
Testy z Marketingu – 5. Kapitola

1. Vnitřńı prostřed́ı hodnot́ıme:

(a) Z hlediska silných a slabých stránek

(b) Z hlediska hrozeb a př́ıležitost́ı

(c) Z hlediska možnost́ı a vazeb

2. Pro určeńı, zda se skutečně jedná o marketingově orientovaný podnik, je zásadńım znakem:

(a) Postaveńı a funkce marketingového útvaru v organizačńı struktuře firmy nebo instituce

(b) Četnost reklamy

(c) Velikost a funkce podniku

3. Mezi partnery marketingově orientované firmy nepatř́ı:

(a) Dodavatelé

(b) Zaměstnanci

(c) Obchodńı zprostředkovatelé

4. Tržńı kapacita je:

(a) Nižš́ı entita než je tržńı potenciál

(b) Vyšš́ı entita než je tržńı potenciál

(c) Nižš́ı entita než je trřńı pod́ıl

5. Při analýze chováńı individuálńıho zákazńıka znamená řešeńı extenzivńıho problému:

(a) Častý nákup (denńı, periodicky se opakuj́ıćı)

(b) Nákup nového výrobku, který dosud kupuj́ıćı neměl a s ńımž nemá zkušenosti, jedná
se tedy řešeńı problému nákupu neznámého druhu výrobku

(c) Nákup, který se čas od času opakuje, avšak v deľśıch časových úsećıch

6. SWOT analýza nezná pojem:

(a) Strengths – silné stránky

(b) Weaknesses – slabé stránky

(c) Possibilities – možnosti

7. Nový problém je označeńım nákupńıho chováńı organizace v př́ıpadě:

(a) Nákupu výrobku nebo služby, s ńıž nemá dosud žádné zkušenosti. Jedná se o novou
věc, vesměs technickou novinku, v organizaci dosud nezavedenou

(b) Jedná se o periodicky se opakuj́ıćı nákup

(c) Jedná se o řešeńı problému, který již v organizaci před časem byl
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8. Pro rozhodováńı organizace je typické:

(a) Že řada nákup̊u je spojena se značnými riziky

(b) Nákupńı chováńı je krátkodobé

(c) Osoby, které čińı rozhodnut́ı, nejsou ovlivňovány emotivńımi motivy

9. Mezi vněǰśı faktory ovlivňuj́ıćı rozhodováńı organizace nepatř́ı:

(a) Ekonomické prostřed́ı státu

(b) Hospodářská i obecná legislativa

(c) Formálńı a neformálńı struktura

10. Základem pro orientaci v konkurenčńım prostřed́ı je Porter̊uv model:

(a) Pěti sil

(b) Šesti sil

(c) Sedmi sil

11. Mezi tři základńı strategie podle Portera nepatř́ı:

(a) Diferenciace

(b) Specializace

(c) Automatizace

12. Mezi funkčńı dokonalost podniku nepoč́ıtáme:

(a) Optimálńı distribuci

(b) Vysoké investice

(c) Nı́zké provozńı náklady

Počet správně zodpovězených otázek:

Źıskané body:

Procento úspěšnosti:
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