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Zagadnienia na egzamin dyplomowy

Marketing i komunikacja rynkowa (studia | stopnia)

IloSciowe a jakos$ciowe badania marketingowe

Badania ankietowe a wywiady kwestionariuszowe - rodzaje i zastosowania
Rodzaje pytan kwestionariuszowych

Typy skal wykorzystywanych w badaniach marketingowych

Rodzaje préb badawczych

Rola i znaczenie konsumenta w réznych modelach gospodarki rynkowej

Istota i proces zachowan konsumenta na rynku

Znaczenie mikroekonomicznych teorii w rozpoznanie zachowan konsumentéw na
rynku

Wktad koncepcji dochodowych w rozpoznanie postepowania konsumentéw na
rynku

Uwarunkowania zachowan konsumenta na rynku

Cechy ustugiich konsekwencje dla marketingu

Pojecie jakosci ustug i charakterystyka wybranego modelu jakosci ustug

. Marketingowa struktura ustugi jako produktu

Rola i wktad klienta w proces ustugowy

.Znaczenie personelu w przedsiebiorstwach ustugowych — przestanki i
konsekwencje
. Modele komunikacji rynkowej offline i online

Instrumenty zintegrowanego systemu komunikacji rynkowej

. Reklama w promocji-mix — funkcje, rodzaje i charakterystyka

Komunikacja interepersonalna - istota i znaczenie w systemie komunikacji
marketingowej

Etapy modelowego programu promociji

Pojecie, przestanki rozwoju i znaczenie marketingu

Istota i znaczenie segmentacji rynku dla przedsiebiorstwa i konsumenta
Wptyw cyklu zycia produktu na decyzje rynkowe przedsiebiorstwa

Cena jako instrument marketingu

Funkcje i struktura systemu dystrybucji



26. Fazy i charakterystyka procesu zarzadzania marketingiem

27.Analiza marketingowej sytuacji przedsigbiorstwa — istota, obszary i gtdwne
problemy

28. Planowanie marketingu — funkcje planéw marketingowych, strategie
oddziatywania na nabywcoéw i strategie konkurencji

29. Organizacja marketingu — kryteria podziatu zadan i odpowiedzialnosci w sferze
marketingu, rozwigzania organizacji stuzb marketingowych, oraz uwarunkowania
wyboru

30. Kontrola dziatalnosci marketingowej — funkcje i rodzaje kontroli, proces

strategicznej i operacyjnej kontroli marketingowej



