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Czesc¢ I: Test

Ponizszy test sktada sie z 20 pytann zamknietych zawierajgcych cztery odpowiedzi, z ktérych tylko
jedna jest prawidtowa. Prawidtowg odpowiedz nalezy zaznaczy¢ znakiem X na zatgczonej karcie
odpowiedzi.

Za kazde pytanie mozna otrzymac 0-1 punktow.

Czas na rozwigzanie testu wynosi 30 minut.
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Zyczymy powodzenia

. Marketing dotyczy nastepujgcych sfer dziatalnosci:

Zakupu produktéw,

Sprzedazy i reklamy produktéw,

Reklamy,

Wszystkich dziatan zwigzanych z kreowaniem produktéw oraz ich rozmieszczeniem na
rynku.

. Ktéra z nizej wymienionych funkgciji nie jest funkcjg marketingowa:

Finansowanie,
Standaryzacja,
Wytwarzanie,
Magazynowanie.

Marketing mix to:

Komunikacja przedsiebiorstwa z rynkiem i zmobilizowanie kazdego pracownika
przedsiebiorstwa do dziatan na rzecz klienta,

Zastosowanie i wykorzystanie narzedzi marketingu: produktu, ceny, dystrybucji i promocji w
warunkach konkretnego przedsiebiorstwa i jego otoczenia,

Podziat okreslonego rynku wedtug pewnych kryteriéw na jednorodne (homogeniczne) grupy
nabywcow, ktére réznig sie miedzy sobg pod wzgledem cech konsumenta i reakcji na
instrumenty marketingowe,

Kombinacje dziatan zwigzanych z produktem, jego ceng, dystrybucjg i komunikacjg
przedsiebiorstwa z rynkiem.

Proces nadawania informac;ji jest skuteczny jezeli:

odbiorca rozszyfruje(odczytuje) je i po pewnym czasie przekazuje odpowiedzi nadawcy,
dochodzi do tzw. sprzezenia zwrotnego,

przekazanie odpowiedzi odbywa sie w sposdb spontaniczny,

wszystkie powyzsze warunki sg istotne.



5. Cztery podstawowe warianty strategie rozwoju przedsiebiorstwa to:

a) Segmentacja rynku, public relations, audit marketingowy, publicity,

b) Penetracja rynku, rozwdj rynku, rozwoj produktu, dywersyfikacja,

c) Analiza sytuacji, prognoza (identyfikacja szans i zagrozen), ustalenie celow i strategii
marketingowej, ustaleniu celéw krotkookresowych,

d) Penetracja rynku, dywersyfikacja, strategia masowej produkciji, strategia segmentacji rynku.

6. Przedsiebiorstwo stosujgce koncepcje (orientacje) marketingowa:

a) Sprzedaje to co moze wytworzyc,

b) Koncentruje znaczng uwage na opakowaniu jednostkowym produktu jako srodka jego
ochrony przed zniszczeniem,

c) Stawia w centrum uwagi nabywce i bada jego potrzeby w celu ich zaspokojenia,

d) Ktadzie gtosny nacisk na reklame towardw i ustug.

7. Przy opracowaniu kompozycji elementéw marketingu nalezy potozy¢ nacisk na:
a) Produkt

b) Cena,

c) Potrzeby nabywcéw,

d) Promocja.

8. Scroll to:

a) Reklama graficzna wyswietlana na tle serwisu (na catej stronie),

b) Osobne okno otwierajgce sie nad aktywnym oknem przeglgdarki wykonana na
przezroczystej warstwie,

c) Reklama ,podgzajgca” za uzytkownikiem podczas przewijania stron w przeglgdarce

d) Reklama srédtekstowa umieszczana zazwyczaj na stronie gtdwnej serwisu.

9. Wiasciciel zakfadu przetwdérstwa owocowego ufundowat w swoim miescie zamieszkania
boisko i sitownie plenerowg, dba o dobrg opinie mieszkancow i urzednikéw, dziatania tego
przedsiebiorcy to:

a) Promocja,

b) Marketing bezposredni,

c) Reklama,

d) Public relation.

10. Masowy marketing moze byc¢ okreslany jako:

a) To samo, co koncepcja masowe]j produkcji w procesie wytwarzania,

b) Podejscie uwzgledniajgce potrzeby nabywcdw,

c) Ukierunkowanie wysitkow przedsigbiorstwa na zdobyciu silnej pozyciji na kilku rynkach,
d) Specyficzne podejscie do sprzedazy.

11.Zastosowanie koncepcji marketingu relacji zachodzi w obrebie 4 etapdw:
a) Planowania, organizowania, kierowania, kontroli,

b) Programowania, sterowania, motywowania, kontroli,

c) Planowania, zarzgdzania, ewolucji, oceny rezultatéw,

d) Formaciji, zarzadzania, oceny wynikéw, ewoluciji.



12. Twérca pierwszej definicji marketingu relacji Leonard Berry okresla go w nastepujacy
sposob:

a) Marketing relacji to proces polegajacy na stworzeniu bazy danych o juz posiadanych oraz
potencjalnych klientach i zblizeniu sie do nich przy pomocy zréznicowanych,
charakterystycznych dla kazdego nabywcéw informacji w sposéb wirtualny,

b) Marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem, pozyskanie
nowego klienta stanowi pierwszy krok w procesie marketingu,

c) Marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacenie wiezi z klientem w taki sposob,
aby cele obu stron zostaty osiggniete poprzez wykorzystanie dominujgcej pozycji firmy,

d) Marketing relacji to dziatalnos$¢, ktéra polega na rozpoznawaniu, ksztattowaniu i
zaspokajaniu potrzeb odbiorcow, co z jednej strony daje korzysci samym odbiorcom, z
drugiej jednak zapewnia korzysci ekonomiczne firmie: zyski i ekspansje rynkowa.

13.Instrumenty marketingu relacji to:

a) Marketing wewnetrzny, marketing zewnetrzny, komunikacja indywidualna, programy
wynagradzania lojalnosci klientow,

b) Marketing zewnetrzny, komunikacja indywidualna, programy wynagradzania lojalnosci
klientow,

c) Marketing wewnetrzny, komunikacja indywidualna, programy wynagradzania lojalnosci
klientow,

d) Marketing wewnetrzny, marketing zewnetrzny, komunikacja indywidualna i zbiorowa,
programy wynagradzania nowych klientow.

14.Marketing relacji zintegrowany tgczy w sobie:

a) Jakosc¢, marketing mix, publicity,

b) Marketing, jakos¢, obstuge klienta,

c) Jakosc¢, marketing wewnetrzny, rynek,

d) Obstuge klienta, marketing zewnetrzny, otoczenie rynkowe.

15.Z punktu widzenia reakcji konsumentéw na produkty krajowe i zagraniczne konsument
etnocentryczny to taki, ktory preferuje:

a) Produkty zagraniczne,

b) Inne cechy produktu niz jego pochodzenie,

c) Produkty krajowe,

d) Produkty krajow Unii Europejskiej.

16.Czynniki ekonomiczne wewnetrzne ksztattujgce zachowanie konsumentow na rynkach
finansowych to przede wszystkim:

a) Dotychczasowa struktura konsumpcji poszczegdlnych ustug finansowych, dziatania
marketingowe instytucji finansowych, poziom stép procentowych, optat i prowizji,

b) Podaz poszczegolnych ustug finansowych, struktura wiekowa konsumentéw, poziom
dochodow pienieznych,

c) Stan oszczednosci, poziom dochoddw pienieznych, dotychczasowa struktura konsumpcji
poszczegolnych ustug finansowych,

d) Podaz poszczegdlnych ustug finansowych, poziom stop procentowych, optat i prowizji oraz
poziom i relacje cen innych produktow, dziatania marketingowe bankéw.



17.Trzy dodatkowe atrybuty posiadane przez ustugi finansowe oprécz cech typowych dla ustug

a)
b)

c)
d)

to:

Réznicowanie czasowe, udoskonalenie ustug, niematerialnosc,

Brak mozliwosci opatentowania ustugi, zastosowanie procedur poprawiajgcych wydajnosc,
ryzyko,

Niejednorodnosc¢, obwarowanie wiekszg liczbg regulacji prawnych, ryzyko,

Brak mozliwosci opatentowania ustugi, ryzyko, obwarowanie wiekszg liczbg regulaciji
prawnych.

18.Podstawowe strategie cen ustug bankowych to strategie:

a)
b)
c)
d)

Rozbicia, kompensacyjna, réznicowania.
Penetraciji, ceny, roznicowania,

Penetracji, dywersyfikacji, produktu,
Kompensacyjne, roéznicowania, dywersyfikaciji,

19.W procesie budowania relacji z klientami bankéw wyodrebnia sie 4 segmenty, wsrod

a)
b)

c)
d)

ktérych jest segment klientéw ztotych, lecz niewykorzystanych. Sg to klienci
charakteryzujacy sie:

Zaréwno wysokim potencjatem, jak i wysokim udziatem banku w ich portfelu,

Posiadaniem co prawda niskiego potencjatu, lecz wysokim udziatem banku w obstudze ich
portfela,

Wysokim potencjatem, lecz bardzo niskim udziatem banku w portfelu, jakim dysponuja,
Zaréwno niskim potencjatem, jak i niskim udziatem banku w obstudze ich portfela.

20.Dodatkowe ustugi bankowe dla gmin to:

a)
b)

c)

d)

Konta osobiste, skrytki sejfowe i depozytowe, factoring,

Home banking, wrzutnia nocna, inkaso samochodowe, skrytki sejfowe i depozytowe,
szkolenia dotyczgce zarzgdzania finansami,

Kredyty preferencyjne proekologiczne, leasing, factoring, inkaso samochodowe, szkolenia
dotyczgce zarzgdzania finansami,

Lokowanie wolnych srodkoéw w instrumenty finansowe typu: KWIT-y, weksle komercyjne,
ustugi zwigzane z funkcjonowaniem rynku kapitatowego.
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Czesc¢ Il: Praca pisemna na wskazany przez Organizatora temat.
Maksymalna ilo$¢ punktéw do zdobycia: 20 punktéw.
Czas na napisanie pracy wynosi 60 minut.

Zyczymy powodzenia

Case study
Poréwnanie marketingu relacji z klasyczng teorig marketingu, ze szczegélnym
uwzglednieniem programoéw lojalnosciowych dla klientow instytucji
finansowych.



