Усі відповіді правильні.

	54.
	До основних засобів масової реклами відносять:
	А. Пресу;
Б. Телебачення;
В. Радіо;
Г. Вуличну рекламу;
Д. Усі відповіді правильні.

	55.
	Слоган – це:
	А. Заголовок рекламного звернення, його ключова фраза;
Б. Скорочена назва фірми;
В. Образ фірми;
Г. Репутація фірми;
Д. Характер ставлення споживачів до фірми та її турпродукту.

	56.
	«Директ-мейл» передбачає:
	А. Систему зв’язків із пресою;
Б. Рекламування турпродукту шляхом прямого поштового розповсюдження; 
В. Рекламування турпродукту за допомогою проспектів та каталогів;
Г. Систему прямих продаж турпродукту;
Д. Продажі турпродукту через мережу посередників.

	57.
	«Паблік рилейшнз» – це:
	А. Система зв’язків із пресою і громадськими організаціями, яка пов’язана з рекламною діяльністю;
Б. Рекламування турпродукту шляхом прямого поштового розповсюдження;
В. Система прямих продаж турпродукту;
Г. Продажі турпродукту через мережу посередників;
Д. Заголовок рекламного звернення, його ключова фраза.

	58.
	Логотипом називають:
	А. Спеціально розроблені символи до теми реклами;
Б. Заголовок рекламного тексту;
В. Спеціально розроблений графічний або текстовий символ, який представляє якийсь конкретний суб'єкт або об'єкт, наприклад — населений пункт, компанію, організацію, приватну особу або продукт;
Г. Торгову марку;
Д. Фірмовий знак, що ідентифікує продукт із його виробником або продавцем.

	59.
	Для туристичної послуги характерні такі характеристики:
	А. Невіддільність від джерела та місця надання послуги;
Б. Недовговічність та нездатність до зберігання;
В. Несталість якості;
Г. Невідчутність;
Д. Усі відповіді правильні.

	60.
	Концепція «4Р»:
	А. Product, place, promotion, package;
Б. People, personal, price, package;
В. Product, place, promotion, price;
Г. Product, place, promotion, personal;
Д. Product, place, promotion,  partnership.

	61.
	Диференційований маркетинг – це:
	А. Спрямована на конкретний сегмент маркетингова діяльність підприємства;
Б. Пропонування стандартизованих турпродуктів вузькому колу споживачів;
В. Різнобічне врахування потреб споживачів певного ринку;
Г. Глибоке проникнення на ринок;
Д. Діяльність, спрямована на популяризацію певного виду туристичного продукту.

	62.
	Канал нульового рівня збуту складається з:
	А. Двох посередників – турагентів;
Б. Одного посередника – турагента;
В. Туроператора – виробника турпродукту, який продає турпродукт безпосередньо споживачам;
Г. Одного посередника – турагента та готельно-ресторанного підприємства;
Д. Одного посередника – турагента та підприємства-перевізника.

	63.
	Паблісіті – це:
	А. Некомерційні форми розповсюдження позитивної інформації про турфірму та її послуги через ЗМІ;
Б. Комерційні форми розповсюдження позитивної інформації про турфірму через ЗМІ;
В. Створення позитивного іміджу турфірми в очах громадськості через ЗМІ;
Г. Система зв’язків із пресою і громадськими організаціями, яка пов’язана з рекламною діяльністю турфірми;
Д. Усі відповіді правильні.

	64.
	Що таке віртуальний маркетинг?
	А. Продаж турпродукту за допомогою телемаркетингу;
Б. Продаж турпродукту за допомогою Інтернет;
В. Рекламування турпродукту за допомогою мультимедійних засобів;
Г. Рекламування турпродукту шляхом прямого поштового розповсюдження; 
Д. Система прямих продаж турпродукту.

	65.
	Маркетингова політика комунікації – це:
	А. Комплекс заходів, які використовуються фірмою для інформування, переконання чи нагадування споживачам про свої турпродукти;
Б. Заходи для швидкої зміни поведінки споживача;
В. Можливість для передавання значних обсягів інформації споживачам;
Г. Рекламування турпродукту шляхом прямого поштового розповсюдження;
Д. Система прямих продаж турпродукту.

	66.
	Головні цілі маркетингових комунікацій:
	А. Інформування споживачів про фірму;
Б. Інформування споживачів про турпродукт;
В. Мотивація споживачів;
Г. Формування попиту та стимулювання збуту;
Д. Представлення турпродукту споживачам.

	67.
	В якому з розділів матриці SWOT–аналізу формуються завдання з реалізації  зовнішніх можливостей за рахунок сильних сторін туристичної фірми? 

	А. Поле «сила і можливості»;
Б. Поле «сила і загрози»; 
В. Поле «слабкість і загрози»; 
Г. Поле «слабкість і можливості»;
Д. Правильна відповідь відсутня.  

	68.
	Яка з вказаних дій не входить до маркетингової діяльності? 
	А. Маркетингові дослідження;
Б. Формування рекламного бюджету;
В. Управління попитом;
Г. Вибір технології виробництва;
Д. Проведення маркетингових розрахунків та аналізу ринкових показників.

	69.
	Комплекс маркетингу на підприємстві як системи включає в себе:
	А. Управління сукупністю таких головних інструментів, як товар, ціна, збут, просування;
Б. Вибір умов реалізації товарів;
В. Забезпечення найкращого контакту підприємства з партнерами;
Г. Забезпечення найкращого контакту підприємства з потенційними та існуючими споживачами;
Д. Забезпечення найкращого управління матеріальними 
та людськими ресурсами.

	70.
	Якщо підприємство прийняло рішення функціонувати на одному обраному сегменті, то воно буди використовувати такий вид маркетингу:
	А. Агресивний;
Б. Концентрований;
В. Диференційований;
Г. Недиференційований;
Д. Змішаний.

	71.
	Позиціонування турпродукту на ринку — це:
	А. Забезпечення конкурентних переваг підприємству;
Б. Визначення рівня конкурентоспроможності турпродукту;
В. Визначення конкурентоспроможності підприємства;
Г. Ціноутворення на турпродукт;
Д. Немає правильної відповіді.

	72.
	Орієнтація підприємства на охоплення  усього ринку, але пропозиція одного виду турпродукту — це маркетинг:
	А. Агресивний;
Б. Концентрований;
В. Диференційований;
Г. Недиференційований;
Д. Змішаний.

	73.
	Стадія зрілості життєвого циклу турпродукту характеризується тим, що коло споживачів майже не розширюється, що може відбуватися через такі причини:
	А. Зміна потреб клієнтів;
Б. Вихід на ринок більш сучасних турпродуктів;
В. Посилення конкуренції;
Г. Недостатня економічна ефективність туристичного продукту;
Д. Усі відповіді правильні.

	74.
	SWOT – аналіз зазвичай застосовують:
	А. Для співставлення даних  аналізу зовнішнього та  внутрішнього середовища туристичного підприємства та зведення їх в єдине ціле, що дозволяє побачити цілісну картину;
Б. Для аналізу слабких та сильних сторін;
В. Для виявлення рівня конкурентної боротьби у галузі;
Г. Для виявлення прогалин у функціонуванні бізнесу;
Д. Для дослідження особливостей зовнішнього середовища туристичного підприємства.

	75.
	Концепція, що описує збут турпродукту з моменту надходження його на ринок і до моменту зняття з продажів та виробництва:

	А. Життєвий цикл турпродукту;
Б. Система комунікації;
В. Стимулювання збуту;
Г. Сегментування ринку;
Д. Позиціювання турпродукту на ринку.

	76.
	Одна із специфічних рис турпродукту, яку треба враховувати при розробці маркетингових заходів: 
	А. Процес розробки і продажу турпродукту максимально близький у часі;
Б. Продаж туристичних послуг неможливий без продажу спеціальних товарів;
В. При виробництві турпродукту обов'язкова присутність споживача;
Г. Турпродукт не користується великим попитом у споживачів;
Д. Склад турпродукту не може змінюватися за бажанням споживача.

	77.
	Процес розбивки споживачів на групи на основі їхніх відмінностей у статках, демографічних характеристиках, поводженні називають:
	А. Сегментуванням ринку;
Б. Дробленням ринку;
В. Маркетинговим дослідженням ринку;
Г. Класифікацією ринку;
Д. Ринковим позиціонуванням.

	78.
	Визначте порядок схеми маркетингового дослідження: 1) збір інформації, 2) виявлення проблеми і формулювання цілі, 3) добір джерел інформації, 4) обробка, аналіз і представлення зібраної інформації:
	А. 1.3.2.4;
Б. 4.3.2.1;
В. 4.2.3.1;
Г. 4.3.1.2;
Д. 2.3.1.4.

	79.
	Усе те, що призначено для ідентифікації  послуг і диференціації їх від послуг конкурентів називається:
	А. Символом;
Б. Патентом;
В. Маркою чи брендом; 
Г. Ліцензією;
Д. Ціною.

	80.
	Шлях, за яким товари та послуги рухаються від виробників до споживачів, називається:

	А. Магістраллю;
Б. Транспортним шляхом;
В. Каналом розподілу;
Г. Транзитом;
Д. Усі відповіді правильні.

	81.
	Маркетинг – це:

	А. Самостійний вид підприємницької діяльності;
Б. Функція управління;
В. Сучасне бачення філософії бізнесу;
Г. Науковий напрям та навчальна дисципліна, спрямована на формування навичок оцінювання ринкового середовища;
Д.  Усі відповіді правильні.

	82.
	Потреба – це:

	А. Відчуття людиною нестачі чогось необхідного, спрямоване на його зменшення чи ліквідацію;
Б. Платоспроможне бажання, забезпечена грошима потреба в товарах (послугах), які реалізуються на ринку;
В. Комерційний обмін цінностями, що передбачає погодження умов, терміну та місця його реалізації;
Г. Те, що пропонується на ринку з метою привернення уваги, придбання, використання та споживання;
Д. Усі відповіді правильні.

	83.
	Попит – це;
	А. Відчуття людиною нестачі чогось необхідного, спрямоване на його зменшення чи ліквідацію;
Б. Платоспроможне бажання, забезпечена грошима потреба в товарах (послугах), які реалізуються на ринку;
В. Комерційний обмін цінностями, що передбачає погодження умов, терміну та місця його реалізації;
Г. Те, що пропонується на ринку з метою привернення уваги, придбання, використання та споживання;
Д. Усі відповіді правильні.

	84.
	Ринок – це:
	А. Сукупність покупців та продавців, які намагаються та здатні купити, зацікавлені у продажу товарів і схильні до обміну;
Б. Отримання від когось бажаного продукту з пропозицією чогось натомість (грошовий, бартерний обмін);
В. Комерційний обмін цінностями, що передбачає погодження умов, терміну та місця його реалізації;
Г. Територіально окреслений простір, у межах якого укладаються комерційні угоди;
Д. Правильної відповіді немає.

	85.
	Яке твердження не відноситься до принципів маркетингу?
	А. Орієнтованість на споживача, його потреби і вимоги, що передбачають пропонування ринку не товарів та послуг, а засобів вирішення проблем споживача;
Б. Гнучкість у досягненні поставленої мети шляхом адаптації до вимог ринку з одночасним спрямованим впливом на нього;
В. Комплексний підхід до розробки маркетингових планів, який передбачає використання не окремих маркетингових заходів, а комплексу маркетингу, поєднання окремих елементів якого дозволяє досягти визначених цілей;
Г. Спрямованість на досягнення швидкого і короткострокового комерційного результату;
Д. Усі твердження відносяться до принципів маркетингу.

	86.
	У якому варіанті відображена правильна послідовність еволюції концепцій маркетингу

	А. Виробнича, товарна, збутова, традиційна, соціально-етичного маркетингу, маркетингу стосунків;
Б. Традиційна, виробнича, товарна, збутова, соціально-етичного маркетингу, маркетингу стосунків;
В. Традиційна, соціально-етичного маркетингу, маркетингу стосунків, виробнича, товарна, збутова;
Г. Традиційна, соціально-етичного маркетингу, виробнича, товарна, збутова, маркетингу стосунків;
Д. Маркетингу стосунків, традиційна, соціально-етичного маркетингу, виробнича, товарна, збутова. 

	87.
	Концепція маркетингу партнерства передбачає:
	А. фірма має задовольнити потреби споживачів краще за конкурентів з одночасним поліпшенням рівня життя усього суспільства;
Б. фірма має задовольнити потреби споживачів краще за конкурентів;
В. ефективність виробництва турпродукту дасть змогу підтримати низькі витрати і таким чином забезпечить низькі ціни;
Г. спрямованість маркетингової діяльності фірми на встановлення довгострокових конструктивних, привілейованих партнерських стосунків із потенційними клієнтами;
Д. ефективну комунікаційну та збутову стратегію підприємства.

	88.
	Посередники забезпечують більш ефективний збут товарів і послуг, оскільки:
	А. Максимізують кількість необхідних контактів з цільовим ринком;
Б. Ідентифікують цільові сегменти;
В. Знижують виробничі витрати;
Г. Мінімізують кількість необхідних контактів з цільовим ринком;
Д. Ліквідують витрати на збут.

	89.
	Стиль життя, характеристики особистості споживачів — це ознаки сегментування ринку: 
	А. Демографічні;
Б. Географічні;
В. Соціальні;
Г. Суспільні;
Д. Психографічні.

	90.
	За сучасними уявленнями чотири чинники, що входять в класичний маркетинг-мікс, доцільно розширити для сфери послуг, додатково включивши:
	А. Персонал фірми;
Б. Учасників (працівників і клієнтів), фізичне оточення (будівлі та інше оточення), процеси (фактично виконувані процедури і дії для надання послуги);
В. Політичне середовище, суспільну думку;
Г. Процес надання послуги, прибуток фірми, персонал;
Д. Працівників, клієнтів, посередників.

	91.
	Послуги стандартні, розширеного попиту та унікальні виділяються у готелях за:
	А. Економічною ознакою;
Б. Характером обслуговування;
В. Частотою попиту;
Г. Місцем надання послуги;
Д. Формою організації надання.

	92.
	За формою організації надання виділяють послуги готелю:  
	А. Стандартні, розширеного попиту та унікальні;
Б. Платні, безплатні;
В. Компліментарні;
Г. Основні і додаткові;
Д. Послуги власне готелю, підприємств, що орендують площі в готелі, та підприємств, що мають договір з готелем.

	93.
	Для якої стратегії характерним є розширення підприємницької активності за рахунок товарної політики шляхом модернізації туристичного продукту?
	А. Стратегії розвитку ринку;  
Б. Стратегії розвитку товару;
В. Стратегія концентрації;
Г. Стратегія диверсифікації;
Д. Глибокого проникнення на ринок.

	94.
	Цілеспрямована діяльність фірми у справі впливу на органи державної влади для створення сприятливих для неї умов функціонування називається:
	А. Пропагандою;
Б. Лобіюванням;
В. Паблік рилейшнз;
Г. Рекламою;
Д. Паблісіті.

	95.
	Сутність якої стратегії полягає в адаптації існуючих туристичних продуктів підприємства до нових ринків збуту?
	А. Стратегії розвитку ринку;
Б. Стратегії розвитку товару;
В. Стратегія концентрації;
Г. Стратегія диверсифікації;
Д. Глибокого проникнення на ринок.

	96.
	Стратегія незакруглених цін використовується:

	А. Як прийом агресивної цінової політики до фірм-конкурентів;
Б. По відношенню до окремих споживачів;
В. Як психологічний прийом, що викликає довіру споживача до фірми;
Г. Тільки до туристичних товарів;
Д. Не використовується в туризмі.

	97.
	Для споживачів, в яких фірма дуже зацікавлена, використовується:

	А. Стратегія диференційованих цін;
Б. Стратегія пільгових цін;
В. Стратегія цінового лідера; 
Г. Стратегія конкурентних цін;
Д. Стратегія гнучких цін.

	98.
	Ширину каналу збуту визначає:
	А. Кількість незалежних учасників на кожному рівні каналу;
Б. Кількість посередників, через яких товар проходить на шляху від виробника до споживача;
В. Обсяг турпродукту, що купується споживачами;
Г. Обсяг турпродукту, що продається посередниками;
Д. Чисельність товаровиробників на кожному рівні каналу.

	99.
	Метод встановлення ціни на основі «цінового лідера» належить до:

	А. Моделі ціноутворення, що базується на витратах виробництва;
Б. Моделі ціноутворення, що базується на попиті;
В. Витратних методів;
Г. Параметричних методів;
Д. Моделі ціноутворення, що базується на конкуренції.

	100.
	Фактори, що роблять пряму дистрибуцію у туризмі доцільною та ефективною:
	А. Для споживання турпродукту потрібен детальний інструктаж;
Б. Зберігання турпродукту неможливе з огляду на його природу;
В. Спостерігається регіональна концентрація клієнтури;
Г. Купівля окремих турпродуктів відбувається нечасто;
Д. Усі відповіді правильні.

	101.
	Роль збуту у маркетинговій діяльності турфірми обумовлена наступними обставинами …:
	А. В сфері збуту підсумовується результат всіх марктеингових зусиль підприємства;

Б. Пристосовуючи збутову мережу до запитів споживачів, створюючи їм максимальні зручності до, під час та після придбання, турфірма має значно більше шансів для виграшу у конкурентній боротьбі;

В. Саме під час збуту найбільш ефективно можна виявити смаки та запити споживачів;
Г. Правильні відповіді А і Б;
Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	102.
	Система заходів, спрямованих на забезпечення просування турпродукту від туроператора до споживача, називається … :
	А. Управління збутом;
Б. Управління маркетинговими комунікаціями;

В. Управління маркетингом;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	103.
	Управління збутом включає такі етапи …:


	А. Вибір каналів розподілу і збуту турпродукту та вибір конкретних роздрібних посередників;

Б. Підготовку пропозиції для посередника та передавання пропозиції посереднику;

В. Стимулювання роботи посередника;

Г. Контроль за роботою посередника;
Д. Всі відповіді правильні.

	104.
	Розробка і реалізація збутової стратегії передбачає концентрацію на вирішенні таких принципових питань …:


	А. Вибір каналів збуту;

Б. Вибір посередників і визначення прийнятної форми роботи з ними;
В. Вибір рекламного салогану;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	105.
	Процес розробки збутової стратегії по суті являє собою певну послідовність дій …:


	А. Визначення зовнішніх і внутрішніх факторів, що впливають на організацію збутової мережі;

Б. Постановка цілей збутової стратегії;

В. Вибір каналів збуту (розподілу) і методів управління ними;

Г. Аналіз і контроль за функціонуванням збутової мережі;
Д. Всі відповіді правильні.

	106.
	Сукупність способів організації продажу туристичного продукту туристичним підприємством споживачеві – це …:
	А. Канал збуту (розподілу);
Б. Канал продажу;

В. Рівень збуту;

Г. Посередники;

Д. Постачальники.

	107.
	Будь-який посередник на шляху від туристського підприємства до кінцевого споживача – це …:
	А. Канал збуту (розподілу);

Б. Канал продажу;

В. Рівень каналу збуту;

Г. Посередники;

Д. Постачальники.

	108.
	Для масового продажу турпродукту на ринку фірми-турорганізатори можуть використовувати такі канали збуту:
	А. Прямий продаж турів;
Б. Продаж через незалежні тур агентства;

В. Продаж через інших посередників;

Г. Продаж турів через комп’ютерні мережі;
Д. Всі відповіді правильні.

	109.
	Продаж турів через власні відділи, філії й агентства туроператора, які або створюються безпосередньо в приміщенні туроператора, або виносяться за його межі, але перебувають у його повному підпорядкуванні та використовуються для роздрібного продажу групових й індивідуальних турів, а також окремих турпослуг (бронювання місць у готелі, на транспорті, екскурсій та ін.) – це …:
	А. Прямий продаж;

Б. Продаж через незалежні турагентства;

В. Продаж через інших посередників;

Г. Продаж через комп’ютерні мережі;

Д. Всі відповіді правильні.

	110.
	Продаж на підставі укладених з туроператорами агентських угод турагентства беруть на себе організацію роздрібного продажу їх турів від свого імені й під свою відповідальність, одержуючи за це від туроператорів комісійну винагороду – це …:
	А. Прямий продаж;

Б. Продаж через незалежні турагентства;

В. Продаж через інших посередників;

Г. Продаж через комп’ютерні мережі;

Д. Всі відповіді правильні.

	111.
	Продаж турів через збутові пункти авіакомпаній, готельних мереж, страхових агентств, а також окремі юридичні та фізичні особи – це …:
	А. Прямий продаж;

Б. Продаж через незалежні турагентства;

В. Продаж через інших посередників;

Г. Продаж через комп’ютерні мережі;

Д. Всі відповіді правильні.

	112.
	Обираючи канали роздрібного продажу, потрібно враховувати такі критерії:
	А. Економічні;
Б. Критерії контролю;

В. Критерії охоплення ринку;
Г. Критерії адаптивності;

Д. Всі відповіді правильні.

	113.
	Для розширення й удосконалення власної турагентської мережі використовують такі шляхи і засоби, як:
	А. Публікація пропозицій про співпрацю в спеціалізованій туристичній пресі та через Інтернет, випуск привабливої реклами турпродукту;

Б. Розсилка турагентствам поштою пропозицій про співпрацю;

В. Презентації свого турпродукту і торгової марки в містах, в яких не має агентської мережі туроператора;

Г. Налагодження прямих контактів із представниками турагентств на виставках, туристичних біржах чи по телефону;
Д. Всі відповіді правильні.

	114.
	Всі збутові мережі в сфері туризму формуються та регулюються такими договорами …:
	А. Агентська угода;

Б. Ексклюзивна агентська угода;

В. Франчайзинг (ліцензійні угоди);
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	115.
	До характерних зобов'язаннями в рамках агентської угоди відносяться:
	А. Зобов'язання за надання туристського продукту, цінова політика;

Б. Характер і порядок комісійної винагороди, конфіденційність;

В. Системи взаєморозрахунків, відповідальність;

Г. Порядок розгляду і задоволення претензій;

	
	
	Д. Всі відповіді правильні.

	116.
	Форма договору, що надає певні привілеї агенту в реалізації туристичного продукту туроператора – це:
	А. Агентська угода;

Б. Ексклюзивна агентська угода;

В. Франчайзинг (ліцензійні угоди);

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	117.
	До критеріїв вибору посередників для каналу збуту відносяться …:
	А. Професіоналізм і наявність досвіду роботи, територія, охоплена посередником;

Б. Охоплення цільового ринку, організаційно-правовий статус посередника;

В. Використовувані технології і методи продажів;

Г. Простота і надійність системи взаєморозрахунків, ділова репутація;
Д. Всі відповіді правильні.

	118.
	Для формування попиту і стимулюванню збуту з метою збільшення обсягів продажів, підвищення ефективності і прибутковості діяльності на ринку використовується ….:
	А. Комплекс маркетингових комунікацій;
Б. Канал розподілу;

В. Систему «7Р»;

Г. Систему «4Р»;
Д. Всі відповіді правильні.

	119.
	Маркетингові комунікації можуть бути визначені як система, що включає такі основні компоненти …:
	А. Комунікатора (відправника), що посилає інформацію;

Б. Адресата, що приймає інформацію; 

В. Саму інформацію;

Г. Комунікаційну систему, яка передає об'єкт комунікацій про які хоче розповісти комунікатор;
Д. Всі відповіді правильні.

	120.
	Система заходів, спрямованих на встановлення і підтримання визначених взаємовідносин туристського підприємства з адресатами комунікацій – це …:
	А. Комплекс маркетингових комунікацій;

Б. Канал розподілу;

В. Систему «7Р»;

Г. Систему «4Р»;

Д. Система маркетингових комунікацій.

	121.
	Найважливішими адресатами маркетингових комунікацій є …:
	А. Співробітники туристичної фірми, дійсні та потенційні споживачі (цільовий ринок);

Б. Маркетингові посередники, контактні аудиторії;

В. Виробники туристських послуг;
Г. Органи державної влади та управління;

Д. Всі відповіді правильні.

	122.
	Засобами маркетингових комунікацій для впливу на співробітників туристичної фірми є …:
	А. Матеріальні стимули результатів роботи;

Б. Система просування по службі;

В. Система привілеїв, конкурси серед співробітників;
Г. Спонсорство;
Д. Всі відповіді правильні.

	123.
	Засобами комунікацій на адресу маркетингових посередників є …: 
	А. Реклама;

Б. Система знижок;

В. Спільна реклама;

Г. Конкурси, пропаганда;
Д. Всі відповіді правильні.

	124.
	Засобами комунікацій на адресу контактних аудиторій є …:
	А. Пропаганда;

Б. Реклама;

В. Спонсорські заходи;

Г. Участь у вирішенні соціальних проблем міста, регіону;
Д. Всі відповіді правильні.

	125.
	Для встановлення і підтримання взаємовідносин з органами державної влади та управління можуть бути використані наступні маркетингові комунікаційні інструменти …: 
	А. Лобіювання інтересів;

Б. Участь в загальнодержавних програмах (економічних, екологічних, культурних);

В. Презентації, участь у виставках;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	126.
	Налагодження зв’язків із реальними та потенційними споживачами туристичних послуг з метою їх інформування про пропоновані турпродукти і спонукання до купівлі – це …:
	А. Просування;
Б. Реклама;
В. Пропаганда;

Г. Збут;

Д. Комплекс маркетингових заходів.

	127.
	Просування товару реалізується через такі канали просування, як …:
	А. Реклама в засобах масової інформації та інших визнаних рекламо-носіях;

Б. Стимулювання продажу;

В. Прямий продаж (прямий маркетинг);

Г. Зв’язки з громадськістю (РR);
Д. Всі відповіді правильні.

	128.
	Оплачена форма особистісного уявлення туристичного продукту і формування попиту на нього, а також створення іміджу туристського підприємства – це …:
	А. Реклама;

Б. Стимулювання продажу;

В. Прямий продаж (прямий маркетинг);

Г. Зв’язки з громадськістю (РR);

Д. Всі відповіді правильні.

	129.
	Короткочасні спонукальні заходи придбання туристичного продукту складають зміст такого інструмента маркетингових комунікацій як …:
	А. Реклама;

Б. Стимулювання продажу;

В. Прямий продаж (прямий маркетинг);

Г. Зв’язки з громадськістю (РR);

Д. Всі відповіді правильні.

	130.
	Стимулювання споживачів за допомогою може здійснюватися за допомогою …:
	А. Знижок на туристичні поїздки, надання додаткового безкоштовного обслуговування за умови купівлі туристом туру максимальної тривалості,

Б. Включення в пакет деяких безкоштовних послуг;
В. Проведення фірмою лотерей чи конкурсів для покупців турів, виграшем у яких є безкоштовна турпоїздка. роздача безкоштовних фірмових сувенірів;

Г. Зосередження уваги на обслуговуванні постійних клієнтів, надання безкоштовної поїздки після 7-8 оплачених турів;
Д. Всі відповіді правильні.

	131.
	Стимулювання торгових посередників (турагентств) може здійснюватися шляхом …:
	А. Виплати прогресивної комісії за продаж турів понад встановлену квоту, організації безкоштовних рекламних поїздок для працівників турагентств;

Б. Вручення працівникам турагентств коштовних подарунків і сувенірів;

В. Встановлення додаткових пільг, наприклад, виплати бонусів тур-агентствам, які збільшили продаж турів;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	132.
	Безпосередній контакт представника фірми з одним або декількома потенційними покупцями з метою представлення туристичного продукту і здійснення продажу – це …:
	А. Реклама;

Б. Стимулювання продажу;

В. Прямий продаж (прямий маркетинг);

Г. Зв’язки з громадськістю (РR);

Д. Всі відповіді правильні.

	133.
	Прямий маркетинг вимагає від персоналу таких спеціальних умінь …:
	А. Визначати потреби, бажання, сподівання клієнтів, співчувати клієнту, створювати теплу та дружню атмосферу;

Б. Акцентувати увагу відвідувачів на вигідних, виграшних сторонах пропонованих турів, використовувати ілюстративні матеріали;

В. Посилатися на позитивні відгуки чи власний досвід, використовувати дрібні сувеніри;

Г. Розмовляти з клієнтами по телефону;
Д. Всі відповіді правильні.

	134.
	Роботу з громадськістю, яка спрямована на створення і підтримку доброзичливих відносин і взаєморозуміння між нею і туристським підприємством – це …:
	А. Реклама;

Б. Стимулювання продажу;

В. Прямий продаж (прямий маркетинг);

Г. Зв’язки з громадськістю (РR);

Д. Всі відповіді правильні.

	135.
	Поширення неоплачуваної позитивної інформації про фірму в усіх засобах інформації, доступних для читання, прослуховування чи перегляду на безкоштовному редакційному, а не на платному місці – це …:
	А. Реклама;

Б. Стимулювання продажу;

В. Прямий продаж (прямий маркетинг);

Г. Зв’язки з громадськістю (РR);

Д. Паблісіті.

	136.
	Внесок юридичної чи фізичної особи (спонсора) майновий або грошовий, результатів інтелектуальної діяльності, послуг, проведення у діяльність іншої юридичної особи (спонсорованого) на умовах поширення ним реклами про спонсора, його товари і послуги – це …:
	А. Спонсортсво;

Б. Стимулювання продажу;

В. Прямий продаж (прямий маркетинг);

Г. Зв’язки з громадськістю (РR);

Д. Паблісіті.

	137.
	Добровільна діяльність громадян і юридичних осіб з безкорисливого (безоплатного чи на пільгових умовах) передання громадянам чи юридичним особам майна, у тому числі коштів, безоплатне виконання робіт, надання послуг, надання іншої підтримки – це …:
	А. Спонсортсво;

Б. Стимулювання продажу;

В. Доброчинність;

Г. Зв’язки з громадськістю (РR);

Д. Паблісіті.

	138.
	Проведення днів туризму, заходів «Туризм і спорт», «Туризм і здоров’я» – це приклади …:
	А. Спонсортсва;

Б. Стимулювання продажу;

В. Доброчинності;

Г. Туристичної пропаганди;

Д. Паблісіті.

	139.
	Заходи, де одночасного відбувається маркетингове інформування великої кількості потенційних туристів і фірм- турагентів – це …:
	А. Спонсортсво;

Б. Стимулювання продажу;

В. Виставки і ярмарки;

Г. Туристична пропаганда;

Д. Паблісіті.

	140.
	Заходи, де відбувається представлення турпідприємства (турфірми, готелю чи тур продукту) аудиторії з нагоди відкриття чи створення з метою демонстрації нового турпродукту чи нового образу турфірми, а також при входженні на нові туристичні ринки – це …:
	А. Спонсортсво;

Б. Презентація;

В. Виставки і ярмарки;

Г. Туристична пропаганда;

Д. Паблісіті.

	141.
	Робота з законодавчими та виконавчими органами  влади з метою вдосконалення нормативної бази туризму, вирішення питання щодо стандартизації діяльності – це …:
	А. Спонсортсво;

Б. Презентація;

В. Виставки і ярмарки;

Г. Лобіювання;

Д. Паблісіті.

	142.
	Планування і реалізація на туристському підприємстві комплексу комунікацій передбачає …:


	А. Розробку комунікаційної стратегії;
Б. Підготовку та проведення конкретних заходів по кожному зі складових елементів комплексу комунікацій;
В. Підготовку фахівців з маркетингових комунікацій;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	143.
	Процес розробки комунікаційної стратегії включає …:
	А. Визначення адресата;
Б. Встановлення цілей комунікації, вибір структури комплексу комунікацій;
В. Розробка бюджету;

Г. Аналіз результатів;

Д. Всі відповіді правильні.

	144.
	Цільовими аудиторіями можуть бути …: 
	А. Реальні і потенційні клієнти;

Б. Маркетингові посередники;

В. Виробники туристських послуг;

Г. Контактні аудиторії, органи державної влади та управління;
Д. Всі відповіді правильні.

	145.
	Планування просування турпродукту на ринку включає …:
	А. Дослідження ринку;

Б. Окреслення цілей;

В. Формування і розподіл бюджету;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	146.
	Територія, на якій необхідно по​ширити рекламне звернення і здійснити інші заходи з просування тур продукту – це …:
	А. Збутова територія;
Б. Територія збуту;

В. Цільова територія;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	147.
	Донесення інформації про турпродукт до кожного цільового ринку і цільового сегмента необхідно для…:
	А. Набуття турпродуктом і самою турфірмою широкої популярності;

Б. Створення позитивного іміджу турпродукту і турфірми;

В. Зміцнення позицій турфірми на ринку та протистояння можливим конкурентам;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	148.
	Принципами побудови позитивного іміджу фірми є …:
	А. Імідж, який формується комунікаціями за допомогою звернень повинен ґрунтуватися на реальних перевагах фірми, а привнесені характеристики повинні випливати з реальних переваг;
Б. Імідж повинен мати точну адресу, тобто залучати певну цільову аудиторію;
В. Імідж повинен бути оригінальним, відрізнятися від інших фірм і легко розпізнаватися, імідж повинен бути простим і зрозумілим, не перевантаженим інформацією, щоб забезпечити легкість запам'ятовування і звести до мінімуму можливі перекручення.

Г. Імідж повинен бути пластичним;
Д. Всі відповіді правильні.

	149.
	Основними недоліками реклами є …:
	А. Не забезпечує діалог з потенційним клієнтом;
Б. Стандартизація рекламних звернень не дозволяє знайти підхід до кожного потенційного споживача;
В. Не може використовуватися без наявності аудиторії, тобто тих, для кого вона не призначена;
Г. Вимагає великих загальних витрат;
Д. Всі відповіді правильні.

	150.
	Основними недоліками особистого продажу є …:
	А. Неефективна для інформування клієнтів, так як персонал фірми може мати справу з обмеженим їх числом;
Б. Високі витрати в розрахунку на одного потенційного споживача;
В. Не може охопити великий, географічно розкиданий ринок;
Г. Вимагає значного розширення штату співробітників фірми, що займаються збутом;
Д. Всі відповіді правильні.

	151.
	Основними перевагами особистого продажу є …:
	А. забезпечується особистий контакт з клієнтом і здатна на діалог з ним;
Б. Викликає реакцію з боку потенційного споживача;
В. Може пристосовуватися до вимог окремих споживачів;

Г.  Концентрується на чітко визначених сегментах ринку, утримує постійних клієнтів;
Д. Всі відповіді правильні.

	152.
	Основними перевагами стимулювання збуту є …:
	А. Приводить до короткочасного зростання збуту і доповнює рекламу і особисті продажі;
Б. Містить явне спонукання до здійснення покупки;
В. Привертає увагу потенційних споживачів, пропонуючи їм будь-яку поступки;
Г. Робить чіткі пропозиції негайно зробити покупку;

Д. Всі відповіді правильні.

	153.
	Основними недоліками стимулювання збуту є …:
	А. Можливість постійного застосування (так, якщо фірма буде використовувати знижки з ціни тривалий час, то покупці можуть зробити висновок або про низьку якість продукту, або про початково завищеній ціні);
Б. Може використовуватися тільки як додатковий елемент просування;
В. Високі витрати для фірми;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	154.
	Сума асигнувань, які використовуються на окремі елементи маркетингової комунікаційної політики – це …:
	А. Бюджет комплексу комунікацій;
Б. Бюджет маркетингу;

В. Бюджет;

Г. Кошторис;

Д. Баланс.

	155.
	На рекламний бюджет впливають такі фактори …:
	А. Обсяг, розмір і потенціал цільового ринку (сегмент);

Б. Тривалість життєвого циклу тур продукту;

В. Диверсифікованість турпродукту (реклама комплексних турів, додаткових послуг);

Г. Обсяг продажу та планований прибуток, витрати конкурентів на рекламу, фінансові можливості;
Д. Всі відповіді правильні.

	156.
	До методів обчислення бюджету комплексу комунікацій належить …:
	А. Метод можливих витрат;

Б. Метод фіксованого відсотка, метод максимальних витрат; 

В. Метод відповідності конкурентам;

Г. Метод відповідності цілям і завданням фірми;
Д. Всі відповіді правильні.

	157.
	Система управління виробничо-підприємницькою діяльністю, спрямована на максимальне задоволення ринкового попиту на туристичні послуги на підставі вивчення потреб і бажань потенційних мандрівників з метою одержання максимального прибутку – це …:
	А. Маркетинг у туризмі;
Б. Маркетинг;

В. Маркетинг послуг;

Г. Менеджмент туризму;

Д. Всі відповіді правильні.

	158.
	Систематичні зміни і координація діяльності туристичних підприємств, а також приватної і державної політики в галузі туризму, яка здійснюється за регіональними, національними чи міжнародними планами – це …:
	А. Туристичний маркетинг;

Б. Маркетинг;

В. Маркетинг послуг;

Г. Менеджмент туризму;

Д. Всі відповіді правильні.

	159.
	До завдань маркетингу туризму відносяться …:
	А. Розпізнавання й ідентифікація ринку міжнародного туризму й оцінка потенційного попиту на подорожі, які туристична фірма може запропонувати потенційним туристам;

Б. Доведення необхідності розробки і планування надання цих послуг в обсязі, за ціною та якістю, які відповідають виявленому на них попиту;

В. Забезпечення просування і реалізації вироблених послуг на ринку туризму;

Г. Одержання внаслідок здійснення перелічених заходів максимального прибутку;
Д. Всі відповіді правильні.

	160.
	Всесвітня туристична організація виокремлює такі функції маркетингу в туризмі:
	А. Налагодження контактів зі споживачами;

Б. Розвиток;

В. Контроль;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	161.
	До зовнішніх чинників, на які підприємство сфери послуг не має впливу в короткій перспективі належать …:
	А. Культурно-суспільні умови;

Б. Політико-правові чинники;

В. Економіко-технологічні умови;

Г. Умови конкуренції;
Д. Всі відповіді правильні.

	162.
	Виділяють такі рівні використання маркетингу в сфері туризму …:


	А. Маркетинг туристичних підприємств;

Б. Маркетинг виробників туристичних послуг;

В. Маркетинг туристичних організацій;

Г. Маркетинг території та регіонів;
Д. Всі відповіді правильні.

	163.
	Діяльність, яка здійснюється з метою створення, підтримки або зміни поведінки клієнтів стосовно до конкретних населених пунктів, регіонів або навіть країни в цілому – це …:
	А. Туристичний маркетинг;

Б. Маркетинг;

В. Маркетинг послуг;

Г. Менеджмент туризму;

Д. Маркетинг території та регіонів.

	164.
	Здійснює планування та створення маршрутів, програм та пакетів послуг для поїздок туристів на індивідуальній або груповій основі − …:
	А. Туроператор;
Б. Турагент;

В. Підприємство сфери послуг;

Г. Туристичне бюро;

Д. Всі відповіді правильні. 

	165.
	Виступає в якості продавця туристичного продукту на основі договору, сформованого туроператорами − …:
	А. Туроператор;

Б. Турагент;

В. Підприємство сфери послуг;

Г. Туристичне бюро;

Д. Всі відповіді правильні.

	166.
	Сукупність усіх продавців і покупців, які беруть участь в обміні туристичними послугами − …:
	А. Туроператор;

Б. Турагент;

В. Підприємство сфери послуг;

Г. Туристичне бюро;

Д. Ринок.

	167.
	Маркетингове дослідження у сфері туризму поділяється на такі етапи …:
	А. Створення і використання маркетингової інформаційної системи;

Б. Визначення мети і завдань дослідження;

В. Вибір об’єкта дослідження;

Г. Інтерпретація результатів дослідження й ухвалення рішень;
Д. Всі відповіді правильні.

	168.
	Маркетингова інформаційна система виконує такі завдання …:
	А. Збір інформації, необхідної для ухвалення рішень, і контроль за їх виконанням;

Б. Використання творчого підходу до ухвалення рішень;

В. Надання процесу управління інформацією динамічності;

Г. Мінімізація можливого ризику;
Д. Всі відповіді правильні. 

	169.
	Джерела інформації у маркетингу поділяються на …:
	А. Зовнішні;
Б. Внутрішні;

В. Міжнародні;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	170.
	Паспортні (анкетні) відомості про туристів, їх відгуки, пропозиції і скарги, результати анкетних опитувань, власні спостереження працівників турфірми, результати ревізій належать до …:
	А. Внутрішньої первинної інформації;

Б. Внутрішньої вторинної інформації;

В. Міжнародної інформації;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	171.
	Виробничі, фінансові звіти, аналітичні дослідження, протоколи нарад і зборів належать до …:
	А. Внутрішньої первинної інформації;

Б. Внутрішньої вторинної інформації;

В. Міжнародної інформації;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	172.
	Дані статистичного обліку туризму, угоди з туризму, законодавчі акти, матеріали туристичних організацій, публікації у персі, дослідження з питань туризму належать до …:
	А. Внутрішньої первинної інформації;

Б. Внутрішньої вторинної інформації;

В. Зовнішньої інформації;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	173.
	Для систематизації та аналізу маркетингової інформації використовують такі методичні прийоми …:
	А. Порівняльний (ретроспективний) аналіз; прогнозування (екстраполяцію); Б. Моделювання; В. Інтерактивну систему забезпечення рішень, виявлення сприятливих і несприятливих факторів у роботі тур фірми;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	174.
	Маркетингові дослідження необхідні при плануванні …:
	А. Виходу на новий туристичний ринок;

Б. Випуску нового тур продукту чи радикальної зміни раніше виробленого продукту;

В. Значного збільшення продажу основного тур продукту;

Г. Заходів для подолання конкуренції і завоювання лідерства на ринку;
Д. Всі відповіді правильні.

	175.
	Об’єктами досліджень можуть виступати …:
	А. Збутові території;

Б. Сегменти попиту;

В. Зовнішнє і внутрішнє середовища;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	176.
	Територія, на якій туристична фірма чи інше туристичне підприємство розраховують мати достатній попит на створювані ними туристичні продукти – це …:
	А. Збутові території;

Б. Сегменти попиту;

В. Зовнішнє і внутрішнє середовища;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	177.
	Обираючи збутову територію, потрібно враховувати такі фактори …:
	А. Загальну чисельність і компактність проживання населення;

Б. Ступінь соціально-економічного розвитку території;

В. Рівень освітнього та культурного розвитку населення;

Г. Наявність попиту на туристичні поїздки, в т.ч й закордонні;
Д. Всі відповіді правильні.

	178.
	Розподіл ринку відповідно до особливостей і специфіки попиту – це …:
	А. Сегментація;
Б. Позиціювання;

В. Поділ ринку;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	179.
	Більша чи менша сукупність дійсних і потенційних споживачів, які однаково реагують на особливий набір спонукальних стимулів туристичної подорожі – це …:
	А. Сегмент;

Б. Позиціювання;

В. Поділ ринку;

Г. Ринковий сегмент;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	180.
	Сегментація попиту здійснюється на підставі таких критеріїв …:
	А. Соціально-економічних;

Б. Демографічних;

В. Мотиваційних, психологічних;

Г. Поведінкових;

Д. Всі відповіді правильні.

	181.
	Відмінності в попиті, які випливають із рівня доходів, купівельної спроможності, наявності вільного часу, професійного складу, культурного рівня споживачів туристичних послуг відносяться до …:
	А. Соціально-економічних критеріїв;

Б. Демографічних критеріїв;

В. Мотиваційних, психологічних критеріїв;

Г. Поведінкових критеріїв;

Д. Всі відповіді правильні.

	182.
	Передбачають поділ ринку за віковими, статевими, національними ознаками …:
	А. Соціально-економічні критерії;

Б. Демографічні критерії;

В. Мотиваційні, психологічні критерії;

Г. Поведінкові критерії;

Д. Всі відповіді правильні.

	183.
	Залежно від віку споживачів розрізняють на такі групи …:
	А. Молодіжний туризм (до 30 років);
Б. Туризм середнього віку (від 31 до 51 року);

В. Туризм третього віку (старші 51 року);
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	184.
	Група споживачів, яка надає перевагу дешевим подорожам із використанням менш комфортабельних засобів розміщення і транспорту, екскурсійні програми, які передбачають активне спілкування з місцевою молоддю, веселе й активне вечірнє дозвілля відноситься до …:
	А. Молодіжного туризму (до 30 років);

Б. Туризму середнього віку (від 31 до 51 року);

В. Туризму третього віку (старші 51 року);

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	185.
	Група споживачів, яка надає перевагу високій якості турпослуг, змістовним екскурсійним програмам, які включають ознайомлення з культурно-історичними пам’ятниками й об’єктами професійного чи аматорського інтересу, широка географія подорожей – це …:
	А. Молодіжний туризм (до 30 років);

Б. Туристи середнього віку (від 31 до 51 року);

В. Туристи третього віку (старші 51 року);

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	186.
	Група споживачів, які вимагають не тільки комфорту, а й персональної увагу з боку обслуговуючого персоналу, можливості одержати необхідну медичну допомогу, тихих готелів із гарною екологією, але за помірними цінами, змістовних екскурсійних програм, дієтичного харчування – це …:
	А. Молодіжний туризм (до 30 років);

Б. Туристи середнього віку (від 31 до 51 року);

В. Туристи третього віку (старші 51 року);

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	187.
	Критерій сегментування, який передбачає врахування різних психологічних мотивів, які впливають на поведінку туристів при виборі тур продукту – це …:
	А. Соціально-економічні;

Б. Демографічні;

В. Мотиваційні, психологічні;

Г. Поведінкові;

Д. Всі відповіді правильні.

	188.
	Непідконтрольні турфірмі обставини, які сприяють чи, навпаки, перешкоджають розвитку підприємницької діяльності, реалізації маркетингових планів – це …:
	А. Збутові території;

Б. Сегменти попиту;

В. Зовнішнє і внутрішнє середовища;

Г. Зовнішнє середовище;

Д. Внутрішнє середовище.

	189.
	Факторами зовнішнього середовища можуть бути …:
	А. Соціально-економічна ситуація;
Б. Політичний клімат, законодавче й адміністративне регулювання;

В. Природно-кліматичні умови;

Г. Стан матеріально-технічної бази туризму;

Д. Всі відповіді правильні.

	190.
	Стан матеріально-технічних, фінансових, кадрових і адміністративних ресурсів турфірми, які можуть сприяти реалізації її матеріальних планів чи ускладнювати її – це …:
	А. Збутові території;

Б. Сегменти попиту;

В. Зовнішнє і внутрішнє середовища;

Г. Зовнішнє середовище;

Д. Внутрішнє середовище.

	191.
	Дослідження туристичного ринку і маркетингова інформаційна система дають змогу тур фірмі …:
	А. Постійно бути в курсі всіх подій, які відбуваються на туристичному ринку;

Б. Ухвалювати правильні рішення стосовно маркетингу свого турпродукту;

В. Давати правильні оцінки і пояснення проблем, які виникають у реалізації маркетингового плану;

Г. Обмежити ризик при реалізації ухвалених рішень;
Д. Всі відповіді правильні.

	192.
	Метою маркетингу може бути …:
	А. Збільшення продажу турпродукту;

Б. Зростання прибутку;

В. Підвищення рентабельності;

Г. Зміцнення позицій на ринку і в подальшому завоювання лідерства;
Д. Всі відповіді правильні.

	193.
	Процес розробки специфічних стратегій, які сприяють досягненню цілей фірми на основі підтримки стратегічної відповідності між ними, її потенційними можливостями в галузі маркетингу – це …:
	А. Стратегічне маркетингове планування;
Б. Планування;

В. Контроль;

Г. Аудит;

Д. Проектування.

	194.
	Зміст та особливості стратегічного маркетингового планування полягають у тому, що воно …:
	А. Координує рішення та дії в сфері маркетингу;

Б. Підтримує прагнення до максимізації поточного прибутку;

В. Орієнтує на передбачення майбутніх змін зовнішнього середовища, ніж на реагування на зміни, які вже відбуваються;

Г. Дозволяє керівництву фірми встановити обґрунтовані пріоритети розподілу наявних ресурсів, визначити конкретні цілі та мобілізувати всі свої ресурси на їх досягнення;
Д. Всі відповіді правильні.

	195.
	В межах стратегічного маркетингового планування розрізняють ряд рівнів …:


	А. Ситуаційний аналіз, планування цілей підприємства;

Б. Розробка альтернативних стратегій;
В. Вибір і оцінка стратегії;

Г. Розробка програми маркетингу;
Д. Всі відповіді правильні.

	196.
	Маркетингові цілі повинні характеризуватися …:
	А. Конкретністю та вимірюваністю, досяжністю;

Б. Орієнтацією у часті;

В. Пріоритетністю;

Г. Участю співробітників в їх постановці (як засіб мотивації та спосіб підвищення ролі кожного окремого працівника) тощо;
Д. Всі відповіді правильні.

	197.
	Типові цілі туристичних підприємств можуть бути об’єднані у такі групи …:
	А. Економічні;

Б. «Егоїстичні»;

В. Соціальні;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	198.
	Збільшення обсягу продаж, прибутку, частки ринку, конкурентоспроможності, виявлення нових сегментів ринку, досягнення лідерства на ринку, покращення збуту, раціоналізація туристичного продукту, попередження старіння деяких видів послуг і т.д. відноситься до …:
	А. Економічних цілей;

Б. «Егоїстичних» цілей;

В. Соціальних цілей;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	199.
	Підвищення престижу, відомості, іміджу туристичного підприємства відноситься до …:
	А. Економічних цілей;

Б. «Егоїстичних» цілей;

В. Соціальних цілей;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	200.
	Розвиток продуктів, які сприяють охороні навколишнього природного середовища, сприяють певному покращенню соціальних умов, позитивно впливають на зайнятість населення відноситься до …:
	А. Економічних цілей;

Б. «Егоїстичних» цілей;

В. Соціальних цілей;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	201.
	Фундаментальний зразок використання існуючих і очікуваних ресурсів у взаємозв’язку зі зовнішнім середовищем з метою досягнення маркетингових цілей – це …:
	А. Стратегічне маркетингове планування;

Б. Маркетингова стратегія;

В. Контроль;

Г. Аудит;

Д. Проектування.

	202.
	Стратегія зростання включає такі прийми …:
	А. Інтенсивне зростання;
Б. Проникнення на ринок;

В. Створення ринку;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	203.
	Передбачає розробку і просування на конкретних цільових ринках спеціального турпродукту, який відповідає особливому попиту одного чи декількох сегментів – це …:
	А. Стратегія зростання;
Б. Стратегія цільового маркетингу;

В. Стратегія фокусованого маркетингу;
Г. Стратегія диверсифікації;

Д. Стратегія недиференційованого маркетингу.

	204.
	Розробку та просування дуже специфічного турпродукту, розрахованого на вузький ринковий сегмент чи навіть нішу передбачає …:
	А. Стратегія зростання;

Б. Стратегія цільового маркетингу;

В. Стратегія фокусованого маркетингу;

Г. Стратегія диверсифікації;

Д. Стратегія недиференційованого маркетингу.

	205.
	Використовується при необхідності розширення сфер діяльності турфірми. Проявляється пропозиції нових туристичних продуктів для нових ринків.
	А. Стратегія зростання;

Б. Стратегія цільового маркетингу;

В. Стратегія фокусованого маркетингу;

Г. Стратегія диверсифікації;

Д. Стратегія недиференційованого маркетингу.

	206.
	Робота турфірми на всіх сегментах ринку здійснюється в межах …:
	А. Стратегії зростання;

Б. Стратегії цільового маркетингу;

В. Стратегії фокусованого маркетингу;

Г. Стратегії диверсифікації;

Д. Стратегії недиференційованого маркетингу.

	207.
	Факторами, які повинні обов’язково бути враховані при виборі маркетингової стратегії є наступні …:
	А. Конкурентні переваги турфірми;

Б. Цілі турфірми;

В. Інтереси та відношення керівництва (бажання ризикувати);

Г. Фінансові ресурси, кваліфікація персоналу;
Д. Всі відповіді правильні.

	208.
	Оцінка обраної маркетингової стратегії здійснюється за такими критеріями її відповідності …:
	А. Цілям підприємства;

Б. Стану та вимогам зовнішнього маркетингового середовища;

В. Потенціалу та можливостям підприємства;

Г. Ступеню ризику;
Д. Всі відповіді правильні.

	209.
	До методів формування бюджету маркетингу відносяться …:
	А. Фінансування «від можливостей»;
Б. Метод «фіксованого відсотка»;

В. Метод «відповідності конкуренту»;
Г. Метод максимальних витрат;

Д. Всі відповіді правильні.

	210.
	Формування бюджету маркетингу відбувається за принципом «скільки ви можете виділити» відповідає методу…:
	А. Фінансування «від можливостей»;

Б. Метод «фіксованого відсотка»;

В. Метод «відповідності конкуренту»;

Г. Метод максимальних витрат;

Д. Всі відповіді правильні.

	211.
	Формування бюджету маркетингу базується на відрахуванні певної частки від попереднього або майбутнього обсягу продаж відповідає методу…:
	А. Фінансування «від можливостей»;

Б. Метод «фіксованого відсотка»;

В. Метод «відповідності конкуренту»;

Г. Метод максимальних витрат;

Д. Всі відповіді правильні.

	212.
	Формування бюджету маркетингу передбачає врахування практики та рівня витрат на маркетинг конкуруючих фірм з поправкою на співвідношення у силах та частки на ринку відповідає методу…:
	А. Фінансування «від можливостей»;

Б. Метод «фіксованого відсотка»;

В. Метод «відповідності конкуренту»;

Г. Метод максимальних витрат;

Д. Всі відповіді правильні.

	213.
	Метод формування бюджету маркетингу, який передбачає, що на маркетинг необхідно витрачати якомога більше – це …:
	А. Фінансування «від можливостей»;

Б. Метод «фіксованого відсотка»;

В. Метод «відповідності конкуренту»;

Г. Метод максимальних витрат;

Д. Всі відповіді правильні.

	214.
	Передбачає підрахунок витрат на маркетинг, які дозволять досягти поставлених цілей тому у таких випадках часто актуальним є перегляд поставлених цілей …
	А. Фінансування «від можливостей»;

Б. Метод «фіксованого відсотка»;

В. Метод «відповідності конкуренту»;

Г. Метод максимальних витрат;

Д. Метод на основі цілей і задач.

	215.
	Передбачає детальний облік витрат на досягнення конкретних цілей, але не самих по собі, а в порівнянні з витратами при інших можливих комбінаціях засобів маркетингу, тобто при реалізації інших «ланцюжків» альтернатив реалізації маркетингової стратегії – це …:
	А. Метод врахування програми маркетингу;

Б. Метод «фіксованого відсотка»;

В. Метод «відповідності конкуренту»;

Г. Метод максимальних витрат;

Д. Метод на основі цілей і задач.

	216.
	Розробка напрямів оптимізації товарного ряду та визначення асортименту товарів, які сприятимуть ефективній роботи на ринку та забезпечуватимуть ефективність туристичного підприємства в цілому – це …:
	А. Маркетингова стратегія;
Б. Товарна стратегія;

В. Комунікаційна стратегія;
Г. Цінова стратегія;

Д. Збутова стратегія.

	217.
	Товарна стратегія розробляється на перспективу та передбачає вирішення принципових задач, пов’язаних з …:
	А. Оптимізацією структури товарів, що пропонуються взагалі, в тому числі з точки зору їх стадій життєвого циклу в яких вони перебувають;

Б. Розробкою та впровадженням на ринок товарів-новинок;
В. Розробкою рекламної кампанії;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	218.
	Життєвий цикл турпродукту поділяють на такі фази …:
	А. Фаза впровадження на ринок;
Б. Фаза зростання;
В. Фаза зрілості;
Г. Фаза спаду;

Д. Всі відповіді правильні.

	219.
	Етап ЖЦТ, коли продаж сформованих турів зростає повільно, через що доходи є низькими, а витрати на просування турподукту дуже високі – це …:
	А. Фаза впровадження на ринок;

Б. Фаза зростання;
В. Фаза зрілості;

Г. Фаза спаду;

Д. Всі відповіді правильні.

	220.
	Етап ЖЦТ, коли продукт набуває популярності. Швидко зростають обсяг продажу і доходи турфірми. Однак у цій фазі продукт потрібно постійно вдосконалювати, щоб конкуренти не змогли швидко прийняти його властивості – це …:
	А. Фаза впровадження на ринок;

Б. Фаза зростання;
В. Фаза зрілості;

Г. Фаза спаду;

Д. Всі відповіді правильні.

	221.
	Етап ЖЦТ, коли темпи зростання товарообігу починають стабілізуватися. Конкурентна боротьба стає жорсткішою і змушує тур фірму знижувати ціни. Щоб утримувати попит, підприємець наповнює свій турпродукт додатковими властивостями, а також пропонує споживачу деякі пільги. Продовжити період зростання продажу можна за допомогою рекламної діяльності на ринку – це …:
	А. Фаза впровадження на ринок;

Б. Фаза зростання;
В. Фаза зрілості;

Г. Фаза спаду;

Д. Всі відповіді правильні.

	222.
	Етап ЖЦТ, коли може завершитися припиненням продажу турпродукту. Товарообіг і доходи турфірми зменшуються, нерідко з’являються збитки – це …:
	А. Фаза впровадження на ринок;

Б. Фаза зростання;
В. Фаза зрілості;

Г. Фаза спаду;

Д. Всі відповіді правильні.

	223.
	В товарній структурі виділяють такі групи продуктів …:
	А. Основна;
Б. Підтримуюча;

В. Стратегічна;

Г. Тактичну;

Д. Всі відповіді правильні. 

	224.
	Продукти, які забезпечують основний прибуток підприємству та знаходяться у стадії зростання відносяться до … товарної групи.
	А. Основної;

Б. Підтримуючої;

В. Стратегічної;

Г. Тактичної;

Д. Всі відповіді правильні.

	225.
	Продукти, які стабілізують доходи від продажу та знаходяться у стадії зрілості відносяться до … товарної групи.
	А. Основної;

Б. Підтримуючої;

В. Стратегічної;

Г. Тактичної;

Д. Всі відповіді правильні.

	226.
	Продукти, які призначені забезпечувати майбутній прибуток підприємства відносяться до … товарної групи.
	А. Основної;

Б. Підтримуючої;

В. Стратегічної;

Г. Тактичної;

Д. Всі відповіді правильні.

	227.
	Продукти, які використовуються для стимулювання продажу як основних, так і тих, що перебувають в стадіях зростання і зрілості відносяться до … товарної групи.
	А. Основної;

Б. Підтримуючої;

В. Стратегічної;

Г. Тактичної;

Д. Всі відповіді правильні.

	228.
	Поступово готується до впровадження на ринок …:
	А. Основна група продуктів;

Б. Підтримуюча група продуктів;

В. Стратегічна група продуктів;

Г. Тактична група продуктів;

Д. Продукти, яка знаходиться на стадії розробки.

	229.
	Послуга чи комплекс послуг (не менше двох), пов’язаних між собою і різних за функціональними особливостями – це …:
	А. Товар;
Б. Набір послуг;
В. Туристичний продукт;
Г. Продукт;

Д. Всі відповіді правильні. 

	230.
	Туристичний продукт може бути новим по …:
	А. Задоволенню нової потреби;

Б. Відношенню до нового споживача;

В. Відношенню до існуючого продукту;

Г. Відношенню до нового ринку;
Д. Всі відповіді правильні.

	231.
	Кільцевий маршрут (турне) з комплексним обслуговуванням – це …:
	А. Товар;

Б. Набір послуг;

В. Туристичний продукт;
Г. Продукт;

Д. Тур. 

	232.
	Проектування туристичного продукту поділяють на такі етапи …:
	А. Генерування ідей про турпродукт, його кількісні та якісні властивості за результатами вивчення існуючого та потенційного попиту;
Б. Створення концепції нового турподукту;

В. Позиціювання туристичного продукту;

Г. Пробний маркетинг та комерціалізація турпродукту, яка полягає в організації його масового продажу;

Д. Всі відповіді правильні.

	233.
	В залежності від тривалості найбільшим попитом користуються …:
	А. Короткострокові тури (одноденні поїздки, тури вихідного дня);
Б. Масові тури тривалістю 7-10 днів;
В. Поїздки на відпочинок чи лікування тривалістю 14-21 день;
Г. Правильні відповіді А і Б;
Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	234.
	Туристичні пакети можуть містити такі послуги …:
	А. Повний пансіон, який включає розміщення і триразове харчування щодня (сніданок, обід, вечеря);

Б. Напівпансіон, який включає розміщення і дворазове харчування (сніданок і обід чи вечеря);

В. Нічліг плюс сніданок;

Г. Тільки нічліг;
Д. Всі відповіді правильні.

	235.
	Період ринкової стійкості тур продукту як товару, тобто період його існування на туристичному ринку – це …:
	А. Товарний цикл;
Б. Термін перебування;
В. Життєвий цикл тур продукту;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	236.
	Набір турів, які туристична фірма планує запропонувати на ринку в черговому туристичному сезоні – це …:
	А. Товарний цикл;

Б. Термін перебування;

В. Життєвий цикл тур продукту;

Г. Портфель турів;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	237.
	У маркетинговій політиці ціни виконують такі функції …:
	А. Стимулюють збільшення попиту, роблять турпродукт доступним для масових поїздок;
Б. Забезпечують турфірмі високі доходи і рен-табельність;
В. Приваблюють покупця;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	238.
	Актуальність проблем розробки цінової стратегії в діяльності туристичних фірм пов'язана з такими факторами …:
	А. Ціноутворення є однією з найважливіших сторін маркетингової діяльності, важливим засобом управління, який дозволяє формувати обсяг прибутку фірми;

Б. Вільне встановлення ціни на туристські послуги пов'язано з вирішенням ряду методичних проблем: Як повинна формуватися ціна в ринкових умовах? Які критерії вибору можна використовувати? Який порядок регулювання цін з боку держави?;

В. Більшість дрібних і середніх туристських фірм не володіють достатніми ресурсами для активного використання методів нецінової конкуренції;

Г. Ринок туристичних послуг по суті є ринком покупця;
Д. Всі відповіді правильні.

	239.
	При формуванні цінової стратегії необхідно враховувати наступні характерні особливості, які впливають на процес ціноутворення в сфері туризму …:
	А. Висока еластичність цін в різних сегментах туристського ринку;

Б. Розрив у часі між моментом встановлення ціни і моментом купівлі-продажу туристичного продукту;

В. Нездатність послуг до зберігання, внаслідок чого роздрібні торговці не поділяють з виробниками ризику, пов'язаного з утворенням нереалізованих запасів;

Г. Високий ступінь впливу конкурентів;
Д. Всі відповіді правильні.

	240.
	Етапами розробки цінової стратегії є …:
	А. Виявлення зовнішніх по відношенню до підприємства факторів, які впливають на ціни;
Б. Постановка цілей ціноутворення;
В. Вибір методу ціноутворення;
Г. Визначення цінової стратегії підприємства;

Д. Всі відповіді правильні.

	241.
	До числа найважливіших зовнішніх факторів, які необхідно враховувати при розробці цінової стратегії, відносяться …:
	А. Співвідношення попиту і пропозиції;

Б. Рівень і динаміка конкуруючих цін;

В. Державне регулювання як економіки в цілому, так і сфери туризму зокрема;

Г. Споживачі;
Д. Всі відповіді правильні.

	242.
	Ціни на турпакет формуються під впливом різних факторів, основними серед яких є …:
	А. Вартість (собівартість) пакета турпослуг, включаючи нормативний дохід турфірми;

Б. Рівень і динаміка конкурентних цін;

В. Співвідношення попиту на турпослуги та їх пропозиції на ринку;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	243.
	У розрахунку вартості турпоїздки за кордон повинні враховуються такі витрати …:
	А. Ціна пакета послуг, погоджена з іноземною фірмою, яка включає ціни на розміщення в готелі, трансфери, харчування, екскурсії, перевезення за маршрутом та ін.;

Б. Тариф міжнародного перевезення в країну відвідування і назад, вартість консульських послуг за оформлення іноземної в’їзної візи;

В. Вартість страхування (медичного, від нещасного випадку, майна та ін.), нормативна надбавка до ціни туру на формування доходу турфірми;

Г. Надбавка (у відсотках) на виплату турагентської комісійної винагороди;
Д. Всі відповіді правильні.

	244.
	Основними цілями ціноутворення є …:
	А. Лідерство в якості продуктів;
Б. Максимізація поточного прибутку;
В. Утримання позицій на ринку;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	245.
	Мета максимізації поточного прибутку при розробці цінової стратегії досить поширена в умовах, коли …:
	А. Підприємство пропонує унікальні послуги, відсутні у конкурентів;

Б. Попит на ті чи інші види туристських послуг значно перевершує пропозицію;
В. Пропонується товар-новинка;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	246.
	У сукупності ціна конкретного продукту визначається взаємною дією таких чинників …:
	А. Індивідуальних витрат виробництва і збуту;

Б. Стану попиту і рівня конкуренції на ринку;
В. Дією факторів зовнішнього середовища;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	247.
	До методів ціноутворення відносяться …:
	А. Ціноутворення на основі витрат;
Б. Ціноутворення з орієнтацією на рівень конкуренції;
В. Ціноутворення з орієнтацією на попит;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	248.
	Методів ціноутворення, який заснований на калькуляції витрат виробництва, обслуговування, накладних витрат, бажаного прибутку – це …:
	А. Ціноутворення на основі витрат;

Б. Ціноутворення з орієнтацією на рівень конкуренції;

В. Ціноутворення з орієнтацією на попит;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	249.
	Методів ціноутворення, який не враховує рівень попиту на туристичний продукт, чутливість клієнтів до рівня встановлених цін, рівень цін конкурентів – це …:
	А. Ціноутворення на основі витрат;

Б. Ціноутворення з орієнтацією на рівень конкуренції;

В. Ціноутворення з орієнтацією на попит;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	250.
	До переваг методу ціноутворення на основі витрат відноситься …:
	А. Якщо туристське підприємство може досить точно визначити структуру своїх витрат, то ціноутворення на продукти значно спрощується;

Б. Застосування даного методу основними конкурентами фірми створює умови для зниження цінової конкуренції;

В. У підприємств з'являється можливість приділяти значно менше уваги коливанням попиту на продукти (звичайно, якщо його рівень і без того досить високий);
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	251.
	Ціни встановлюються нижче ринкових, на рівні ринкових або вище їх в залежності від вимогливості клієнтів, наданого сервісу, образу продуктів, реальної або пропонованої відповідної реакції конкурентів відповідно до методу …:
	А. Ціноутворення на основі витрат;

Б. Ціноутворення з орієнтацією на рівень конкуренції;

В. Ціноутворення з орієнтацією на попит;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	252.
	Метод ціноутворення, який базується на вивченні бажань споживачів і встановлення цін, прийнятних для цільового ринку – це …:
	А. Ціноутворення на основі витрат;

Б. Ціноутворення з орієнтацією на рівень конкуренції;

В. Ціноутворення з орієнтацією на попит;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	253.
	Вибір можливої динаміки зміни вихідної ціни туристичного продукту в умовах ринку, найкращим чином відповідає меті підприємства – це …:
	А. Цінова стратегія;
Б. Товарна стратегія;
В. Збутова стратегія;

Г. Комунікаційна стратегія;

Д. Всі відповіді правильні.

	254.
	Вибір тієї чи іншої цінової стратегії залежить від …:
	А. Характеристики і ступінь новизни туристського продукту;

Б. Відносна його винятковість у порівнянні з іншими;

В. Умови конкуренції; особливості ринку збуту;

Г. Витрати і величина очікуваного прибутку, інші чинники, що стосуються діяльності фірми на ринку (наприклад, її імідж);
Д. Всі відповіді правильні.

	255.
	Стратегія ціноутворення, яка передбачає початкову продажу нового туристичного продукту за високими цінами – це …:
	А. Стратегія «зняття вершків»;
Б. Стратегія цін проникнення на ринок;
В. Стратегія престижних цін;

Г. Стратегія "слідування за лідером";

Д. Стратегія ковзної падаючої ціни.

	256.
	Стратегія ціноутворення, яка буде дієвою в умовах відсутності конкуренції і пропозиції абсолютно нових послуг – це …:
	А. Стратегія «зняття вершків»;

Б. Стратегія цін проникнення на ринок;

В. Стратегія престижних цін;

Г. Стратегія "слідування за лідером";

Д. Стратегія ковзної падаючої ціни.

	257.
	Стратегія ціноутворення, яка базується на навмисно низькому рівні цін з метою здійснення впливу на якомога більшу кількість споживачів – це …:
	А. Стратегія «зняття вершків»;

Б. Стратегія цін проникнення на ринок;

В. Стратегія престижних цін;

Г. Стратегія "слідування за лідером";

Д. Стратегія ковзної падаючої ціни.

	258.
	Стратегія ціноутворення, що використовується тими фірмами, які за всяку ціну прагнуть збільшити свою частку на ринку – це …:
	А. Стратегія «зняття вершків»;

Б. Стратегія цін проникнення на ринок;

В. Стратегія престижних цін;

Г. Стратегія "слідування за лідером";

Д. Стратегія ковзної падаючої ціни.

	259.
	До недоліків стратегії цін проникнення на ринок має відносяться …:
	А. Використання стратегії є можливим, коли конкуренти не встигнуть відреагувати на зменшення ціни;

Б. Власні витрати підприємства повинні бути настільки низькими, щоб навіть при невисоких цінах забезпечувалося отримання достатньої суми прибутку;

в. Особливо небезпечно, якщо до цієї «гри на зниження» підключаються конкуренти. Ступінь ризику тут досить високий;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	260.
	Стратегія ціноутворення, яка передбачає встановлення навмисно високих цін, які призначені для залучення споживачів, які більш стурбовані якістю продукту, його унікальності або статусом, ніж ціною – це …:
	А. Стратегія «зняття вершків»;

Б. Стратегія цін проникнення на ринок;

В. Стратегія престижних цін;

Г. Стратегія "слідування за лідером";

Д. Стратегія ковзної падаючої ціни.

	261.
	Стратегія ціноутворення, яка ефективна, якщо можна звести до мінімуму конкуренцію (через патентний захист, прихильність торговій марці і т.д.) – це …:
	А. Стратегія «зняття вершків»;

Б. Стратегія цін проникнення на ринок;

В. Стратегія престижних цін;

Г. Стратегія "слідування за лідером";

Д. Стратегія ковзної падаючої ціни.

	262.
	Стратегія ціноутворення, яка передбачає співвідношення фірмою цін на свої продукти з рухом і характером цін лідера на даному ринку – це …:
	А. Стратегія «зняття вершків»;

Б. Стратегія цін проникнення на ринок;

В. Стратегія престижних цін;

Г. Стратегія "слідування за лідером";

Д. Стратегія ковзної падаючої ціни.

	263.
	Стратегія ціноутворення, яка є логічним продовженням стратегії "зняття вершків" і ефективна при тих же умовах. Застосовується в тому випадку, коли підприємство надійно застраховане від конкуренції – це …:
	А. Стратегія «зняття вершків»;

Б. Стратегія цін проникнення на ринок;

В. Стратегія престижних цін;

Г. Стратегія "слідування за лідером";

Д. Стратегія ковзної падаючої ціни.

	264.
	Процес обліку коливань попиту, з метою стимулювання попиту та збільшення доходів і прибутків тур фірми – це …:
	А. Цінова стратегія;
Б. Управлінням доходами;

В. Управління витратами;

Г. Управління попитом;

Д. Правильної відповіді немає.

	265.
	Політика цін повинна бути …:
	А. Гнучкою;

Б. Еластичною;

В. Враховувати всі коливання попиту;

Г. Забезпечувати рентабельність роботи турфірми;
Д. Всі відповіді правильні.

	266.
	Диференціація цін на тури чи окремі турпослуги може застосовуватися …:
	А. Для індивідуальних і групових туристів, залежно від сезону;

Б. У різних турцентрах;

В. Залежно від кількості послуг, включених у пакет;

Г. Залежно від якості послуг, включених у пакет;
Д. Всі відповіді правильні.

	267.
	Політика цін здійснюється також шляхом …:
	А. Встановлення різних прейскурантів;

Б. Встановлення тарифів;

В. Застосування різних типів цін: роздрібних, гуртових, контрактних;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	268.
	Ціни, що обчислюються як сума витрат виробництва і надання турпослуг плюс прибуток туроператорів і турагентів, плюс податок – це …:
	А. Роздрібні ціни;

Б. Гуртові ціни;

В. Контрактні ціни;
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	269.
	Ціни, за якими туроператори закуповують великі обсяги турпослуг для формування своїх пакетів. Їх не публікують у довідниках, а повідомляють зацікавленій стороні під час переговорів між продавцем і покупцем, тому їх ще називають конфіденційними – це …:
	А. Роздрібні ціни;

Б. Гуртові ціни;

В. Контрактні ціни;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	270.
	Ціни, зафіксовані в конкретній угоді – це …:
	А. Роздрібні ціни;

Б. Гуртові ціни;

В. Контрактні ціни;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	271.
	При погодженні контрактних цін звичайно враховуються такі обставини угоди …:
	А. Загальний обсяг операції (кількість туристів і загальна сума виторгу);

Б. Кількісний склад планованих груп, зі збільшенням кількості учасників групи ціна обслуговування однієї людини може знижуватися;

В. Послідовність заїзду туристичних груп у готель ланцюжком;

Г. Набір послуг у пакеті, зі збільшенням цього набору можуть знижу-ватися ціни на послуги, які входять у турпакет;
Д. Всі відповіді правильні.

	272.
	Поряд із диференційованими цінами можуть використовуватися різні знижки …:
	А. Знижки з цін на обслуговування дітей до 12 років;

Б. Знижки з цін на додаткові екскурсії;

В. Знижки для окремих категорій споживачів (пенсіонери, ветерани);
Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	273.
	Роль збуту у маркетинговій діяльності турфірми обумовлена наступними обставинами …:
	А. В сфері збуту підсумовується результат всіх марктеингових зусиль підприємства;

Б. Пристосовуючи збутову мережу до запитів споживачів, створюючи їм максимальні зручності до, під час та після придбання, турфірма має значно більше шансів для виграшу у конкурентній боротьбі;

В. Саме під час збуту найбільш ефективно можна виявити смаки та запити споживачів;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	274.
	Система заходів, спрямованих на забезпечення просування турпродукту від туроператора до споживача, називається … :
	А. Управління збутом;

Б. Управління маркетинговими комунікаціями;

В. Управління маркетингом;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	275.
	Управління збутом включає такі етапи …:


	А. Вибір каналів розподілу і збуту турпродукту та вибір конкретних роздрібних посередників;

Б. Підготовку пропозиції для посередника та передавання пропозиції посереднику;

В. Стимулювання роботи посередника;

Г. Контроль за роботою посередника;

Д. Всі відповіді правильні.

	276.
	Розробка і реалізація збутової стратегії передбачає концентрацію на вирішенні таких принципових питань …:


	А. Вибір каналів збуту;

Б. Вибір посередників і визначення прийнятної форми роботи з ними;

В. Вибір рекламного салогану;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	277.
	Процес розробки збутової стратегії по суті являє собою певну послідовність дій …:


	А. Визначення зовнішніх і внутрішніх факторів, що впливають на організацію збутової мережі;

Б. Постановка цілей збутової стратегії;

В. Вибір каналів збуту (розподілу) і методів управління ними;

Г. Аналіз і контроль за функціонуванням збутової мережі;

Д. Всі відповіді правильні.

	278.
	Сукупність способів організації продажу туристичного продукту туристичним підприємством споживачеві – це …:
	А. Канал збуту (розподілу);

Б. Канал продажу;

В. Рівень збуту;

Г. Посередники;

Д. Постачальники.

	279.
	Будь-який посередник на шляху від туристського підприємства до кінцевого споживача – це …:
	А. Канал збуту (розподілу);

Б. Канал продажу;

В. Рівень каналу збуту;

Г. Посередники;

Д. Постачальники.

	280.
	Для масового продажу турпродукту на ринку фірми-турорганізатори можуть використовувати такі канали збуту:
	А. Прямий продаж турів;

Б. Продаж через незалежні тур агентства;

В. Продаж через інших посередників;

Г. Продаж турів через комп’ютерні мережі;

Д. Всі відповіді правильні.

	281.
	Продаж турів через власні відділи, філії й агентства туроператора, які або створюються безпосередньо в приміщенні туроператора, або виносяться за його межі, але перебувають у його повному підпорядкуванні та використовуються для роздрібного продажу групових й індивідуальних турів, а також окремих турпослуг (бронювання місць у готелі, на транспорті, екскурсій та ін.) – це …:
	А. Прямий продаж;

Б. Продаж через незалежні турагентства;

В. Продаж через інших посередників;

Г. Продаж через комп’ютерні мережі;

Д. Всі відповіді правильні.

	282.
	Продаж на підставі укладених з туроператорами агентських угод турагентства беруть на себе організацію роздрібного продажу їх турів від свого імені й під свою відповідальність, одержуючи за це від туроператорів комісійну винагороду – це …:
	А. Прямий продаж;

Б. Продаж через незалежні турагентства;

В. Продаж через інших посередників;

Г. Продаж через комп’ютерні мережі;

Д. Всі відповіді правильні.

	283.
	Продаж турів через збутові пункти авіакомпаній, готельних мереж, страхових агентств, а також окремі юридичні та фізичні особи – це …:
	А. Прямий продаж;

Б. Продаж через незалежні турагентства;

В. Продаж через інших посередників;

Г. Продаж через комп’ютерні мережі;

Д. Всі відповіді правильні.

	284.
	Обираючи канали роздрібного продажу, потрібно враховувати такі критерії:
	А. Економічні;

Б. Критерії контролю;

В. Критерії охоплення ринку;

Г. Критерії адаптивності;

Д. Всі відповіді правильні.

	285.
	Для розширення й удосконалення власної турагентської мережі використовують такі шляхи і засоби, як:
	А. Публікація пропозицій про співпрацю в спеціалізованій туристичній пресі та через Інтернет, випуск привабливої реклами турпродукту;

Б. Розсилка турагентствам поштою пропозицій про співпрацю;

В. Презентації свого турпродукту і торгової марки в містах, в яких не має агентської мережі туроператора;

Г. Налагодження прямих контактів із представниками турагентств на виставках, туристичних біржах чи по телефону;

Д. Всі відповіді правильні.

	286.
	Всі збутові мережі в сфері туризму формуються та регулюються такими договорами …:
	А. Агентська угода;

Б. Ексклюзивна агентська угода;

В. Франчайзинг (ліцензійні угоди);

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	287.
	До характерних зобов'язаннями в рамках агентської угоди відносяться:
	А. Зобов'язання за надання туристського продукту, цінова політика;

Б. Характер і порядок комісійної винагороди, конфіденційність;

В. Системи взаєморозрахунків, відповідальність;

Г. Порядок розгляду і задоволення претензій;
Д. Всі відповіді правильні.

	288.
	Форма договору, що надає певні привілеї агенту в реалізації туристичного продукту туроператора – це:
	А. Агентська угода;

Б. Ексклюзивна агентська угода;

В. Франчайзинг (ліцензійні угоди);

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	289.
	До критеріїв вибору посередників для каналу збуту відносяться …:
	А. Професіоналізм і наявність досвіду роботи, територія, охоплена посередником;

Б. Охоплення цільового ринку, організаційно-правовий статус посередника;

В. Використовувані технології і методи продажів;

Г. Простота і надійність системи взаєморозрахунків, ділова репутація;

Д. Всі відповіді правильні.

	290.
	Для формування попиту і стимулюванню збуту з метою збільшення обсягів продажів, підвищення ефективності і прибутковості діяльності на ринку використовується ….:
	А. Комплекс маркетингових комунікацій;

Б. Канал розподілу;

В. Систему «7Р»;

Г. Систему «4Р»;

Д. Всі відповіді правильні.

	291.
	Маркетингові комунікації можуть бути визначені як система, що включає такі основні компоненти …:
	А. Комунікатора (відправника), що посилає інформацію;

Б. Адресата, що приймає інформацію; 

В. Саму інформацію;

Г. Комунікаційну систему, яка передає об'єкт комунікацій про які хоче розповісти комунікатор;

Д. Всі відповіді правильні.

	292.
	Система заходів, спрямованих на встановлення і підтримання визначених взаємовідносин туристського підприємства з адресатами комунікацій – це …:
	А. Комплекс маркетингових комунікацій;

Б. Канал розподілу;

В. Систему «7Р»;

Г. Систему «4Р»;

Д. Система маркетингових комунікацій.

	293.
	Найважливішими адресатами маркетингових комунікацій є …:
	А. Співробітники туристичної фірми, дійсні та потенційні споживачі (цільовий ринок);

Б. Маркетингові посередники, контактні аудиторії;

В. Виробники туристських послуг;

Г. Органи державної влади та управління;

Д. Всі відповіді правильні.

	294.
	Засобами маркетингових комунікацій для впливу на співробітників туристичної фірми є …:
	А. Матеріальні стимули результатів роботи;

Б. Система просування по службі;

В. Система привілеїв, конкурси серед співробітників;

Г. Спонсорство;

Д. Всі відповіді правильні.

	295.
	Засобами комунікацій на адресу маркетингових посередників є …: 
	А. Реклама;

Б. Система знижок;

В. Спільна реклама;

Г. Конкурси, пропаганда;

Д. Всі відповіді правильні.

	296.
	Засобами комунікацій на адресу контактних аудиторій є …:
	А. Пропаганда;

Б. Реклама;

В. Спонсорські заходи;

Г. Участь у вирішенні соціальних проблем міста, регіону;

Д. Всі відповіді правильні.

	297.
	Для встановлення і підтримання взаємовідносин з органами державної влади та управління можуть бути використані наступні маркетингові комунікаційні інструменти …: 
	А. Лобіювання інтересів;

Б. Участь в загальнодержавних програмах (економічних, екологічних, культурних);

В. Презентації, участь у виставках;

Г. Правильні відповіді А і Б;

Д. Правильні відповіді А, Б і В.

	298.
	Налагодження зв’язків із реальними та потенційними споживачами туристичних послуг з метою їх інформування про пропоновані турпродукти і спонукання до купівлі – це …:
	А. Просування;

Б. Реклама;

В. Пропаганда;

Г. Збут;

Д. Комплекс маркетингових заходів.

	299.
	Просування товару реалізується через такі канали просування, як …:
	А. Реклама в засобах масової інформації та інших визнаних рекламо-носіях;

Б. Стимулювання продажу;

В. Прямий продаж (прямий маркетинг);

Г. Зв’язки з громадськістю (РR);

Д. Всі відповіді правильні.

	300.
	Оплачена форма особистісного уявлення туристичного продукту і формування попиту на нього, а також створення іміджу туристського підприємства – це …:
	А. Реклама;

Б. Стимулювання продажу;

В. Прямий продаж (прямий маркетинг);

Г. Зв’язки з громадськістю (РR);

Д. Всі відповіді правильні.


