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. Vyrobkovy mix zahrnuje:

a) ‘ mefitelnost [ b) udrzitelnost
e) zadna z uvedenych

odpovédi neni spravna

. Spotiebni trhy tvofi:

b) vsichni zakaznici na
daném trhu

a) | vSichni jednotlivci

la domacnosti, ktefi
pozaduji a nakupuji zbozi
©) prenigubsdnysPoticbu
odpovedi nieni spravia

a) | vechny vyrobkové fady | b) v§echny vyrobkové fady

i jednotlivé vyrobky i sluzby, které jsou

a sluzby, které jsou nabizeny k prodeji

mabizeny k prodeji

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

. Mezi velkoobchody patii:

a) obchodni centra
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) hypermarkety

a) trh si neni védom novéno b) existuje silna potencialni
vyrobku konkurence

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

a) zamé&stnava 20 a méné
zameéstnancl

b) zaméstnava méné nez 50
zaméstnanct a jeho

aktiva nebo roéni obrat za

posledni ucetni obdobi
nepfesahuji korunovy

ekvivalent 10 mil. EUR
e) zadna z uvedenych

odpovédi neni spravna

. Byrokracii jako sociologicky koncept organizace definoval

a) Elton Mayo b) Frederic W. Taylor
e) zadna z uvedenych

odpovédi neni spravna

. Cerna skiifika spotiebitele je:

a) planovani, rozhodovani,
vyzkum konkurence

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) modelovani podle
Fangilbertovych rovnic

. Ustiednim faktorem marketingového mikroprosttedi je:

a) statni sprava
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) kulturni prostfedi

. PEST analyza se soustfedi na

a) | marketingové

makroprostiedi
¢) zadna z uvedenych

odpovédi neni spravna

b) konkurenci

. Zéakladnim pozadavkem na stanoveni cile organizace je jeho

¢) odpovédnost d) solidarnost

¢) jednotlivei, ktefi pozaduji d) skupina zakaznikt
a nakupuji zbozi pro svou  kupujicich volné statky
osobni spotiebu

c) vSechny vyrobkové fady  d) jednotlivé vyrobky,
ijednotlivé vyrobky, které  sluzby a zaruéni servis,
jsou nabizeny k prodeji které jsou nabizeny

k prodeji

c) ‘ Cash and Carry ‘ d) obchodni zastupci

. Strategie “pomalého sbéru smetany” je vhodna pfi splnéni nasledujicich predpokladii

¢) | zakaznici jsou ochotni
zaplatit vysokou cenu

. Definice malého a stfedniho podniku (dle EU), za tzv. drobny (mikro-) podnik povazuje podnik, ktery

¢) | zaméstnava méné nez 10| d) zaméstnava 12 a méné
zaméstnanct a jeho zaméstnancl

laktiva nebo ro¢ni obrat za|
pposledni ucetni obdobi
nepfesahuji korunovy
ekvivalent 2 mil. EUR

¢) Henri Fayol d) ‘ Max Weber

d) trh ma omezenou velikost

¢) model posileni — vérnost  d) | interakei predispozic
— spokojenost spotiebitele k jednani
la kupniho rozhodovani

c) ‘ zakaznik ‘ d) ekonomické prostiedi

¢) marketingové
mikroprostiedi

d) zakaznika
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12.

13.

15.

18.

19.

a) rozdil primérnych
pohledavek a dennich
nakupt na obchodni Gvér

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

Znacka mize byt vyjadiena:

a) pouze znakem nebo
symbolem

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) pomér trzeb

a primérnych pohledavek

b) | slovnim spojenim,
znakem a symbolem

. Hodnota ukazatele primérna doba obratu pohledavek ve dnech se vypocita jako

¢) | pomé&r primérnych
ohledavek a dennich
trzeb

d) pomér pramérnych
pohledavek a ro¢nich
trzeb

¢) pouze slovnim spojenim  d) slovnim spojenim,

znakem a formou
prezentace

Z hlediska poctu pouzitych mezi¢lankt rozeznavame tii typy distribuce (distribuéni strategie)

a) intenzivni, selektivni,
exkluzivni

¢) zadna z uvedenych
odpoveédi neni spravna

b) penetraéni, vyvazenou,
sbirani smetany

. Vyberte ziskové i penézné uc¢innou hospodaiskou transakci:

¢) prostiednici,
zprostiedkovatelé,
podpirné meziclanky

a) prodej vyrobkii na fakturu b) splatka avéru, resp. jistiny c) spotieba materialu

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Pojem segment predstavuje:
a) skupinu dealerd, ktefi

vzdy prodaji vyrobek

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
a) jen vyssi uzitek s vyssi

cenou .
¢) zadna z uvedenych
odpoveédi neni spravna

b) | skupinu spotiebitelt,
kteti maji své specifické
poZzadavky na vyrobek

. Konkurencni vyhodu ziskavaji firmy, které nabizeji:

b) jen niZ8i ceny nez
konkurence

¢) skupinu vyrobeu, ktefi
chtéji vzdy prodat

¢) podporu zakaznického
servisu

vynosovou miru akcie, je-li mira trzniho rizika vyjadiena koeficientem beta = 1,1

2) 9,5%

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

| b) 4.4 %

) 13,9 %

Faktory vnitiniho prostfedi s pozitivnim dopadem odrazi ve SWOT analyze

a) komparativni vyhody
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) ‘ silné stranky

Charakterizujte kroky rozhodovaciho procesu:

a) identifikace, analyza
problému, varianty,
kriteria, vybér varianty,
navrh optimalni varianty

e) zadna z uvedenych
odpoveédi neni spravna

b) analyza, syntéza
problému, varianty,
vybér, napravna opatieni

‘ c) ptilezitosti

¢) vymezeni problému,
analyza problému,
identifikace problému,
navrh variant, vybér
optimélniho feseni

d) vyklenku, tahu, tlaku

d) ‘ prodej vyrobki za hotové{

d) skupinu marketéri, ktefi
stanovi své specifické
pozadavky na vyrobek

d) | niZ8i ceny nebo vyssi
uzitek s vyssi cenou

. Bezrizikové statni dluhopisy garantuji vynosnost 4 %. Vynosovéa mira trzniho portfolia dosahuje vyse 9 %. Odhadnéte

d) 13 %

d) dodavatelé a zakaznici

d) analyza, identifikace,
vybér feseni, navrh
zpétné vazby
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20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

Poftizovaci cenou se podle zakona o Gcetnictvi rozumi
a) | cena, za kterou byl b) cena, za kterou by se dany c) cena, za kterou byl
majetek pofizen majetek poridil v dobé majetek pofizen zvySena
a ndklady s jeho ocenéni snizena o odpisy o0 obchodni marzi
ppotizenim souvisejici
) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Hlavni vyhodou pfimych distribu¢nich cest je

d) cena, za kterou byl
majetek nakoupen bez
nakladu spojenych s jeho
pofizenim

a) charakter podpory b) | pfimy kontakt ¢) zajisténi Casoveho d) ptedani zkuSenosti
poptavky a trhu la komunikace nesouladu mezi dobou distribu¢nich
s kone¢nym spotiebitelem|  vyroby a dobou spotieby prostiednikti

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

Mezi sekundarni informace nepatii:

a) udaje z internich zdroji  b) | adaje ziskané vlastnim

vyzkumem

¢) udaje ve statnich d) udaje z konkrétnich
publikacich zdroji

¢) zadna z uvedenych

odpovédi neni spravna
Je dana nakladova funkce TC = 270.000 + 14Q. Podnik vyrabi 28.000 kusti vyrobku a pfi této vyrobé dosahuje 150.000
K¢ zisku. Za téchto okolnosti ¢ini cena jednoho kusu vyrobku:

a)|29 K& | b) 30 K& )31 K& d) 32 K¢
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Co je piimy marketing
a) zjistovani informaci b) | komunikace pfimo se ¢) ptfima komunikace mezi  d) prezentace vlastniho
zakaznikem dodavateli vyrobku

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
SMART metoda pro stanoveni cilii organizace neobsahuje parametr:
a) méfitelnosti b) asovou ohranicitelnost  ¢) ‘ udrzitelnosti
¢) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Ktery z uvedenych kroki neni krokem v procesu marketingového vyzkumu:
a) studium soucasné situace b) sbér dat ¢) vybér vyzkumné metody d) ‘ implementace rozhodnuti
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Vyjmenujte zékladni potfeby Maslowovy hierarchie potieb:
a) zivotni, existence, b) fyzické, jistoty, statutu,  c) fyziologické, jistoty, d) | fyziologické, existencni,
realizace, komunikace, realizaéni, Zivotni socialistické, realizace, socialni, uznani,

statutu . vrcholu seberealizace
e) zadna z uvedenych

odpovédi neni spravna

Public relations (uvadéné pod zkratkou PR) vyjadiuje pravidelné:

a) udrzovani dobrych vztahi b) budovani distribuéniho ¢) | budovani a udrzovani
s konkurenci systému firmy vztaht s okolim

la s vefejnosti

‘ d) specifi¢nosti

d) budovani a udrzovani
dobrych vztahi se
zakazniky

¢) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Mezi predstavitele klasického managementu zafazujeme:
a) Ch. Barnarda b) M. Hammera
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

c) ‘ F.W. Taylora ‘ d) H. Koontze

3 Teorie managementu F6 — D6

30.

31.

32.

Targeting je proces:

a) hodnoceni jednotlivych ~ b)|vyhodnocovani
segmentd a jejich atraktivity jednotlivych
porovnani s konkurenci segmentl a vybér

cilovych segmentti

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

Charakter neosobni komunikace ma predevsim:

a) podpora prodeje a public  b) reklama, osobni prodej
relations a public relations

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

¢) vyhodnocovani
atraktivity segmentil
a stanoveni pravidel
jejich produkce

o
-

podpora prodeje,
reklama, public relations

Placena forma neosobni prezentace zbozi, myslenek a sluzeb prostiednictvim médii je:

a) podpora prodeje b) ‘ reklama

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

‘ ¢) osobni prodej

d) vybéru jednoho ¢i vice
cilovych segmentti

d) podpora prodeje, osobni
prodej

d) public relations
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a) rozdil praimérnych
pohledavek a dennich
nakuptl na obchodni uvér

¢) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

. Pojem segment predstavuje:

a) skupinu vyrobcu, ktefi
chtéji vzdy prodat

¢) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) pomér trzeb

a primérnych pohledavek

b) skupinu dealert, ktefi
vzdy prodaji vyrobek

. Hodnota ukazatele primérna doba obratu pohledavek ve dnech se vypocita jako

¢) | pomér praimérnych
pohledavek a dennich
trzeb

c) | skupinu spotiebitelt,
kteti maji své specifické
pozadavky na vyrobek

K¢ zisku. Za téchto okolnosti ¢ini cena jednoho kusu vyrobku:

a)[29 K& \
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

a) predani zkusSenosti
distribu¢nich
prosttedniktl

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

. Co je pfimy marketing

a) | komunikace pfimo se

zakaznikem

¢) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

. Mezi velkoobchody patii:

a) obchodni centra
¢) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

a) Elton Mayo
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) 30 K&

. Hlavni vyhodou pfimych distribu¢nich cest je

b) charakter podpory
poptavky a trhu

b) prezentace vlastniho
vyrobku

b) obchodni zastupci

. Byrokracii jako sociologicky koncept organizace definoval

b) Henri Fayol

¢) 31 K¢

¢) | ptimy kontakt
la komunikace
s kone¢nym spotiebitelem|

¢) ptima komunikace mezi
dodavateli

c) ‘ Cash and Carry ‘

c) Frederic W. Taylor

vynosovou miru akcie, je-li mira trzniho rizika vyjadiena koeficientem beta = 1,1

a) 13,9 %
¢) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

. Cerna skiifika spotiebitele je:

a) model posileni — vérnost
— spokojenost

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

a) | udaje ziskané vlastnim

vyzkumem

e¢) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) 13 %

b) | interakci predispozic
spotiebitele k jednani
la kupniho rozhodovani

. Mezi sekundarni informace nepatii:

b) udaje z internich zdroji

09,5%

¢) modelovani podle
Fangilbertovych rovnic

¢) udaje z konkrétnich
zdroju

d) pomér praimérnych
pohledavek a ro¢nich
trzeb

d) skupinu marketéri, ktefi
stanovi své specifické
pozadavky na vyrobek

. Je dana nakladova funkce TC = 270.000 + 14Q. Podnik vyrabi 28.000 kust vyrobku a pfi této vyrobé dosahuje 150.000

d) 32 K&

d) zajisténi casového
nesouladu mezi dobou
vyroby a dobou spotieby

d) zjistovani informaci

d) hypermarkety

d) ‘ Max Weber

. Bezrizikové statni dluhopisy garantuji vynosnost 4 %. Vynosova mira trzniho portfolia dosahuje vyse 9 %. Odhadnéte

| d)4.4%

d) planovani, rozhodovani,
vyzkum konkurence

d) udaje ve statnich
publikacich
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12.

14.

17.

18.

19.

20.

a) solidarnost

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

Poftizovaci cenou se podle zdkona o G¢etnictvi rozumi

a) cena, za kterou byl b) | cena, za kterou byl
majetek nakoupen bez majetek pofizen
nakladu spojenych s jeho la naklady s jeho
pofizenim [pofizenim souvisejici

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) udrzitelnost

. Vyberte ziskové i penézné uc¢innou hospodaiskou transakci:

a) splatka avéru, resp. jistiny b) spotfeba materialu
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

. Zakladnim pozadavkem na stanoveni cile organizace je jeho

c) ‘ meéfitelnost

¢) cena, za kterou byl

majetek pofizen zvySena

0 obchodni marzi

[ d) odpovédnost

d) cena, za kterou by se dany
majetek pofidil v dobé
ocenéni snizena o odpisy

¢) prodej vyrobki na fakturu d) ‘ prodej vyrobku za hotové‘

Ktery z uvedenych kroki neni krokem v procesu marketingového vyzkumu:
c) ‘ implementace rozhodnuti‘ d) vybér vyzkumné metody

a) studium soucasné situace b) sbér dat
¢) zadna z uvedenych
odpoveédi neni spravna

a) zamestnava 20 a méné b) | zamé&stnava méné nez 10
zaméstnanct zamé&stnanct a jeho
laktiva nebo ro¢ni obrat za|
pposledni ucetni obdobi
nepresahuji korunovy
ekvivalent 2 mil. EUR

e) zadna z uvedenych
odpoveédi neni spravna

a) zakaznici jsou ochotni
zaplatit vysokou cenu
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Charakter neosobni komunikace ma pfedevsim:
a) reklama, osobni prode;j b) podpora prodeje a public
a public relations relations
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Vyjmenujte zakladni potfeby Maslowovy hierarchie potieb:
a) zivotni, existence, b) | fyziologicke, existencni,
realizace, komunikace, socialni, uznani,

statutu i seberealizace
e) zadna z uvedenych

odpovédi neni spravna
PEST analyza se soustiedi na
a) konkurenci

vyrobku

b) marketingové
mikroprostiedi

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

Znacka muze byt vyjadiena:

a) slovnim spojenim, b) | slovnim spojenim,
znakem a formou znakem a symbolem
prezentace

e) zadna z uvedenych
odpoveédi neni spravna

¢) zam&stnava 12 a méné
zaméstnancl

. Strategie ”pomalého sbéru smetany” je vhodna pii splnéni nasledujicich pfedpokladii
b) trh si neni védom novéno c¢) trh ma omezenou velikost d) existuje silna potencialni

¢) podpora prodeje, osobni
prodej

c) fyziologické, jistoty,
socialistické, realizace,
vrcholu

o
N~

marketingové
makroprostiedi

¢) pouze slovnim spojenim

. Definice malého a stfedniho podniku (dle EU), za tzv. drobny (mikro-) podnik povazuje podnik, ktery

d) zamé&stnava méné nez 50
zameéstnancu a jeho
aktiva nebo ro¢ni obrat za
posledni ucetni obdobi
nepfesahuji korunovy
ekvivalent 10 mil. EUR

konkurence

d) | podpora prodeje,
reklama, public relations

d) fyzicke, jistoty, statutu,
realiza¢ni, zivotni

d) zakaznika

d) pouze znakem nebo
symbolem
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21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Mezi predstavitele klasického managementu zafazujeme:

a) M. Hammera b) H. Koontze c) ‘ F.W. Taylora

¢) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Ustiednim faktorem marketingového mikroprostiedi je:
a) ‘ zakaznik ‘ b) statni sprava
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

¢) kulturni prostiedi

| d) Ch. Barnarda

d) ekonomické prostiedi

Z hlediska poctu pouzitych mezi¢lankd rozeznavame tfi typy distribuce (distribuéni strategie)

a) prostiednici, b) | intenzivni, selektivni,
zprosttedkovatelé, exkluzivni
podpirné meziclanky

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

Vyrobkovy mix zahrnuje:

¢) penetracni, vyvazenou,
sbirani smetany

a) vSechny vyrobkové fady  b) vSechny vyrobkové fady c) | vSechny vyrobkové fady
ijednotlivé vyrobky, které i sluzby, které jsou i jednotlivé vyrobky
jsou nabizeny k prodeji nabizeny k prodeji la sluzby, které jsou

mabizeny k prodeji

¢) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Spotiebni trhy tvoii:
a) jednotlivci, ktefi pozaduji b) | vSichni jednotlivei
a nakupuji zbozi pro svou  ja domacnosti, kteti
osobni spotiebu ipoZaduji a nakupuji zbozi
¢) zadna z uvedenych pro svou osobni spotiebu
odpovédi neni spravna
Public relations (uvadéné pod zkratkou PR) vyjadiuje pravidelné:

¢) skupina zakaznik
kupujicich volné statky

a) budovani distribu¢niho  b) udrzovani dobrych vztaht c) |budovani a udrzovani
systému firmy s konkurenci vztahti s okolim
la s vefejnosti

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Konkuren¢ni vyhodu ziskavaji firmy, které nabizeji:

a) podporu zakaznického b) jen vyssi uzitek s vyssi ¢) | niz§i ceny nebo vyssi
rvisu cenou uzitek s vyssi cenou

e) %Zdné z uvedenych
odpovédi neni spravna
Faktory vnitiniho prostfedi s pozitivnim dopadem odrazi ve SWOT analyze
a) komparativni vyhody b) dodavatelé a zakaznici ¢) prilezitosti
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
SMART metoda pro stanoveni cilti organizace neobsahuje parametr:
a) méfitelnosti b) specifi¢nosti ¢) ¢asovou ohranicitelnost
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Targeting je proces:
a) | vyhodnocovani
atraktivity jednotlivych
segmentl a vybér
cilovych segmentti
¢) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

¢) hodnoceni jednotlivych
segmentl a jejich
porovnani s konkurenci

b) vybéru jednoho ¢i vice
cilovych segmentti

d) vyklenku, tahu, tlaku

d) jednotlivé vyrobky,
sluzby a zaruéni servis,
které jsou nabizeny
k prodeji

d) vSichni zakaznici na
daném trhu

d) budovani a udrzovani
dobrych vztaht se
zakazniky

d) jen niZsi ceny nez
konkurence

d) ‘ silné stranky

d) ‘ udrzitelnosti

d) vyhodnocovani
atraktivity segmentii
a stanoveni pravidel
jejich produkce
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31. Placena forma neosobni prezentace zbozi, myslenek a sluzeb prostiednictvim médii je:
[ ¢) osobni prode;j

32.

a) podpora prodeje
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) ‘ reklama

Charakterizujte kroky rozhodovaciho procesu:

a) vymezeni problému,
analyza problému,
identifikace problému,
navrh variant, vybér
optimalniho feseni

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b)

identifikace, analyza
[problémui, varianty,
kriteria, vybér varianty,
mavrh optimalni varianty

c) analyza, identifikace,
vybér feseni, navrh
zpétné vazby

d) public relations

d) analyza, syntéza
problému, varianty,
vybér, napravna opatieni
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. Vn&jsi nepiimé prostiedi organizace piedstavuji

a) Silné stranky, slabé
stranky, pfilezitosti
a hrozby

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) Zakaznici, dodavatelé,
konkurence a lidské
zdroje

. Mezi metody tvorby ceny nepatii:

a) hodnotové orientovan

tvorba cen i
¢) zadna z uvedenych

odpovédi neni spravna

b) nakladové orientovana
tvorba cen

©)

<)

Politické, ekonomické,
socialni, technologické
la dalsi faktory

d) Komparativni vyhody,
konkuren¢ni vyhody
a zakaznici

stanoveni ceny podle d) stanoveni ceny podle

. Hawthornsky experiment byl sou¢asti rozsahlejsiho vyzkumu, zkoumajici

a) vliv motivace na
poslusnost k autorité

manazera i
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) vliv délby prace na
motivaci zamé&stnancti

. Pro fazi ristu zivotniho cyklu produktu neplati
a) ptichod nové konkurence b)|nutnost modifikace

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

<)

vyrobku

©)

vyrobce konkurence

vliv komunikace na d) | vliv pracovnich

kvalitu vyrobki podminek na produktivitu|
prace

posilovani distribuce d) klesajici jednicové

naklady

. Public relations (uvadéné pod zkratkou PR) vyjadiuje pravidelné

a) | budovani a udrzovani
ztahti s okolim
a s vefejnosti

b) budovani distribuéniho
systému firmy

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

. Mikroprosttedi tvofi tyto faktory

a) demograficke,
ekonomické, kulturni,
pravni, piirodni,
technické

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) podnik, zakaznici,
konkurenti

. SWOT analyza je metoda hodnotici

a) piirodni, technologické,
demografické,
ekonomické prostiedi

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) marketingovy mix
z pohledu firmy

. Dotace a dary miZe oznacit jako finan¢ni zdroj

a) interni a cizi
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

<)

<)

b) ‘ externi a vlastni

[0

udrzovani dobrych vztahl d) budovani a udrzovani
s konkurenci dobrych vztaht se
zakazniky

podnik, zakaznici,
dodavatelé, distributofi,
prostfednici a konkurenti

d) demografické, politicke,
pravni, piirodni,
technické

marketingovy mix
z pohledu zakaznika

d) | sily, slabosti, pfilezitosti,
hrozby

externi a cizi d) interni

. Marketingovy mix z pohledu zékaznika je ozna¢ovan ”4C”. Jednotlivé slozky tohoto mixu tvoii

a) vymeéna hodnot,
zvéstovani produktu,
zvySovani
marketingovych aktivit,
pfijatelnost cen

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) | zdkaznicka hodnota,
zakaznické naklady,
pohodli, komunikace

°)

zakaznicky produkt,
zékaznicka cena,
zakaznicka distribuce,
zakaznicka komunikace

d) zkuSenost, zazitek
z uzivani produktd,
sména, zjisténi
marketingovych aktivit

Teorie managementu F6 — F4

12.

13.

15.

16.

17.

18.

a) pomalé tempo rustu,
velky trzni podil

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) vysoké tempo ristu,
velky trzni podil

. Mezi tzv. obsahové motivaéni teorie a modely patii

a) Fiedlerova situacni teorie  b) Vroomova expektacni
teorie
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Uved'te zakladni manaZzerské funkce (€innosti):
a) organizovani, planovani, b) planovani, vedeni,
manipulace, koordinace ptikazovani,

sid s , koordinovéni
e) zadna z uvedenych

odpovédi neni spravna

. Pro kvadrant matice BCG zvany “otazniky” plati pravé tento vztah

¢) pomalé tempo ristu, maly d)|vysoké tempo rustu,

trzni podil

¢) | Maslowova hierarchie
potieb

¢) koordinace, kooptace,
manipulace, pfikazovani

Vysledkem racionalné ekonomického modelu rozhodovani je:

a) stanovisko b) ‘ nejlepsi rozhodnuti

‘ c) vysledek

e) zadna z uvedenych
odpoveédi neni spravna

. Obecné charakterizujte "cil”:

a) konecny stav, ke kterému| b) pfedem ohranic¢ena
smétuji veskeré aktivity ¢innost v organizacni

organizace struktuie
By % 1 .
odpovédi neni spravna
Produktem se rozumi:
a) veskeré vyrobky i sluiby‘ b) veskeré vyrobky

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

¢) neformalné vymezeny
stav ¢innosti

¢) sluzby, osoby, informace
a myslenky

Ovliviiovaci procesy zalozené na osobnim, mezilidském plisobeni se nazyvaji:

a) tvrdé faktory fizeni, b) ‘ mekkeé faktory Fizeni

c) pevné faktory fizeni

e) zadna z uvedenych

odpovédi neni spravna
Jak Clenime prostfedi organizaci v managementu:
a) interni a externi ‘ b) interni a lokalni
e) zadna z uvedenych

odpovédi neni spravna

c) externi a globalni

maly trzni podil

d) Lickertova teorie
manazerské miizky

d) | planovani, organizovani,
\vedeni, kontrola

d) kompromis

d) soustavna ¢innost
provadéna pfi planovani

d) veskeré vyroby
a zkuSenosti

d) volné faktory fizeni

d) ptimé a globalni

Systematické planovani, shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci potfebnych pro feSeni marketingovych

problému je cilem:

a) marketingového procesu  b) marketingového prostiedi c¢) marketingové aplikace

¢) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

. Referencni ceny jsou ceny:

a) pii jejichZ tvorbé jsou
brany nejen ekonomické ,
ale i psychologické
faktory

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

b) pfi jejichz tvorbé jsou
brany ekonomické
faktory, které zakaznika
presvédei o koupi

¢) které kupujicim nabizi
pred koupi prodejci
formou komunikac¢ni
reklamy

d) | marketingového
vyzkumu

d) | jez maji kupujici
podvédomé zafixovany

la které se jim vybavi pii
pohledu na dany vyrobek
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20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Faze rustu je:

a) faze zivotniho cyklu b) faze zivotniho cyklu, kdy c) faze zivotniho cyklu d) | faze zivotniho cyklu

produktu, kdy trzby je nutnost modifikace produktu, kdy je novy produktu, kdy zacnou
produktu ochabuji vyrobku produkt poprvé trzby prudce stoupat
distribuovan a nabidnut
ke koupi
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Zkratka MIS je
a) mezinarodni informa¢ni  b) maticovy informacni ¢) | marketingovy informa¢ni| d) marketingové informadni
systém systém systém soustava

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Ro¢ni vyuzitelny ¢asovy fond je 5 000 hodin, norma pracnosti jednoho vyrobku je 0,5 nh., norma je plnéna na 110 %.
Vyrobni kapacita daného zafizeni je
a) 2.750 kust vyrobku b) 10.000 kusti vyrobku
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

¢) 2.500 kust vyrobku d) ‘ 11.000 kusti vyrobku

Ugetni zavérka je upravena § 18 zakona o i&etnictvi a tvori ji:

a) vykaz zisku a ztraty, b) | vykaz zisku a ztraty,
rozvaha a vyro¢ni zprava rozvaha, pfiloha

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna

Mezi zakladni typy rozhodovacich situaci v oblasti strategického finanéniho rozhodovani podnikatele patii rozhodovani:

a) >h0 rozdélovani vysledku | b) o formach kratkodobého  c¢) o struktufe obéznych d) o velikosti jednotlivych

¢) vykaz zisku a ztraty, d) vykaz zisku a ztraty
rozvaha, vykaz cash flow a ptiloha

ospodareni kapitalu aktiv slozek ob&znych aktiv
¢) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Reklama
a) zpusob prezentace b) forma neosobni ¢) | forma neosobni placené | d) placena forma vsech

vyrobkd, produkti prezentace veskerych [prezentace a podpory

prodeje vyrobku a sluzeb

¢innosti podniku

a sluzeb produktti podniku
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Komunikaéni mix pfedstavuje nastroje
a) | reklamu, podporu
rodeje, osobni prodej,
yblif: relations,, piimy

b) propagaci, podporu ¢) reklamu, znacku, osobni  d) propagaci, reklamu,
prodeje, public relations prodej podporu prodeje, public
relations, zna¢ku

Komplexni vyrobek ma tfi vrstvy
a) jadro, rozsitené pojeti b) slozeni, vzhled, sluzby c) fyzicka podoba vyrobku, d)|jadro, fyzicka podoba
vyrobku, publikace rozsifené pojeti vyrobku, vyrobku, rozsifené pojeti

logistické sluzby vyrobku
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Touhy a ptani:
a) jsou lidskymi potiebami  b) vyplyvaji z lidskych ¢) | vyplyvaji z lidskych d) vyplyvaji z lidskych
a ovliviyji je kulturni potieb a jsou ovliviiovany  potieb a jsou ovliviiovany|  potieb a jsou ovliviiovany
charakteristiky osobnimi kulturnimi a osobnimi kulturnimi
charakteristikami charakteristikami charakteristikami

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
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29.

30.

31.

32.

Pocet vyrobkovych fad v sortimentu se nazyva:
a) hloubka sortimentu b) | sitka sortimentu
e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Pro vypocet rovnomérnych datiovych odpisti nepotiebujete znat:
a) koeficient odepisovani ‘ b) zatfidéni majetku do ¢) ro¢ni odpisovou sazbu
odpisové tiidy

d) konzistence sortimentu

[ ¢) délka sortimentu

d) dobu odepisovani

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
Organiza¢ni struktura zalozena na existenci Gtvart, zajiStujicich administrativni a fidici podporu (bez vykonnych pra-
vomoci), se nazyva:
a) Maticova organiza¢ni b) | Stabng-liniova ¢) Linearni organiza¢ni d) Funkcionalni organiza¢ni

struktura organiza¢ni struktura struktura struktura
e) zadna z uvedenych

odpoveédi neni spravna
Ve spolecnosti s ruénim omezenym ¢ini splatnost faktur za odebrany material 20 dni, doba obratu zasob 25 dni a s od-
bératelem je dohodnuta splatnost faktur 14 dni. Délka obratového cyklu penéz (ve dnech) bude:

a) 5 dni b) 31 dni c) 45 dni d)[19 dni

e) zadna z uvedenych
odpovédi neni spravna
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