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1. Ako možno charakterizovať komunikačný systém?

a) Systém zložený z metód promotion, ich špecifických prostriedkov, techník, opatrení a aktivít, ktorý plní konkrétne funkcie pri realizácii cieľových zámerov firmy.

b) Zahŕňa podnikovú komunikáciu vo vnútri organizácie v smere zhora nadol, ale taktiež navonok.

c) Obsahuje základné každodenné informácie o situácii na trhu a najmä o našich zákazníkoch a konkurentoch.

2. Čo tvorí základ marketingovej komunikácie?

a) Komunikátor, správa, komunikant.

b) Reklama, podpora predaja, public relations, osobný predaj.

c) Spokojný zákazník, spokojný a verný zákazník, nespokojný zákazník.

3. Ktorý z nasledovných faktorov nie je problémom hodnotenia ekonomickej účinnosti marketingovej komunikácie?

a) Nie je možné jednoznačne stanoviť začiatok a koniec pôsobenia reklamných prostriedkov. 

b) Reklama je jediný prvok ovplyvňujúci predané množstvo tovaru.

c) Reklama na jeden výrobok môže mať pozitívny alebo negatívny vplyv i na predaj iných výrobkov podniku.

4. Ako uskutočňujeme hodnotenie efektivity marketingovej komunikácie?

a) Na základe poklesu alebo nárastu tržieb.

b) Vymedzením trhovej pozície vychádzajúcej pri vypracovávaní vlastnej ponuky zo znalostí pozície konkurencie. 

c) Porovnávaním dosiahnutého výsledku so stanovenými cieľmi marketingového plánu.

5. Ako prebieha test oblastného predaja?

a) Posudzuje účinnosť reklamnej akcie dosiahnutým obratom v oblasti, kde sa reklama robila v porovnaní s obratom v obdobnej oblasti, kde reklamná akcia neprebehla.

b) Zisťuje do akej miery si testovaná osoba inzerát zapamätala.

c) Po reklamnej akcii sa kupujúcim kladú otázky, či ich kúpu ovplyvnila uskutočnená reklama alebo ich kúpne rozhodnutie ovplyvnil iný faktor.

6. Ako sa uskutočňuje testovanie pomocou znovupoznávacieho testu?

a) Ako pomôcka sa používa testovací zošit. V ňom testované osoby určia, ktoré testovacie inzeráty rozpoznávajú.

b) Na základe ankiet zisťuje emocionálne pôsobenie a motivačné účinky reklamy.

c) Porovnáva dve skupiny zákazníkov – tých na ktorých reklamná akcia pôsobí a skupinu ľudí, na ktorú reklamná akcia nepôsobí.

7. Čo skúma demoskopický test?

a) Zisťuje do akej miery si testovaná osoba inzerát zapamätala.

b) Porovnáva dve skupiny zákazníkov – tých na ktorých reklamná akcia pôsobí a skupinu ľudí, na ktorú reklamná akcia nepôsobí.

c) Skúma, či zákazníkove kúpne rozhodnutie bolo ovplyvnené reklamnou akciou, alebo či o kúpe rozhodol iný faktor.

8. Čo sa snažíme dosiahnuť marketingovou komunikáciou?

a) Získať podstatné a objektívne informácie o situácii na trhu. Predovšetkým informácie o zákazníkoch.

b) Segmentáciu trhu na relatívne homogénne skupinky s približne rovnakými životnými potrebami, sociálnymi podmienkami a ekonomickými možnosťami.

c) Aby sa počiatočná neznalosť a neistota cieľovej osoby o propagovanom výrobku alebo službe zmenila v presvedčenie o pozitívach vlastniť tento produkt a kúpiť si ho.

9. Na čo slúži spomienkový test?

a) Meriame ním stupeň informovanosti užívateľov o našom produkte.

b) Zisťuje do akej miery si testovaná osoba inzerát zapamätala.

c) Skúma, či zákazníkove kúpne rozhodnutie bolo ovplyvnené reklamnou akciou, alebo či o kúpe rozhodol iný faktor.

10. Aké poznáme štádiá odozvy na reklamné pôsobenie?

a) Analýza podnikovej kultúry, tvorba podnikovej identity a stanovenie podnikovej komunikácie.

b) Pozornosť, vnímanie reklamy a predajná odozva.

c) Distribúcia médií, pôsobenie médií a reklamné pôsobenie.

