Kurz:

Kap. 1

1.

Marketingv EU - AUTOKOREKCNI CVICENI

Z danych moznosti je pouze jedna spravna:

V mezinarodnim marketingu zékladni marketingova filosofie:

a) zustava stejna zakladni marketingova filosofie a obsah nastrojli a metod, lisi se
jejich rozsah

b) =zistava stejna filosofie, nastroje a metody; lisi se obsah a rozsah jejich pouziti

c) se lisi; zastavaji stejné nastroje a metody co do rozsahu i obsahu

Mezi Ctyti zakladni skupiny odliSnosti mezinarodniho marketingu od marketingu
narodniho, které vymezil Kulhavy, patfi:

a) spolecenské, ekonomické, kulturni a organizaéni
b) geograficka vzdalenost, fyzicka povaha, spolecnost a lidé jako jednotlivei
c) organizacni, technologické, politické a geografické

Jednotna strategie a realizace marketingovych plana pro vSechny trhy bez nutnosti
adaptace je typicka pro marketing (resp. marketingovou koncepci):

a) multinacionalni
b) globalni
c) glokalni

Nejvyssi stupeii integrace ze vSech svétovych integracnich seskupeni je vlastni:

a) NATO
b) Evropskému spoleCenstvi
c) WTO

Ucinky globalizace a integrace na podnikatelskou sféru se projevuji jako: (uved'te
aspon pét priklada:

Zdrojem konkuren¢ni vyhody jsou: (dopliite)

a) intelektualni kapital
b) kvalita managementu
c) naklady na kapital a pracovni silu



Kap. 2  V ptipadé variantnich odpovédi je vzdy jedna moznost spravna

1. Mezi divody integracnich snah v zapadni Evropé€ po druhé svétové valce patfi
(dopliite):
a) ekonomickeé: ... ...

b) politick€: .

2. Jako predchidce Evropského hospodaiského sdruzeni (EHS) mizeme oznadit:
a) OECD a celni unii Beneluxu
b) celni unii Beneluxu a ESUO
c) OEEC aESVO

3. Evropské hospodarské sdruzeni (EHS) vzniklo na zakladé:
a) Patizské smlouvy
b) Rimské smlouvy
c) Haagské smlouvy

4. Mezi cile EHS stanovené v roce 1957 lze zaradit:
a) vytvoreni celni unie, spole¢né regionalni a zemédelské politiky a spolecné
zahrani¢né-bezpec€nostni politiky
b) vytvoreni ménové unie, spole¢ného trhu, spole¢nych pravidel hospodarské
soutéze a spole¢né dopravni politiky
c) vytvoreni celni unie, spole¢ného trhu, spole¢nych pravidel hospodarské
soutéze a spole¢né zahrani¢né-obchodni politiky

5. Cleny ESVO (Evropské sdruzeni volného obchodu) v soudasnosti jsou:
a) Norsko, Irsko, Island a gVSIcarsko
b) Norsko, Island, Lichtenstejnsko a Svycarsko
c) Norsko, Finsko, Island a gv;’warsko

6. Evropskeé spolecenstvi provadi spolec¢nou:
a) zemédélskou, obchodni a regionalni politiku
b) regionalni, zdravotni a vzdelavaci politiku
¢) obchodni, vyrobni politiku a politiku cestovniho ruchu

7. Jednotny evropsky akt je programem:
a) zahrani¢né-obchodni politiky EU
b) dokonceni vnitfniho trhu EU
c) zahrani¢né-bezpecnostni politiky EU

8. Nazev , Evropska unie“ vznikl na zakladé smlouvy:
a) Rimské
b) Maastrichtské
c) Amsterdamské



9. Tii pilite Evropské unie oznacuji cile za oblasti: (uved’te)

10. Kodariska kriteria se tykaji podminek pro nové zajemce o:
a) vstup do Evropského spolecenstvi
b) vstup do Evropské mé€nové unie (EMU)
c) Clenstvi v ramci Schengenské dohody

11. O vyznamu internetu pro podnikatelskou sféru se pojednava v:
a) Kodariské smlouve
b) Maastrichtské smlouveé
c) Amsterdamské smlouve

12. Partnerstvi pro vstup oznacuje smlouvu mezi ES a kandidatskou zemi, obsahujici:
a) ramcové podminky vstupu
b) casoveé vymezeny ukoly pro dals§i obdobi asociacniho procesu
c) Ciseln€ stanovené kritéria pro dalsi obdobi asocianiho procesu (vySe HDP,
procento inflace, nezameéstnanosti atd.

13. K pozitivim spole¢né mény euro patii: (uved’te alespon tii)

14. Pojem ,,screening® znamena:
a) proces kontroly plnéni stanovenych kritérii asociacniho procesu
b) proces narodni harmonizace legislativy s legislativou ES
c) proces kontroly adekvatniho pouziti finan¢nich prostfedkt v ramci programu
PHARE



Kap. 3

a)
b)

©)

Hlavnim rozhodovacim organem ES je:
Evropska rada

Evropska komise

Evropsky parlament

Zastupovani zajmu Clenskych statti na izemi ES je vlastni:
a) Evropské radé
b) Evropské komisi
c) Evropskému parlamentu

Iniciatorem a zpracovatelem legislativnich navrht je:
a) Evropska rada
b) Evropska komise
c) Evropsky soudni dvir

Rozhodovaci pravomoc v oblasti hospodarské soutéze ma:
a) Evropska rada
b) Evropska komise
c) Evropsky parlament

Pravem uzavirat smlouvy mezi ES a tfetimi staty, resp. mezinadrodnimi organizacemi
disponuje:

a) Evropska rada

b) Evropska komise

c) Evropsky parlament

Zastupovani zajmu ES jako celku je vlastni:
a) Evropské radé
b) Evropské komisi
c) Evropskému parlamentu

Evropsky parlament se podili na téchto vyznamnych aktivitach Rady a Komise:
(vyjmenujte alespori tfi)

Jako poradni organ pfi tvorbé legislativy plisobi:
a) Evropsky parlament
b) Hospodarsky a socialni vybor
¢) Evropsky soudni dvir

Jednotny vyklad legislativy ES zajistuje:
a) Rada ministrt
b) Komise
c) Evropsky soudni dvir



10. Evropsky summit je: (dopliite charakteristiku)

11. Finan¢nim ustavem ES je:
a) Evropska investicni banka
b) Evropska centralni banka
c) Evropsky systém centralnich bank

12. Obsah rozhodnuti Evropského soudniho dvora je:
a) nezavazny
b) fakticky zavazny
c) fakticky zavazny pouze v neékterych ptipadech



Kap. 4

1. Jednotny vnitini trh (JVT) je zalozen na ¢tyfech svobodach, a to: (dopliite)

2. Zakaz danové diskriminace dovozu a vyvozu v ramci jednotného vnittniho trhu je spojen s:
a) volnym pohybem zbozi
b) volnym pohybem osob
c) volnym pohybem kapitalu

3. Kromé ¢tyt zékladnich svobod je fungovani JVT podminéno feSenim dalSich oblasti, napf.:
(uved'te alespori pét)

5. Harmonizovana sféra znamena:
a) vzajemné uznavani narodnich technickych pozadavka na vyrobky
b) sjednoceni technickych pozadavkl na vyrobky
¢) oznaceni vyrobki znackou CE

6.Technické parametry DVD prehravach specifikuje normalizacni instituce:
a) CEN
b) CENELEC
¢)ETSI

7.Zkratka PECA se tyka:
a) dokumentu, ve kterém je vyjadfena shoda vyrobku s evropskou normou
b) dohody mezi Ceskym normaliza¢nim institutem a Evropskym vyborem pro
normalizaci
¢) dohody o vzajemném posuzovani shody a akceptace primyslovych vyrobku

8. Dariova harmonizace:
a) je dokoncena ve vSech oblastech
b) neni sjednocena vysSe dani z pfidané hodnoty a spottebnich dani
c) je sjednocena vySe dan¢ z ptidané hodnoty, ale neni sjednocena vyse spotiebnich dani



9. Ochrannou znamku lze v ramci EU registrovat tfemi zpusoby, a to: (uved’te)

10.

11

12.

Volny pohyb osob umoziiuje zménu mista pobytu:

a) zaucelem vykonu pracovni ¢innosti a studia, ale ne za uc¢elem podnikani
b) zaucelem podnikani, studia, ale ne za ucelem vykonu pracovni ¢innosti
c) zaucelem podnikani, vykonu pracovni ¢innosti 1 studia

. Hospodarska soutéz je v EU zajisténa nékolika podminkami. Uved'te alesponi pét:

Podminky podnikéni a volného pohybu pravnickych osob:
a) jsou zcela harmonizovany

b) nejsou viibec harmonizovany

c) jsou pouze ¢aste¢né harmonizovany



Kap. 5

1. Komunitarni pravo je pted pravem Clenskych zemi aplikovano prednostné:
a) vzdy
b) pouze pokud se tyka oblasti spolecnych politik
c) v urcitych ptipadech se upfednostni domaci pravni uprava pokud neni
v rozporu s komunitarni

2. Primarni pravo obsahuje:
a) zakladatelské smlouvy a pravni akty tykajici se jednotlivych oblasti zivota EU
b) rGzné programy, prohlaseni, bilé knihy a nepsané zakladni pravni zasady
c) zakladatelské smlouvy, asocia¢ni smlouvy, smlouvy o rozpoctu, mezinarodni
smlouvy a nepsané zakladni pravni zasady

3. Druhy aktt jsou:
a) nafizeni, smérnice, rozhodnuti, doporuceni a stanoviska
b) nafizeni smérnice, direktivy, rozhodnuti, doporuceni a stanoviska
¢) nafizeni, rozhodnuti, zdkony, doporuceni a stanoviska

4. Z pravnich aktl ma obecnou platnost pro vSechny Clenské staty:
a) nafizeni
b) smeérnice
¢) rozhodnuti

5. Pro dalsi vyvoj EU jsou vyznamnéjsi zavery publikované:
a) v bilé knize
b) v zelené knize

6. Zakladnimi zakony tykajicimi se oblasti technické harmonizace a duSevniho a
pramyslového vlastnictvi jsou: (dopliite)

7. Legislativa ES chrani spottebitele 1 v ptipad¢, ze:
a) smlouva je sjednana mimo obchodni provozovnu
b) produkt je zakoupen mimo uzemi Clenskych stati, se kterymi ES nema
smluvni vztahy
c) prodavajici a kupujici neuzavreli kupni smlouvu v zadné forme

8. 'V pravu obchodnich spole¢nosti jsou harmonizovany otazky :
a) vsech typt spoleCnosti
b) akciovych spolecnosti
c) spolecnosti s ruenim omezenym

9. V oblasti datiové legislativy byly jiz plné harmonizovany:
a) dané€ pfimé i nepfimé
b) dané pfimé
c) dané nepiimé
d) dané jesté nebyly plné harmonizovany



10. V oblasti ochrany hospodaiské soutéze se sleduje:
a) pouze vyse dosazeného zisku
b) hospodarska a financni sila soutézitele
c¢) struktura zahrani¢nich vlastnikt

11. V ramci ochrany bezpecnosti prace a socialnich prav pracovniki maji pracovnici
préavo spolurozhodovat o:
a) rozdéleni zisku
b) délce pracovni doby a dovolené na zotavenou
c) otazkach spojenych s bezpecnosti prace

12. Srovnavaci reklama v EU je:
a) povolena
b) zakéazana
c) povolena s urCitym omezenim



Kap. 6

1 Kvalitni strategie musi vychazet ze tfi soucasti:
a) management, zdroje, prilezitosti
b) podminky, prostfedky, cile
c) stakeholderfi, dostatek kapitalu, zaméestnanci

2. K externim podnétiim internacionalizace patfi:
a) nakup licence, zmény v poptavce
b) zmény v trznim a institucionalnim prostfedi
c¢) vlastnici, zmény politickych rozhodnuti

3. Které soucasti celkové firemni strategie kromé marketingové se musi vét§inou upravit
v ptipadé€ vstupu firmy na zahrani¢ni trh? Uved'te alespon tfi:

4. Postup tvorby marketingové strategie 1ze soustiedit do ¢tyt krokut. Jsou to:
a) podrobné zmapovani prostiedi, analyza odvétvi, analyza vnitinich zdroja firmy,
formulace marketingové strategie
b) analyza konkurence, analyza vlastnich zdroji, SWOT analyza, formulace
marketingové strategie
c) analyza prostiedi, formulace vize, STEP analyza, formulace marketingové strategie

5. Konkurencni vyhoda muze vychazet z: Uved'te alespon pét moznosti:

6. Generické strategie (autor Michael Porter) vychazi z téchto konkurenénich vyhod:
a) nizka cena, vysoka produktivita, vyspélé technologie
b) nizké néaklady, odliSeni se, moznost a schopnost zacileni
c) dostatek kapitalu, znalost trhu, flexibilita

7. Silna centralizace rozhodovani, standardizace marketingovych €innosti a mala moznost
rozhodovani na lokalni tirovni je typicka pro organizacni strukturu:

a) ,,destnikového* typu

b) makropyramidu

c) transnacionalni organizaci

8. K charakteristikam cilového zahrani¢niho trhu, které by mél marketér znat, patti: Uved'te
alespon pét:



9. Mezi tzv. obchodni metody patfi:
a) franchising, piggybacking, licence
b) kooperace, joint ventures, piggybacking

c) pfimy a nepfimy vyvoz, piggybacking

10. Heterogenita u segmentace znamena:
a) odliSnost od konkurencnich segmentt
b) nabidka vyhovujici vSem zakaznikiim segmentu
¢) nabidka riznym segmentim

11. Strategie umistovani (positioning) se mize opirat o: Uved'te alespon pét moznosti.



Kap. 7

1.Uved'te alespon pét ekonomickych rozdili mezi ¢lenskymi zemémi ES:

2. Pojem ,primyslovy klastr* oznacuje:
a) spolupraci vyrobct z jednoho odvétvi v oblasti spole¢ného vyzkumu, nakupu nebo
odbytu s cilem snizeni nakladt
b) urcitou lokalitu, ktera se uzce specializuje na urcité prumyslové odvétvi, produkujici
vyrobky s velmi vysokou pfidanou hodnotou
¢) uzemné nebo produktoveé vymezenou spolupraci vyrobct v podobé tzv. vertikalni
integrace

3. Uved'te, jakym zpusobem muze ovlivnit politické prostfedi vladnouci politicka strana v té-
které zemi:

je:

5. SLEPT neboli STEP analyza je v pfipadé¢ mezinarodniho marketingu doplnéna o dalsi dvé
resp. tfi dimenze. Je to:
a) CO (concentration — koncentrace na urcity trh), CU (culture — kultura), O (obstruction
— piekazka)
b) CO (country — specifika urcité zemée), CU (culture — kultura), O (organization — kupni
covani organizace)
¢) CO (collection — shromazd'ovani informaci o daném trhu), CU (customs — zvyky,
obyceje), O (objectives — plany, cile)

6. Generické strategie (autor Michael Porter) vychazi z téchto konkuren¢nich vyhod:
a) nakladova konkurencni vyhoda, odliSeni se, zacileni
b) nizka cena, vysoka produktivita, vyspélé technologie
c) dostatek kapitalu, znalost trhu, flexibilita

7. Silna centralizace rozhodovani, standardizace marketingovych ¢innosti a mala moznost
rozhodovani na lokalni trovni je typicka pro organizaéni strukturu :

a) ,,destnikového* typu

b) makropyramida

c) transancionalni organizace



8. K charakteristikam cilového zahrani¢niho trhu, které by mél marketér znat patti: (uved’te
alesponi Sest)

) D)
¢ P d) o
) D)

9. Mezi tzv. tzv. obchodni metody patfi:
a) franchising, piggybacking, licence
b) pfimy a nepfimy dovoz a vyvoz, piggybacking
c) kooperace, joint ventures, piggybacking

10. Heterogenita u segmentace znamena:
a) odliSnost od konkurencnich segmentt
b) nabidka vyhovujici vSem zakaznikiim segmentu
¢) moznost oslovit segment komunikacnimi nastroji

11. Strategie umistovani (positioning) se mize opirat o: (uved’te alespon pét moznosti)



Kap. 8

1. Ziskavani sekundarnich dat pro marketingovy vyzkum je v EU spojeno s témito problémy:
(uved'te alespori tfi priklady)

2. Euroinfocentrum slouzi jako:
a) vSeobecné informacni centrum o déni v EU pro vSechny kategorie zajemct
b) specialni informac¢ni centrum uréené zejména pro podnikatelské subjekty
c) specialni informaéni centrum urcené pro obcany kandidatskych zemi

3.,,Gtk" je nazev:
a) mezinarodni agentury zabyvajici se vyzkumem maloobchodu
b) némecké agentury zabyvajici se vyzkumem némecké ekonomiky
¢) mezinarodni agentury zabyvajici se marketingovym vyzkumem

4. Komoditni prizkum poskytuje informace o: (dopliite charakteristiku)

5. Uved'te alespon Ctyfi priCiny problému sbéru informaci v prub&hu primarniho vyzkumu
v mezinarodnim prostiedi:

6. Pojmova ekvivalence v marketingovém prizkumu znamena podobnost anebo stejnost
pojmu v zavislosti na:

a) variabilité znalosti produktu, resp. urcitého stupné pouzivani

b) lexikalnim prekladu vyrazu

c) socialnich hodnotach nebo interakci s jinymi lidmi

7. Razné stadium zivotniho cyklu vyrobku v riznych zemich EU zptsobuje problémy
v ekvivalenci:

a) vzorku

b) meéfeni

c) funkéni

8. Koncentrace z tzv. ,,12 C* — koncepce pouzivané pii mezinarodnim marketingovém
vyzkumu znamena: (dopliite charakteristiku)



Kap. 9

1. Zasilani informaci o novinkach ohledné produktu patti mezi produktovou vrstvu:
a) jadro
b) realny produkt
c) rozsifeny produkt

2. Rizné stadium zivotniho cyklu vyrobku v riznych zemich EU lIze vyuZzit timto zptisobem:
(dopliite priklad)

3. Silny image a pozitivni efekt krajiny ptivodu je faktor dilezity pro:
a) adaptaci produktu
b) globalizaci produktu
c) standardizaci produktu

4. Uved'te alesponi osm limith standardizace produktu v zemich EU:

) D)
) e d) o
) 1
8 h)

8. Pravné je mozné chranit:
a) znaCku, zemépisny ptivod vyrobku a zemépisné oznaCeni vyrobku
b) znacku, nazev vyrobku a obchodni jméno
¢) znacku, zemépisné oznaceni, resp. pivod vyrobku a obchodni jméno



Kap. 10

1. Netarifni prekazky ovliviiuji vys$i ceny produktu napft.:
a) zvySenim nakladl za vystaveni riznych certifikatt
b) rtznou vysi dané z piidané hodnoty
¢) nepfiznivym sménnym kurzem pouzivanych mén

2. Kupni sila patfi mezi cenu ovliviiujici:
a) institucionalni faktory
b) ekonomické faktory
c) vyrobkové faktory

3. Zpusob baleni ovliviiuje vysi ceny v ramci:
a) platebnich podminek
b) dodacich podminek
¢) kupnich podminek

4. Clo pfi exportu v ramci zemi EU se plati v pfipadé: (uved’te komoditu)

6. Multizonalni cenova strategie znamena, ze:
a) existuje jedna cena pro nékolik zon
b) existuje nékolik cen pro jednu zoénu
c) existuje nékolik cen pro nékolik zon

7. Kulturni rozdily ovliviiuji cenotvorbu: (dopliite ptiklad)

8. Transferové ceny jsou ceny:
a) za naklady spojené s distribuci produktu a sluzeb
b) kopirujici rizné naklady v raznych zemich
c) za vnitrofiremni pfevody mezi matefskou spolecnosti a dcefinnymi spolecnostmi
v zahranici

9. Vyhody transferovych cen jsou: (uved’te alespon tii priklady)

varianta B — u nékterych otazek je moznost vice spravnych odpovédi

1.Mezi determinanty cenové politiky pro zahranicni trhy nepatfi:
a) mira inflace, clo, dané
b) sménné kurzy, netarifni pfekazky
c) segmentace, e-komerce



2. S bariérami efektivni cenové politiky ze strany vladnich opatfeni mize podnik bojovat:
a) intervencnimi opatfenimi
b) vyuzitim techniky vazaného prodeje
¢) pomoci marketingového vyzkumu

3. Vliv netarifnich pfekazek na cenu se projevuje v podobé¢:
a) zvySenych nakladl za vystaveni certifikatt
b) zvysSenych naklada na specifické upravy obalt
c) zvySenych nakladli na dopravu

4. Mezi podnikové a produktové faktory ovliviiujici cenovou politiku patfi:
a) vyzkum a vyvoj
b) charakter poptavky
c) struktura spotieby

5. Mezi ekonomické faktory ovliviiujici vysi ceny patii:
a) politika WTO ohledné cen
b) organizace prodejnich kanala
c) rozdilné pfijmy

6. Dodaci podminky jsou (dopiste charakteristiku):

8. Podminka Incoterms FCA znamena:
a) ,,vylohy a dopravné placeny*
b) ,,vyplacené dopravci
c) ,,dopravné a pojistné placeno do*

9. Strategie evropského cenového koridoru znamena, ze:
a) ceny jsou navrzeny pro jednotlivé zony v EU
b) postupné je dosahovana stejna cena na vSech trzich
c) stejna cena se nasadi na vSech trzich thned

10. Transferové ceny:
a) se tykaji cen za dopravu a pfepravu
b) se tykaji cen za realizaci zbozi mezi partnery
c) se tykaji u€tovacich cen za vnitrofiremni pfevody u multinancionalnich firem

11.Pokud je Ceska koruna viici euru prilis silna, firma mize:
a) zdroje nakupovat v domaci ekonomice
b) maximalizovat export
c) soustfedit pozornost na necenové faktory



Kap. 11

1. Uved'te alesponi Sest ,,C* — oblasti, které je nutné analyzovat pti distribuéni strategii:

Q) D)
[0 d) o
) i D)

6. Oblasti zajmu nakupnich alianci (central) retailingovych spole¢nosti je vedle spolecného
nakupu také: (uvedte)

7. Pojem , EURO* se netyka pouze jednotné mény ES, ale také oznaceni ekologické
zpusobilosti prostredki:

a) letecké dopravy

b) nakladni kamionové dopravy

c) zelezni¢ni dopravy

8. Stupen koncentrace maloobchodu a velkoobchodu ovliviiuje distribu¢ni strategii v:
a) velikosti vozového parku
b) Ccastosti dodavek
c) velikosti maloobchodnich jednotek

9. Ekonomické moznosti firmy ovliviiuji distribucni strategii: (dopliite charakteristiku)



Kap. 12

1. Prvky komunika¢niho procesu jsou:
a) problém, cilovy segment, komunikaéni cil, strategie komunikace a médii,
implementace a kontrola
b) informacni zdroj, médium, sdéleni, kodovani, Sum, zpétna vazba piijemce
c) problém, informacni zdroj, cilovy segment, komunikac¢ni cil, médium, implementace,
zpétna vazba piijemce

2. Standardizace komunikace v mezinarodnim prostfedi je mozna pokud: (uved'te alespori pét
priklad()

3. Odli8nosti mezi jednotlivymi zemémi EU tykajici se reklamy se projevuji:
a) jazyku, narodnosti, sociodemografické charakteristice
b) dostupnosti médii, geografickém pokryti, preferenci u pfijemct
c) verbalni a neverbalni komunikaci, jazykové vybavenosti

4. Zkratka ,,ESP* znamena v reklame:
a) ddraz na unikatni vlastnost produktu
b) pusobeni na city
c) diraz na ekologii

5. Odli$nosti v legislativé zemi EU ohledné podpory prodeje se projevuji naptiklad: (uved'te
dva priklady)

7. Které faktory navySuji naklady mezinarodni marketingové komunikace a je nutné je
zohlednit v komunikac¢ni strategii? Uved'te ptiklady:

8. ,,off- the- page” prodej je soucasti:
a) e-komunikace
b) osobniho prodeje
c) primého marketingu



9. Charakterizujte pojem ,,off-the-page™ prode;:

10. Tzv. Robinsontiv seznam slouzi pro:
a) podporu prodeje
b) pfimy marketing
c) osobni prodej

11. Uved’te k ¢emu Robinsondv seznam slouzi:

12. Program Ministerstva pramyslu a obchodu CR , Marketing pro malé a stfedni firmy*
umoziuje marketérim na trzich EU v ramci marketingové komunikace tyto aktivity: (uved’te
alespor tfi ptiklady)



