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Zakres tematyczny egzaminu 

1. Szanse i zagrożenia dla rozwoju marek własnych 

2. Wpływ Internetu na wartość dla klienta 

3. 
Wielokanałowość w kształtowaniu ścieżki doświadczeń nabywcy. Wartość 
dodana wynikająca ze stosowania nowych rozwiązań technologicznych. 

4. 
Konsumpcja symboliczna (albo konsumpcja na pokaz) współcześnie: przejawy i 
znaczenie. 

5. Kształtowanie relacji z partnerami na rynku instytucjonalnym 

6. 
Marketing przedsiębiorców (entrepreneurial marketing) a wczesna 
internacjonalizacja MŚP. 

7. 
Marka a konkurencyjność przedsiębiorstwa na rynku krajowym i rynku 
międzynarodowym. 

8. 
Konkurencja między markami producentów a markami detalistów–
uwarunkowania i strategie.. 

9. 
Typy orientacji strategicznych, a w szczególności orientacja na markę i orientacja 
rynkowa 

10. 
Wpływ wybranej orientacji strategicznej (np. orientacji rynkowej) na wyniki 
przedsiębiorstwa. 

11. Modele rozwoju marek na rynku międzynarodowym. 

12. 
Paradygmat kraju pochodzenia (country of origin-COO) i jego wymiarów –istota z 
perspektywy konsumentów i perspektywy strategicznej, znaczenie w naukach o 
zarządzaniu i jakości oraz koncepcje teoretyczne wyjaśniające 

13. Czynniki determinujące zachowania nabywców instytucjonalnych.. 

14. Media społecznościowe w marketingu instytucjonalnym. 

15. Niepewność w relacjach na rynku instytucjonalnym. 

16. Nowcacsting zachowań klientów z wykorzystaniem danych ogólnodostępnych. 
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