ŠESTO POGLAVLJE

Tri vrste konvencionalnih proizvoda su:

a) Proizvodi  krajnje potrošnje, shopping proizvodi i specijalni proizvodi

b) Osnovni proizvodi, specijalni proizvodi, proizvodi  krajnje potrošnje

c) Osnovni proizvodi, impulzivni proizvodi, proizvodi koji se kupuju u nuždi
d) Shopping proizvodi, proizvodi koji se kupuju u nuždi i proizvodi  krajnje potrošnje.

Karakteristike shopping proizvoda:

a) Nabavljaju se povremeno ili od slučaja do slučaja

b) Veće su vrijednosti i prodaju se u specijaliziranim prodavaonicama

c) oba odgovora su točna
d) nijedan odgovor nije točan

Karakteristike specijalnih proizvoda.

a) posjeduju određene specifične karakteristike i nabavljaju se često

b) to su proizvodi s markom i kupuju se u nuždi

c) kupuju se redovito i kontinuirano

d) niti jedan odgovor nije točan
Potrošna roba su:

a) neopipljivi proizvodi koje pojedine tvrtke naručuju od drugih

b) proizvodi koji se koriste svakodnevno i nisu sastavni dio finalnog proizvoda

c) proizvodi proizvode potrošnje koji su po svom stanju slični stanju u prirodi

d) svi su odgovori točni

Proizvodni program pojedine tvrtke određen je:

a) širinom, dubinom, dužinom i konzistentnošću
b) širinom, konzistentnošću, cijenom i materijalom

c) dubinom, cijenom, potrošnjom i ponudom

d) niti jedan odgovor nije točan

Elementi proizvoda su:

a) svojstva, marka, distribucija, oznake i potpora

b) marka, cijena, distribucija, promocija 
c) svojstva, marka, ambalaža, oznake i potpora
d) marka, oznake, cijena, svojstva

Ime marke je:

a) dio marke koji je registriran i zaštićen od upotrebe drugih

b) dio marke koji se može izgovoriti a koji sadrži riječi, brojeve, slova
c) oba odgovora su točna

d) ništa od navedenog

Označavanje ili etiketiranje proizvoda  provodi se sa svrhom  da se:
a) na taj način proizvod promovira

b) da se informiraju potrošači

c) da se istakni propisom regulirani ključni podaci o proizvodu

d) svi odgovori su točni

Karakteristike jamstva:

a) štiti potrošača što proizlazi iz pravnog aspekta jamstva
b) potiče na kupnju

c) niti jedan odgovor nije točan

d) oba odgovora su točna

Novi proizvod:

a) je svaki proizvod koji se uvodi na tržište i koji se po karakteristikama razlikuje od drugih

b) može se razviti unutar pojedinih gospodarskih ili drugih subjekata  ili se može kupiti od druge tvrtke ili pojedinaca - inovatora 
c) oba odgovora su točna
d) niti jedan odgovor nije točan

Tri  stupnja  inovacije proizvoda su:

početno, srednje i završno inoviranje

kontinuirano, minimalno i diskontinuirano inoviranje

kontinuirano, dinamičko kontinuirano i diskontinuirano inoviranje
potpuno, dinamičko i završno inoviranje

 Diskontinuirano inoviranje:

a) obuhvaća minimalne intervencije na proizvodu

b) je djelomično inoviranje kojim se preinačuje postojeći proizvod što može izazvati i promjenu ponašanja potrošača

c) podrazumijeva stvaranje potpuno novog proizvoda na razini “znanstvenog otkrića”

d) svi su odgovori točni

 Faza razvoja proizvoda:

a) je ključni dio poslovne analize

b) oblik je istraživanja tržišta u kojem potrošači ocjenjuju koncepciju novog proizvoda prezentiranu u pisanom obliku

c) je faza u kojoj se ideja o proizvodu  pretvara u model proizvoda
d) svi odgovori su točni

 Faze prihvaćanja novog proizvoda su:

a) traženje, uočavanje, testiranje, prihvaćanje, prigovaranje i kušanje

b) svjesnost, zanimanje, evaluacija, isprobavanje, usvajanje i prihvat

c) procjena, osiguranje, testiranje, kušanje, prihvaćanje i prigovaranje

d) niti jedan odgovor nije točan

 Pet kategorija potrošača na temelju relativnog vremena prihvaćanja novog proizvoda su:

a) stanovništvo sa niskim dohotkom, stanovništvo sa srednjim dohotkom, stanovništvo s visokim dohotkom, poduzeća i država

b) beskućnici, radnička klasa, država, poduzeća i elita

c) inovatori, rani usvajači, rana većina, kasna većina i neodlučni
d) svi odgovori su točni

 Faze životnog ciklusa proizvoda su:

a) faza nabave materijala, planiranje proizvodnje, skladištenje i prodaja

b) faza uvođenja, rasta, zrelosti i opadanja
c) oba odgovora su točna

d) niti jedan odgovor nije točan

 Činitelji koji  utječu na  dužinu i oblik krivulje životnog ciklusa proizvoda su:

a) Dohodak stanovništva, porezi, prihod od prodaje i zalihe

b) Proizvodnja, ponašanje potrošača, prihod od prodaje i tehnološke promjene

c) potrebe i želje potrošača, stavovi i ponašanje potrošača, tehnološke promjene, aktivnost konkurencije i marketing-aktivnosti tvrtke
d) stavovi i ponašanje potrošača, prodaja, zalihe i tehnološke promjene

 Karakteristika faze zrelosti proizvoda je : 

a) da prodaja nastavlja sa rastom, ali samo u  prvom  dijelu te faze
b) da se pozornost usmjerava na smanjivanje troškova i  početak ostvarivanja dobiti

c) karakterizirana je nastavkom pada prodaje i dobiti

d) niti jedan odgovor nije točan
 Koju od četiri faze životnog ciklusa karakterizira smanjena konkurencija, racionaliziranje kanala distribucije, znatno smanjenje ulaganja u promociju:

a) fazu uvođenja

b) fazu zrelosti

c) fazu opadanja
d) fazu rasta

Alternativne četiri  vrste  životnog ciklusa  razlikuju se  ovisno o vrsti proizvoda. Ti proizvodi su:

a) proizvodi za koje je nužno obrazovanje, skupi proizvodi, jeftini proizvodi i neoporezivi proizvodi

b) modni proizvodi, proizvodi koji postaju hit, neoporezivi proizvodi i skupi proizvodi

c) proizvodi male težine, proizvodi iznad 1T, skupi proizvodi i jeftini proizvodi

d) proizvodi za čije korištenje je potrebno veće obrazovanje, proizvodi za čije korištenje je potrebno manje obrazovanje, modni proizvodi i proizvodi hitovi
Proizvodi hitovi:

a) imaju osebujni životni ciklus

b) su proizvodi čija prodaja naglo raste i brzo dostižu vrhunac ali jednako tako prodaja brzo pada
c) Potrošači tih proizvoda se žele razlikovati od drugih i imaju sklonosti prema avanturizmu 

d) svi odgovori su točni

SEDMO POGLAVLJE
 Cijena je:

a) korist koju potrošači vjeruju da će ostvariti upotrebom određenog proizvoda.

b) kvaliteta koju potrošači poistovjećuju s proizvodom.

c) vrijednost koju potrošači razmjenjuju za koristi koje im pruža posjedovanje i korištenje proizvoda.

d) snaga koju proizvod ima i kojom privlači ulazak u razmjenu za drugi proizvod.

 U pravilu s manjom cijenom je povezana: 

a) manja potražnja potrošača.
b) veća potražnja potrošača.
c) veća ponuda poduzeća
d) veća dobit poduzeća.

Cijena:

b) je najvažniji činitelj koji opredjeljuje tvrtke za odabir jednog ili drugog dobavljača
c) se može koristiti za sukob s konkurencijom, za diferencijaciju proizvoda od njemu sličnih proizvoda ili za stvaranje posebne tržišne niše
d) je element marketing-miksa karakteriziran mogućnošću spore promjene
e) je jedan od 6 elemenata marketing miksa
 Niske cijene primjenjuju se:

a) kada gospodarski i drugi subjekti ulaze na tržište s cijenama sličnim onim koje koristi konkurencija

b) kada se želi penetrirati na neko novo tržište

c) kada se ponuda gospodarskih i drugih subjekata razlikuje od ponude konkurenata što potrošači uočavaju i vrednuju

d) u slučajevima kada nije moguće odrediti minimalnu visinu cijene proizvoda

Cjenovni ciljevi orijentirane na prodaju 

a) najčešće se koriste za postojeću ponudu
b) mogu se podijeliti na povećanje prodaje i povećanje tržišnog udjela
c) iskazuju se samo u relativnim veličinama
d) svi su odgovori točni

U uvjetima elastične potražnje potrošači reagiraju tako:
a) da kupuju više kada je cijena niža i u tom slučaju potražnja je veća.
b) da kupuju manje kada je cijena niža i u tom slučaju potražnja je manja.
c) da kupuju više kada je cijena niža i u tom slučaju potražnja je manja.
d) da kupuju manje kada je cijena niža i u tom slučaju potražnja je veća.
Negativni pomaci krivulje potražnje za proizvodom određenog gospodarskog subjekta rezultat su:

a) porasta kupovne moći potrošača
b) smanjenja konkurencije
c) povećanja potražnje za proizvodom
d) pada kupovne moći i pojave nove konkurencije

Na cijenu koštanja najveću maržu od 40-100% stavlja

a) proizvođač
b) veletrgovac
c) agent ili broker
d) trgovac na malo
Potpuno konkurentno tržište karakterizira:

a) veći broj sudionika koji prodaje diferencirane proizvode, a ulazak na tržište je otežan.
b) manji broj sudionika koji prodaju diferencirane proizvode i supstitute, a ulazak na tržište je otežan.

c) jedan gospodarski subjekt koji stvara visoke prepreke ulaska na tržište, a proizvod mu nema supstitute.

d) velik broj sudionika na tržištu koji nude nediferencirane proizvode, a ulazak na tržište je bez prepreka.

Oligopolno tržište karakterizira:

a) veliki broj sudionika koji prodaje diferencirane proizvode, a ulazak na tržište je bez prepreke.
b) manji broj sudionika koji prodaju diferencirane proizvode i supstitute, a ulazak na tržište je otežan.

c) jedan gospodarski subjekt koji stvara visoke prepreke ulaska na tržište, a proizvod mu nema supstitute 

d) velik broj sudionika na tržištu koji nude nediferencirane proizvode, a ulazak na tržište je bez prepreka.

Ograničeno konkurentsko tržište karakterizira:

a) veći broj sudionika koji prodaje diferencirane proizvode, a ulazak na tržište ovisi o tehnološkoj razini i veličini gospodarskog subjekta. 
b) manji broj sudionika koji prodaju diferencirane proizvode i supstitute, a ulazak na tržište je otežan.

c) jedan gospodarski subjekt koji stvara visoke prepreke ulaska na tržište, a proizvod mu nema supstitute

d) velik broj sudionika na tržištu koji nude nediferencirane proizvode, a ulazak na tržište je bez prepreka.

Kod proizvoda koji spadaju u kategoriju prestižnih proizvoda:

a) nižim cijenama ostvaruje se veća potražnja.

b) nižim cijenama ostvaruje se manja potražnja.

c) snižavanjem cijene ostvaruje se konkurentska prednost.

d) primjenjuje se strategija penetracije.

Strategija penetracije NIJE:

a) primjerena za prestižne i ekskluzivne proizvode.

b) strategija određivanja niskih cijena

c) primjerena je za proizvode koji žele osvojiti veliki dio tržišta

d) jedna od strategija određivanja cijena usmjerenih na potrošače

Prestižno određivanje cijena

a) temelji se na postavci da potrošači jednostavnije prihvaćaju cijene ako je iskazana u mjernim jedinicama koje su njima razumljive.

b) temelji se na određivanju visokih cijena čime se potrošačima sugerira da se radi o vrlo kvalitetnim i/ili ekskluzivnim proizvodima.

c) temelji se na određivanju cijene niže od okruglog broja.

d) niti jedan odgovor nije točan

 Kada se govori o metodi prosječnih troškova, metodi nadograđivanja i metodi točke pokrića ustvari se govori o

a) troškovnim metodama određivanja cijene
b) metodama određivanja cijene orijentiranim na potražnju

c) konkurentski orijentiranim metodama određivanja cijene
d) svi odgovori su točni

Metoda nadograđivanja naziva se još i

a) markon metoda
b) markup metoda

c) markin metoda
d) markat metoda
Točka pokrića troškova predstavlja točku u kojoj su 

a) ukupni troškovi jednaki zbroju fiksnih i varijabilnih troškova

b) ukupni troškovi manji od fiksnih troškova
c) ukupni prihodi jednaki zbroju fiksnih i varijabilnih troškova

d) svi su odgovori točni

Cijena se određuje iznad konkurentske cijena 

a) ako se time želi privući nove potrošače, osvojiti dio tržišta 

b) ako se želi isključiti konkurenciju s tržišta

c) ako se procijeni da proizvod ima određene konkurentske prednosti koje potrošači prihvaćaju i vrednuju
d) d) ako se procijeni da proizvod ima određene konkurentske prednosti bez obzira da li je potrošači prihvaćaju i vrednuju

OSMO POGLAVLJE
Informacije o potrebama i željama potrošača prolaze kanalom:
a) samo od posrednika do potrošača

b) samo od proizvođača do posrednika 

c) samo od proizvođača do potrošača

d) od proizvođača, preko posrednika do potrošača i natrag
 Koja od tvrdnji o posrednicima u distribucijskom kanalu je točna: 

a) agenti i brokeri uvijek preuzimaju vlasništvo nad proizvodima

b) veletrgovci su poslovni subjekti čija je djelatnost prodaja krajnjim potrošačima

c) trgovci na malo su subjekti čija je djelatnost prodaja krajnjim potrošačima
d) funkcija veletrgovine su samo prijevoz  i objedinjavanje proizvoda.
Temeljne funkcije kanala distribucije su:

a) eliminiranje nesklada, funkcija transakcije i funkcija potpore

b) funkcija transakcije, funkcija potpore i funkcija logistike
c) logistička funkcija, eliminiranje nesklada i funkcija potpore

d) funkcija potpore, promoviranje proizvoda i eliminiranje nesklada

Funkcija transakcije: 

a) obuhvaća kupnju proizvoda i njihovu prodaju uključujući i rizik oko stvaranja zaliha
b) nema utjecaja na određivanje cijena

c) obuhvaća kupnju proizvoda i njihovu prodaju isključujući rizik oko stvaranja zaliha

d) obuhvaća kupnju proizvoda, ali ne uključujući i rizik oko stvaranja zaliha

Funkcija potpore: 

a) ne uključuje promociju proizvoda

b) u svom okviru ima osiguranje informacija kao jednu od najznačajnijih aktivnosti
c) obuhvaća prijevoz, skladištenje i ostvarivanje kontakata sa potrošačima

d) uključuje samo osiguranje informacija

 Horizontalno udruživanje:

a) vezuje se za udruživanje tvrtki na sukcesivnim razinama proizvodno–prometnog procesa

b) podrazumijeva integraciju od proizvođača preko veletrgovine i trgovine na malo do potrošača

c) znači udruživanje dva ili više posrednika iste vrste na istoj razini kanala distribucije
d) ima pregovaranje s dobavljačima za nedostatak

Postoje tri vrste vertikalnih marketing-sustava:

a) korporacijski, administrativni i ugovorni
b) korporacijski, administrativni i tradicionalni

c) korporacijski, ugovorni i tradicionalni

d) administrativni, ugovorni i tradicionalni

 Koja od sljedećih tvrdnji o franšizi nije točna:

a) primatelj franšize ne može odmah započeti s poslom jer je potrebno određeno vrijeme za akumuliranje neophodnih znanja i vještina
b) s franšizom i davatelj i primatelj franšize ostvaruju mnoge prednosti

c) franšiza je specifični ugovorni odnos gdje davatelj franšize daje pravo, a primatelj uz naknadu prima pravo korištenja poslovnog sustava

d) primatelj franšize koristi se markom tvrtke s kojom ima ugovor što mu osigurava brzi rast i dobit već na samom početku rada
Koja od sljedećih tvrdnji nije točna: 

a) intenzivnom distribucijom proizvod se prodavaje putem maksimalno mogućeg broja prodajnih mjesta

b) selektivna distribucija podrazumijeva vezu proizvođača s jednim distributerom 

c) proizvodi koji se plasiraju ekskluzivnom distribucijom su veće vrijednosti i/ili proizvodi iz malih serija 

d) intenzivna distribucija podrazumijeva veći broj posrednika nego selektivna.

Veletrgovina koordinira tijek proizvodnje s: 

a) potrošnjom proizvoda 

b) proizvodnjom proizvoda

c) pakiranjem proizvoda

d) nijedan odgovor nije točan

 Koja je od sljedećih tvrdnji točna: 

a) prijevoz je jedna od funkcija trgovine na veliko, a pregrupiranje nije 

b) prijevoz, pregrupiranje i objedinjavanje su funkcije trgovine na veliko
c) skladištenje je jedna od funkcija trgovine na veliko, a pregrupiranje proizvoda nije

d) objedinjavanje ponude više proizvođača je jedna od funkcija trgovine na veliko, a prijevoz nije

Trgovina na malo obuhvaća aktivnosti prodaje proizvoda:

a) krajnjim potrošačima
b) poslovnim potrošačima

c) i krajnjim i poslovnim potrošačima

d) drugim proizvođačima

 Koja od navedenih funkcija nije funkcija trgovine na malo: 

a) nabava proizvoda od veletrgovaca ili proizvođača i prodaja krajnjim potrošačima

b) pružanje informacija

c) obavljanje prijevoza
d) plaćanje i skladištenje proizvoda

Koja je od navedenih tvrdnji točna:

a) trgovci na malo nabavljaju proizvode za daljnju preprodaju drugim trgovinama na malo

b) trgovci na malo nabavljaju proizvode za daljnju preprodaju veletrgovini

c) trgovci na malo nabavljaju proizvode za daljnju preprodaju krajnjim potrošačima
d) svi odgovori su točni

Klasične prodavaonice, samoposluge, supermarkete, super prodavaonice, hipermarkete koriste: 

a) trgovci na malo za za razne proizvode za osobnu i upotrebu u domaćinstvu
b) trgovci na malo za prehrambene proizvode
c) trgovci na malo bez prodavaonica 

d) nijedan odgovor nije točan

 Obavljanje trgovine na malo uz pomoć kataloga, televizije, prodajnih automata, od vrata do vrata i poštom je karakteristika: 
a) trgovine na veliko

b) trgovine na malo za prehrambene proizvode
c) trgovine na malo za osobnu i upotrebu u domaćinstvu
d) trgovine na malo bez prodavaonica
Najveći udio u troškovima fizičke distribucije imaju: 

a) troškovi prijevoza 

b) troškovi skladištenja 

c) administrativni troškovi

d) troškovi upravljanja zalihama 

Osnovna razlika između trgovine na malo i trgovine na veliko je:

a) broj zaposlenika u trgovini

b) vrsta potrošača 
c) visina godišnjih prihoda

d) visina godišnje dobiti

Upravljanje zalihama:

a) je zapravo drugi naziv za skladištenje proizvoda

b) ne može imati utjecaja na zadovoljstvo potrošača

c) se između ostalog bavi utvrđivanjem optimalne razine zaliha
d) ima za cilj smanjiti troškove zaliha, ali ne i osigurati mogućnost brze reakcije na potrebe potrošača
Koja od tvrdnji za JIT sustav nije točna:

a) JIT je skraćenica od just in time
b) JIT predstavlja alternativu držanju zaliha

c) JIT predstavlja proizvodnju upravo onoliko proizvoda koliko je potrebno

d) JIT je poželjan u situacijama kada je potražnja nepredvidljiva.
Kod prijevoza je važno napomenuti da:

a)  po pitanju fleksibilnosti u preuzimanju i dostavi proizvoda prednost ima željeznica nad cestovnim prometom

b) po pitanju brzine prednost ima vodeni promet nad cestovnim prometom

c) po pitanju prijevoza velike količine proizvoda cestovni prijevoz ima prednost nad željeznicom

d) po pitanju troškova prijevoza vodeni promet ima prednost nad zračnim
Koja od sljedećih skraćenica nije točna: 

a) JIT- Just In Time

b) VRS - Voice Recognition System

c) EDI – Electronic Delivery Information
d) svi odgovori su točni

DEVETO POGLAVLJE
U procesu komuniciranja poruku dekodira:

a) medij

b) pošiljatelj

c) primatelj
d) ovisno o prilici medij, pošiljate ili primatelj

Oglašavanje je:

a) plaćeni oblik komunikacije sa širom publikom
b) stvaranje odnosa s potrošačima, utvrđivanje  njihovih potreba i želja

c) oblik izravnog stimuliranja prodavača, posrednika i potrošača kako bi se povećala potražnja za proizvodom

d) svi odgovori su točni
Osobna prodaja:

a) je komuniciranje između osobe koja prodaje i potencijalnih potrošača

b) obuhvaća stvaranje odnosa s potrošačima, utvrđivanje njihovih potreba i želja, pronalaženje proizvoda koji će te potrebe i želje zadovoljiti i prijenos informacija o koristi koje posjedovanje proizvoda donosi

c) svode se na osobne kontakte koji se razvijaju s potrošačima i fleksibilnost u odnosima s potrošačima.

d) svi odgovori su točni
Unapređenje prodaje je:

a) plaćeni oblik komunikacije sa širom publikom

b) stvaranje odnosa s potrošačima, utvrđivanje  njihovih potreba i želja

c) oblik izravnog stimuliranja prodavača, posrednika i potrošača kako bi se povećala potražnja za proizvodom
d) svi odgovori su točni
Masovni oblici promocije su:

a) unapređenje prodaje, oglašavanje  i osobna prodaja

b) odnosi s javnošću, oglašavanje  i osobna prodaja

c) odnosi s javnošću, unapređenje prodaje i osobna prodaja

d) odnosi s javnošću, unapređenje prodaje i oglašavanje
Kod proizvoda široke potrošnje najveće značenje ima

a) unapređenje prodaje
b) odnosi s javnošću 

c) oglašavanje 

d) osobna prodaja

Kod proizvoda proizvodne potrošnje najveće značenje ima

a) unapređenje prodaje

b) odnosi s javnošću 

c) oglašavanje 

d) osobna prodaja
Funkcija oglašavanja je 

a) samo informiranje 

b) je samo informiranje i uvjeravanje

c) je samo informiranje, uvjeravanje i podsjećanje

d) je informiranje, uvjeravanje, podsjećanje i izgradnja dugoročnih odnosa 

Oglašavanje kojim se potiče potrošače da se opredijele za baš taj proizvod umjesto za proizvod konkurencije pripada funkciji 

a) informiranja

b) uvjeravanja

c) podsjećanja

d) svi odgovori su točni

Razlikuje se:

a) oglašavanje proizvoda, oglašavanje gospodarskog subjekta i oglašavanje konkurencije

b) oglašavanje proizvoda, oglašavanje gospodarskog subjekta i ostala oglašavanja 

c) oglašavanje proizvoda, oglašavanje gospodarskog subjekta i oglašavanje kupaca

d) oglašavanje proizvoda, oglašavanje gospodarskog subjekta i oglašavanje dobavljača

Temeljni nedostatak osobne prodaje vezuje se za 

a) slabu učinkovitost kod proizvoda krajnje potrošnje

b) visoku cijenu
c) slabu nacionalnu pokrivenost

d) svi odgovori su točni

 Unapređenje prodaje najviše se koristi za 

e) konvencionalne proizvode  

f) shopping proizvode

g) proizvode poslovne potrošnje

h) specijalne proizvode

Unapređenje prodaje koristi se za promociju proizvoda

a) ponajprije u fazi uvođenja 

b) ponajprije u fazi zrelosti
c) ponajviše u fazi uvođenja i u fazi opadanja 
d) ponajviše u fazi uvođenja i zrelosti 

 Unapređenje prodaje usmjereno trgovini na malo ostvaruje se između ostalog:

a) kuponima i bonovima
b) nagradama i podjelom besplatnih uzoraka

c) tiskovnim konferencijama i tiskanim materijalima

d) izlaganjem na prodajnom mjestu i nagrađivanjem trgovine

Gospodarski subjekti koriste se dijeljenjem besplatnih uzoraka proizvoda kako bi motivirali potrošače da probaju proizvode najčešće u

a) fazi uvođenja 
b) fazi rasta
c) fazi zrelosti
d) fazi opadanja
Odnosi s javnošću

a) su plaćeni oblik promocije

b) su neplanirana promocijska aktivnost
c) nemaju veliku ulogu kod lansiranja novog proizvoda
d) niti jedan odgovor nije točan

Odnose s javnošću

a) se često ne usmjerava, jer za time nema potrebe

b) se uglavnom usmjerava, iako to nije jako korisno 

c) se često ne usmjerava, iako je to nužno 

d) niti jedan odgovor nije točan

Dobri odnosi s javnošću bi se u slučaju požara u okrugu tvrtke manifestirali kroz

a) ignoriranje upita medija

b) apsolutno negiranje vlastite greške

c) objašnjenjem uzroka požara i navođenjem poduzetih mjera
d) svi su odgovori točni

U slučaju kada poduzeće ima dobre poslovne rezultate dobri odnosi s javnošću podrazumijevali bi

a) samozatajnost i ne izlaženje u javnost s vijesti

b) jednostavnu potvrdu rezultata

c) objašnjenje ostvarene visoke dobiti i isticanje namjera da se sredstva usmjere na razvoj lokalne zajednicu
d) svi su odgovori točni

Gospodarski subjekti organiziraju razna događanja kako bi izazvali pažnju javnosti i na tim događanjima plasirala informacije o svojoj ponudi. Takav događaj ulazi u domenu

a) oglašavanja

b) unapređenja prodaje

c) osobne prodaje

d) odnosa s javnošću
nerazvijeni odnosi s javnošću mogu donijeti do

a) lošeg imidža gospodarskog subjekta

b) financijskog gubitka

c) gubitka poslovnih partnera

d) svi su odgovori točni
koja tvrdnja o donaciji je točna:

a) u mnogim gospodarskim subjektima raste svijest i spoznaja da doniranje izaziva pažnju javnosti 

b) iako se doniranjem pomaže subjektu kojem su sredstva donirana to ne pomaže gospodarskom subjektu da u javnosti ostvari ili ojača pozitivan imidž. 

c) gospodarski subjekti, pa čak i oni veći, uglavnom ne raspisuju godišnje natječaje za donaciju

d) donacije su oblik osobne prodaje

Instrumenti odnosa s javnošću su:

a) oglašavanje, osobna prodaja, publicitet i unapređenje prodaje

b) tiskani materijali, donacije, organizacija i praćenje događanja, stvaranje vijesti i konferencije za tisak
c) TV, radio, tisak, Internet

d) kuponi, besplatni uzorci, pokloni, nagrade, povrat novca i sponzoriranje

DESETO POGLAVLJE

Na kojoj se razini odvija strateško planiranje marketinga?
a) na razini srednjeg menadžmenta

b) na razini uprave
c) na razini operativnih menadžera

d) svi odgovori su točni

Na kojoj se razini odvija taktičko planiranje marketinga?
a) na razini srednjeg menadžmenta
b) na razini uprave

c) na razini operativnih menadžera

d) svi odgovori su točni
Na kojoj se razini odvija operativno planiranje marketinga?
a) na razini srednjeg menadžmenta

b) na razini uprave

c) na razini operativnih menadžera
d) svi odgovori su točni
Proces planiranja marketing aktivnosti započinje 

a) utvrđivanje ciljeva 

b) formuliranjem strategije
c) analizom situacije

d) definiranjem misije
Misija mora biti

a) sveobuhvatna, usmjerena na prodavača, temeljena na kvaliteti i dostižna

b) jedinstvena, usmjerena na potrošača, temeljena na kompetentnosti i realna
c) istinita, jezgrovita, pomalo nerealna i razumljiva

d) jednoobrazna, duhovita, usmjerena na relevantno i inspirirajuća

SWOT matrica koristi se u fazi

a) utvrđivanja ciljeva 

b) analize situacije
c) formuliranja strategije
d) kontrole marketing aktivnosti

Prilikom SWOT analize analiziraju se

a) interni činitelji poduzeća

b) vanjski činitelji poduzeća

c) ili interni ili vanjski činitelji poduzeća

d) i interni i vanjski činitelji poduzeća
Interni činitelji u SWOT analizi determiniraju:

a) snage i mogućnosti

b) mogućnosti i prijetnje

c) prijetnje i slabosti

d) niti jedan odgovor nije točan
Eksterni činitelji u SWOT analizi determiniraju:

a) snage i mogućnosti

b) mogućnosti i prijetnje
c) prijetnje i slabosti

d) niti jedan odgovor nije točan

interni činitelji koji determiniraju jakosti i slabosti poduzeća su 

a) sadržaj misije, kultura tvrtke, intelektualni kapital i financiranje
b) demografski, ekonomski, politički, pravni, tehnološki, kulturni i konkurencijski činitelji

c) oba odgovora su točna

d) ništa od navedenog 

Eksterni činitelji koji determiniraju jakosti i slabosti poduzeća su 

a) sadržaj misije, kultura tvrtke, intelektualni kapital i financiranje

b) demografski, ekonomski, politički, pravni, tehnološki, kulturni i konkurencijski činitelji
c) oba odgovora su točna

d) ništa od navedenog 

Marketing ciljevi mogu biti orijentirani na:

a) rast, razvoj i širenje

b) količinu, kvalitetu i kombinaciju količine i kvalitete

c) prodaju, tržište i proizvod
d) ništa od navedenog

Marketing ciljevi moraju biti:

a) hijerarhijski, realni, postojani, mjerljivi
b) relevantni, homogeni i motivirajući

c) motivirajući, mjerljivi i relevantni

d) realni, hijerarhijski, relevantni i homogeni

Ansoff je promatrao strateške opcije kroz dvodimenzionalnu matricu. Prema njemu se strategija kojom se plasira novi proizvod na novo tržište naziva

a) Strategija penetracije na tržište

b) Strategija razvoja tržišta

c) Strategija razvoja proizvoda

d) Strategija diverzifikacije
Ansoff je promatrao strateške opcije kroz dvodimenzionalnu matricu. Prema njemu se strategija kojom se plasira novi proizvod na postojeće tržište naziva

a) Strategija penetracije na tržište

b) Strategija razvoja tržišta

c) Strategija razvoja proizvoda
d) Strategija diverzifikacije

Ansoff je promatrao strateške opcije kroz dvodimenzionalnu matricu. Prema njemu se strategija kojom se plasira postojeći proizvod na novo tržište naziva

a) Strategija penetracije na tržište

b) Strategija razvoja tržišta
c) Strategija razvoja proizvoda

d) Strategija diverzifikacije

Ansoff je promatrao strateške opcije kroz dvodimenzionalnu matricu. Prema njemu se strategija kojom se plasira postojeći proizvod na postojeće tržište naziva

a) Strategija penetracije na tržište
b) Strategija razvoja tržišta

c) Strategija razvoja proizvoda

d) Strategija diverzifikacije

koja od strateških matrica kao kriterija odabire relativni tržišni udio i rast tržišta

a) BCG matrica
b) GE matrica

c) matrica mogućnost proizvod/tržište

d) niti jedan odgovor nije točan

Koja od strateških matrica kao kriterija odabire privlačnost djelatnosti i poslovnu snagu subjekta
a) BCG matrica

b) GE matrica
c) matrica mogućnost proizvod/tržište

d) svi odgovori su točni

Strategija razvoja tržišta karakterizirana je 
a) novim proizvodom na novom tržištu

b) novim proizvodom na postojećem tržištu

c) postojećim proizvodom na postojećem tržištu

d) postojećim proizvodom na novom tržištu
Strategija razvoja proizvoda karakterizirana je 

a) novim proizvodom na novom tržištu

b) novim proizvodom na postojećem tržištu
c) postojećim proizvodom na postojećem tržištu

d) postojećim proizvodom na novom tržištu

Strategija diverzifikacije karakterizirana je 

a) novim proizvodom na novom tržištu
b) novim proizvodom na postojećem tržištu

c) postojećim proizvodom na postojećem tržištu

d) postojećim proizvodom na novom tržištu

Strategija penetracije karakterizirana je 

a) novim proizvodom na novom tržištu

b) novim proizvodom na postojećem tržištu

c) postojećim proizvodom na postojećem tržištu
d) postojećim proizvodom na novom tržištu

Koncentrirati marketing pristup karakterizira 

a) jedan segment s jednom kombinacijom elemenata marketing-miksa 

b) čitavo tržište sa istom kombinacijom elemenata marketing-miksa 

c) više segmenata, a za svaki segment specifična kombinacija elemenata marketing-miksa 

d) jedan segment bez kombinacije elemenata marketing-miksa

Diferencirani marketing pristup karakterizira 

a) jedan segment s jednom kombinacijom elemenata marketing-miksa 

b) čitavo tržište sa istom kombinacijom elemenata marketing-miksa 

c) više segmenata, a za svaki segment specifična kombinacija elemenata marketing-miksa 

d) jedan segment bez kombinacije elemenata marketing-miksa

Nediferencirani marketing pristup karakterizira 

a) jedan segment s jednom kombinacijom elemenata marketing-miksa 

b) čitavo tržište sa istom kombinacijom elemenata marketing-miksa 

c) više segmenata, a za svaki segment specifična kombinacija elemenata marketing-miksa 

d) jedan segment bez kombinacije elemenata marketing-miksa

JEDANAESTO POGLAVLJE

Kontrola marketing-aktivnosti odvija se kroz proces koji objedinjuje:

a) utvrđivanje misije, analizu situacije, implementaciju plana

b) godišnju kontrolu, kontrolu profitabilnosti, stratešku kontrolu i kontrolu djelotvornosti

c) utvrđivanje standarda kontrole, usporedbu planiranih i realiziranih veličina i ispravke odstupanja 

d) utvrđivanje misije, analizu situacije, utvrđivanje ciljeva, određivanje strategije i taktike

Kontrola marketing aktivnosti započinje

a) ispravkom odstupanja
b) utvrđivanjem standarda kontrole
c) usporedbom planiranih i realiziranih veličina

d) kontrolom marketing aktivnosti 

 S ciljem definiranja poslova kojima se ostvaruje dobit, a kojima gubitak provodi se:

a) godišnja kontrola

b) strateška kontrola

c) kontrola djelotvornosti

d) kontrola profitabilnosti, 
Sa svrhom procijene efikasnost marketing-ulaganja i utjecaja izdataka za marketing provodi se:

a) godišnja kontrola

b) strateška kontrola

c) kontrola djelotvornosti
d) kontrola profitabilnosti, 

Sa svrhom da se ustanovi koristi li gospodarski ili drugi subjekt na najbolji način mogućnosti tržišta,  proizvoda i kanala distribucije provodi se:

a) godišnja kontrola

b) strateška kontrola
c) kontrola djelotvornosti

d) kontrola profitabilnosti, 

Sa svrhom da se ispita jesu li ostvareni planirani godišnji zadaci, uprava provodi

a) godišnju kontrolu

b) stratešku kontrolu

c) kontrolu djelotvornosti

d) kontrolu profitabilnosti, 

Kontrola marketing aktivnosti završava

a) ispravkom odstupanja

b) utvrđivanjem standarda kontrole

c) usporedbom planiranih i realiziranih veličina

d) kontrolom marketing aktivnosti 

Marketing stručnjaci najčešće provode 4 vrste kontrole marketing aktivnosti:

a) godišnju kontrolu, mjesečnu kontrolu, dnevnu kontrolu

b) godišnju kontrolu, stratešku kontrolu, kontrolu djelotvornosti, kontrolu profitabilnosti
c) kontrolu djelotvornosti, kontrolu efektivnosti, kontrolu učinkovitosti

d) kontrolu profitabilnosti, kontrolu djelotvornosti i kontrolu motiviranosti

Osnovni razlog zašto većina gospodarskih i drugih subjekata ima skromnu ili nikakvu kontrolu marketinga je u 

a) nejasno definiranim ciljevima poslovanja
b) marketing okruženju

c) u loše provedenoj SWOT analizi

d) niti jedan odgovor nije točan

Odgovor na pitanje «koji su parametri predmet kontrole» traže se u 

a) fazi usporedbe planiranih i realiziranih veličina

b) fazi ispravki odstupanja 

c) fazi utvrđivanja mjerila kontrole 

d) svi odgovori su točni

 Odgovor na pitanje «odstupaju li rezultati poslovanja od planiranih» traže se u procesu

a) organizacije marketing aktivnosti

b) kontrole marketing aktivnosti
c) planiranja marketing aktivnosti 

d) sve od navedenog

Kod kontrole marketing aktivnosti određuju se kriteriji za kontrolu. Pri tome je bitno da kriteriji budu:

a) jasni i ostvarljivi, ali ne nužno i mjerljivi i kvantitativno i/ili financijski iskazani

b) mjerljivi i kvantitativno i/ili financijski iskazani, ali ne nužno i jasni i ostvarljivi 

c) mjerljivi i jasni, ali ne nužno i kvantitativno i/ili financijski iskazani i ostvarljivi

d) mjerljivi, kvantitativno i/ili financijski iskazani, jasni i ostvarljivi
Ispravka odstupanja kod kontrole marketing aktivnosti je

a) apsolutni kraj procesa kontrole

b) često ishodište za utvrđivanje novih mjerila kontrole
c) oba odgovora su točna

d) niti jedan odgovor nije točan

 Analiza ciljeva, politike elemenata marketing-miksa, strategije marketinga, organizacije marketing-aktivnosti i ostvarenih poslovnih rezultata dio je:

a) Marketing audita 

b) analize prodaje

c) kvalitativne analize

d) analize troškova

DVANAESTO POGLAVLJE
U slučaju da  tvrtka posluje s manjim brojem proizvoda (jednim) na malom broju tržišta (jednom), tada je najprimjerenija organizacija po 

a) proizvodima 

b) funkcijama
c) tržištima/potrošačima

d) matrična

 Organizacija marketinga može bit organizirana na sljedeći način:

a) po marketingu, po managementu, po financijama

b) po funkcijama, po proizvodima, po tržištima/potrošačima, matrično
c) po odijelima, po sobama, po zgradama

d) po funkcijama, po ciljevima, po misiji, po situaciji

U slučaju da  tvrtka posluje s velikim brojem proizvoda na velikom broju tržišta, primjenjuje se organizacija po
a) proizvodima 

b) funkcijama

c) tržištima/potrošačima

d) matrična
Kada se s veliki broj proizvoda plasira na mali (jedan) broj tržišta govorimo o organizaciji prema 
a) proizvodima 

b) funkcijama

c) tržištima/potrošačima

d) matrična

Nedostatak u tome što marketing-stručnjak zadužen za obradu pojedinog tržišta ili potrošača ne poznaje dovoljno sve proizvode iz proizvodnog programa tvrtke i nije u stanju kvalitetno plasirati ponudu javlja se kod organizacija po

a) proizvodima 

b) funkcijama

c) tržištima/potrošačima
d) matrična

Organizacija marketing-aktivnosti koja se vezuje se za određena specijalizirana područja poslovanja kao što su npr. istraživanje tržišta, prodaja, nabava, razvoj proizvoda i sl. odnosi se na

a) organizaciju po proizvodima 

b) organizaciju po funkcijama
c) organizaciju po tržištima/potrošačima

d) matričnu organizaciju 

Organizacija prema proizvodu karakterizirana je organizacijskom strukturom  vezanom za proizvode ili linije proizvoda. Ova organizacija korisnija je kod onih gospodarskih i drugih subjekata koja češće 

a) lansiraju nove proizvode ili su razvile više linija proizvoda
b) izlaze na nova tržišta 

c) oba odgovora su točna

d) niti jedan odgovor nije točan

TRINAESTO POGLAVLJE
Osobitosti usluga su:

a) opipljivost, nepromjenjivost, odvojivost od pružatelja, neuključenost korisnika i uskladištivost

b) opipljivost, nepromjenjivost, odvojivost od pružatelja, uključenost korisnika i neuskladištivost

c) neuključenost korisnika i uskladištivost, neopipljivost, promjenjivost, neodvojivost od pružatelja 

d) neopipljivost, promjenjivost, neodvojivost od pružatelja, uključenost korisnika i neuskladištivost

Činjenica da se mnoge usluge konzumiraju u trenutku njihova stvaranja rezultira

a) promjenjivošću kvalitete

b) neodvojivosti usluge od pružatelja usluge
c) neopipljivošću usluge

d) niti jedan odgovor nije točan

 Postoje 

a) samo usluge koje koriste poslovni subjekti 

b) samo usluge koje koriste fizičke osobe 

c) usluge koje koriste poslovni subjekti i fizičke osobe
d) usluge koje koriste poslovni subjekti, neposlovni subjekti i fizičke osobe

Nezavisno o tome da li se radi o profitnom ili neprofitnom djelovanju na tržištu, postoje tri osnovne koristi koje proizlaze iz razmjene:

a) ekonomska, društvena i sociološka

b) ekonomska, financijska i društvena

c) ekonomska, društvena i psihološka

d) društvena, psihološka i sociološka

Ekonomske koristi od razmjene...

a) odnose se na doprinos pojedinaca ili organizacije u ostvarivanju koristi za širu društvenu zajednicu

b) ostvaruje se u situaciji kad su predmet razmjene proizvodi

c) vezuje se za korist koju ostvaruje pojedinac, a koje se očituje njegovim zadovoljstvom

d) sve navedeno

Društvene koristi od razmjene...

a) odnose se na doprinos pojedinca ili organizacije u ostvarivanju koristi za širu društvenu zajednicu

b) ostvaruje se u situaciji kad su predmet razmjene proizvodi

c) vezuje se za korist koju ostvaruje pojedinac, a koje se očituje njegovim zadovoljstvom

d) sve navedeno

Psihološke koristi od razmjene...

a) odnose se na doprinos pojedinca ili organizacije u ostvarivanju koristi za širu društvenu zajednicu

b) ostvaruje se u situaciji kad su predmet razmjene proizvodi

c) vezuje se za korist koju ostvaruje pojedinac, a koje se očituje njegovim zadovoljstvom

d) sve navedeno

Koje se slovo koje predstavlja skraćenicu dodaje ispred pojmova kao što su banking, commerce i sl. a predstavlja aktivnosti elektroničkog poslovanja?

a) e
b) i

d) w

e) t

 Posebni oblik diferencijacije proizvoda koji se mijenja sukladno potrebama i željama pojedinaca naziva se:

a) sibilarizacija

b) personifikacija
c) kastomizacija

d) palatalizacija

Tradicionalni pogled marketinga zamijenjen je novim dugoročnim pristupom u kojem gospodarski i drugi subjekti svu pažnju usmjeravaju na uspostavljanje i održavanje obostrano korisnih odnosa s postojećim potrošačima i dobavljačima, a nije rijetkost i s konkurentima. To se naziva:

a) misaoni marketing

b) internet marketing

c) dobavljački marketing

d) relationship marketing.
Elektroničkog trgovanja još se naziva

a) e-commerce,

b) telecommerce

c) oba odgovora su točna
d) niti jedan odgovor nije točan 

Elektroničko bankarstvo još se naziva

a) e-banking
b) i- banking

c) c –banking

d) w- banking

Kada govorimo o e-banking i a) e-commerce zapravo govorimo o 

a) internet stranicama

b) e-mailu

c) elektroničkom poslovanju
d) svi su odgovori točni

ČETRNAESTO POGLAVLJE
Najčešće CRM programi osiguravaju standardno automatizirane funkcije koje se odnose na 

a) pružanje usluga i potpore potrošačima, 

b) potpore prodajnom osoblju i 

c) provođenje promotivnih aktivnosti.

d) sve od navedenog
TQM je skraćenica za

a) Total Quantity Management

b) Total Quality Marketing

c) Total Quality Management

d) Total Quantity Marketing

Mnogi potrošači prihvaćaju nove vrijednosti koje se mogu rezimirati prijelazom s naglašavanja kvantitete na naglašavanje kvalitete, s kratkih rokova na duge rokove, s isticanja osobne ekonomije na isticanje društvenih vrijednosti. Takvi se potrošači u literaturi nazivaju 

a) crvenim potrošačima

b) bijelim potrošačima

c) zelenim potrošačima
d) žutim potrošačima

CRM je skraćenica za:

a) central range marketing

b) customer retailing management

c) customer relationship management
d) customer relationship marketing

Automatizirano pružanje usluga i potpore potrošačima jedna je od funkcija
a) TQM-a

b) CRM-a
c) MIS-a

d) 4P-a

Automatizirana potpora prodajnom osoblju jedna je od funkcija

a) TQM-a

b) 4P-a

c) MIS-a

d) CRM-a
Automatizirano provođenje marketing aktivnosti jedna je od funkcija

a) CRM-a
b) TQM-a

c) 4P-a

d) MIS-a

Koji ISO standard je u preko 150 zemalja svijeta međunarodna referenca za kvalitetu u  poslovnim odnosima između gospodarskih i drugih subjekata.
a) 14000

b) 7000

c) 9000
d) 8000



 Izvorno hrvatsko je u odnosu na znak Hrvatska kvaliteta

a) viša razina kvalitete
b) manja razina kvalitete

c) jednaka razina kvalitete

d) podjednaka razina kvalitete

Demingov ciklus, odnosno implementacija  kontinuiranog  unapređenja kvalitete odvija se procesom poznatim po nazivu PDCA koji izgleda ovako

a) Planiranje, provedba, kontrola, akcija

b) Akcija, provedba, kontrola, planiranje

c) Planiranje, akcija, kontrola, provedba

d) Planiranje, kontrola, provedba, akcija

Benchmarking nije
a) proces koji se provodi u više faza

b) pronalaženjem i primjenom najboljih poslovnih rješenja za ispunjavanje očekivanja potrošača
c) najkorišteniji upravljački alat
d) proces kojim se gospodarski i drugi subjekti uspoređuju s vodećim tvrtkama u svojim djelatnostima 
Do etički upitnog ponašanja može doći 

a) samo kod odluka o proizvodu i promociji

b) samo kod odluka o cijeni, proizvodu i promociji

c) kod odluka o cijeni, proizvodu, promociji i distribuciji
d) samo kod odluka o distribuciji, promociji i proizvodu

Ako se govori o neistinitosti oglašivačkih poruka, govori se o neetičnosti vezanoj za

a) distribuciju

b) promociju

c) cijenu

d) proizvod

Sustav upravljanja zaštitom okoliša u gospodarskim i drugim subjektima naziva se
a) ISO 15000

b) ISO 1400

c) ISO 14000

d) ISO 1500

Ekološki prihvatljiv proizvod je takav proizvod kojim se uravnotežuju sljedeće dimenzije:

a) tehnička svojstva proizvoda i prihvatljivost cijene proizvoda 
b) tehnička svojstva proizvoda i kompatibilnost proizvoda sa zaštitom čovjekova okoliša

c) prihvatljivost cijene proizvoda, tehnička svojstva proizvoda i kompatibilnost proizvoda sa zaštitom čovjekova okoliša
d) prihvatljivost cijene proizvoda i kompatibilnost proizvoda sa zaštitom čovjekova okoliša

''Zeleni potrošač'' se može definirati kao potrošač koji u zadovoljavanju svojih potreba i želja 

a) želi uvijek proći bolje od ostalih potrošača

b) želi proizvode zelene boje

c) želi proizvode koji su rezultat djelovanja neprofitnog sektora

d) želi proizvode koji imaju minimalni negativni utjecaj na čovjekovu okolinu
Ciljevi održivog razvitka 

a) su suprotstavljeni ciljevima ekonomskog  razvitka.

b) su u suglasju sa ciljevima ekonomskog razvitka
c) nisu bitni
d) niti jedan odgovor nije točan
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