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ISPITNA PITANJA 1Z PREDMETA MARKETING KOMUNICIRANJE

Pojam podovnih komunikacija

Elementi komuniciranja

Oblici poslovnog komuniciranja

Razvoj poslovnih komunikacija

Promene u organizaciji, stavovimai potrebama zaposenih

Razvoj informacione i komunikacione tehnologije

Promene u ponaSanju potroSaca

Postupak razvoja procesa pod ovne komunikacije

Sistem marketing komuniciranja preduzeca sa okruzenjem
Medjuzavisnost marketing strategijei strategije marketing komuniciranja
Promene u sistemu marketing komuncranja preduzeéa

Uticag informacione i komunikacione tehnol ogije na transformaciju sistema marketing
komuniciranja preduzeca

Utica) medija na promene u marketing komuniciranju preduzeéa
Elementi komunikacionog miksa preduze¢a

Promocione strategije

Strategijska analiza kao osnova zarazvijanje strategije marketing komuniciranja
Izbor strategije marketing komuniciranja

| zbor strategije marketing komuniciranja naposlovnom trZistu

Uticaj ponaSanja organizacije kao kupca na marketing komuniciranje
Komuniciranje naposlovnom trzistu

Promocioni miks

Izbor strategije marketing komuniciranja na trzistu proizvoda li¢ne potrodnje
Implementacija strategije marketing komuniciranja

Ocena efikasnosti strategije marketing komuniciranja

Merenje ekonomskih efekata

Merenje komunikacionih efekata

Razvoj integrisanih marketing komunikacija

Osnove koncepta i ntegrisanih marketing komunikacija

Kljucni pokretaCi razvoja integrisanih marketing komunikacija
Problemi u implementaciji integrisanih marketing komunikacija
Integrisanje tradicionanih i savremenih strategija marketing komuniciranja
Definisanjei klasifikacija privredne propagande

Pojam i klasifikacija sredstava za prenos propagandnih poruka
Novine kao sredstvo za prenos propagandnih poruka

Casopisi kao sredstvo za prenos propagandnih poruka

Radio kao sredstvo za prenos propagandnih poruka

Televizijakao sredstvo za prenos propagandnih poruka

Internet kao sredstvo za prenos poruka

Ostala sredstva propaganda

Kreiranje propagandne poruke

Propagandni apel

Kreiranje Stampanih oglasa

Naslov kao element oglasa

Tekst oglasa

[lustracija kao element oglasa

Kreiranje propagandne poruke zaradio

Kreiranje propagandne poruke za emitovanje putem televizije
Merenje ekonomskih efekata privredne propagande

Merenje komunikacionih efekata privredne propagande

Razvoj agencija za privrednu propagandu
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Vrste agencija za privrednu propagandu

Funkcije agencija za privrednu propagandu

Organi zaciona struktura agencija za privrednu propagandu
I zbor agencije za privrednu propagandu

Odnosi oglaSivaca, agencija i medija

Sponzorstvo kao oblik komuniciranja

Elementi sponzorstvai njihovi odnos

Planiranje sponzorstva

Ocena efekata sponzorstva

Definisanje odnosa sa javnoscu

Razvoj odnosa sa javnoScu

Funkcije i ciljevi odnosa sa javnoS¢u

Uloga odnosa sa javno$¢u u komuniciranju sa ciljnim grupama
Meduzavisnost marketinga i odnosa sa javnoscu
Sredstva odnosa sa javnoS¢u

Prednosti i nedostaci odnosa sa javno$éu

Merenje razultata odnosa sa javnoScu

Publicitet

Pojam i uloga unapredenja prodaje

Sredstva za podsticanje potro3aca

Sredstva za podsticanje trgovine

Sredstva za podsticanje prodajnog osoblja

Merenje rezultata unapredenja prodaje

Pojam i zna€aj licne prodaje

Uloga licne prodaje u procesu marketing komuniciranja
Meduzavisnost licne prodajei ostaih oblika promocije u procesu marketing
komuniciranja

Aktivnosti licne prodaje

Uslovljenost licne prodaje karakterom proizvoda i usluga
Uticaj Interneta na promene licne prodaje

Uticaj tehnologije na razvoj li¢ne prodaje

Razvoj konceptarelacione prodaje

Ekonomski efekti licne prodaje

Komunikacioni efekti licne prodaje

Traganje za potencijanim kupcima

Pristupi potencijalnim kupcima

Uspostavljanjei razvoj odnosa sa kupcima

Priprema za prodajni razgovor — prikupljanje informacija
Otvaranje prodanog razgovora

Prezentacija

Diskusija kao faza prodgjnog razgovora

Zakljucivanje prodajnog razgovora

Praéenje prodaje

Direktni marketing — definisanjei karakteristike

Faktori rastai razvoja direktnog marketinga

Baza podataka direktnog marketinga

Telemarketing

Direktna posta

Televizijasa direktnim odgovorom

E-mall

Upravljanje Web sgjitom

Marketing analiza za potrebe razvijanja Web sgjta
Dizajniranje sadrzaja Web sgjta

Graficki dizajn Web sajta

Internet oglaSavanje

Socijalne mreZe i marketing komuniciranje
Komunikacijaod ustado usta
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Blog marketing

Viralni marketing

Afilijativni marketing

Diskusione grupe kao forma marketing komuniciranja
Merenje efekata Internet komuniciranja

Perspektive i buduci razvoj Internet komuniciranja
Pojam, ulogai znacaj etike u pod ovnim komunikacijama
Faktori koji uticu na eticko ponaSanje u€esnika u poslovnim komunikacijama
Eticki problemi u poslovnim komunikacijama

Kodeks |oja ne propagandne prakse

Eticko ponaSanje u praksi unapredjenja prodaje

Eticki kodeksi u odnosima sa javno3cu

Eticko ponaSanje u licnoj prodaji

Eticko ponaSanje u direktnom marketingu
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