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Prvi deo

Politika materijalnog i nematerijainog proizvoda trgovine (2)

Utwrdivanije asortimana

1. Odlu¢ivanje o asortimanu materijainih proizvoda

(18 Podrugja i kriterijumi saradnje proizvodnog i trgovinskog drustva kapitala
it Tipovi sistema marketing-kanala

1.3, Determinisanje asortimana i trgovinskih grupa proizvoda
114 Problem izbora asortimana prodavnice

o Stralegija selekcije asortimana

1 2. Qdlugivanje o salihama trgovinskog drustva kapitala

1.2.% Svodni planovi preduzetnickog drustva kapitala

1.2.2. Strategija ulaganja kapitala trgovinskog drustva kapitala
1.2.21. MRP-sistem planiranja zaliha

1222  ROP-sistem planiranja zaliha

1.2.23. Wilsonova formula za izraCunavanje optimalnog naloga
1.2.24. ABC-sistem

1.2.25. Kombinacija sistema upravljanja zalihama

| VL S Optimizacija upravljanja kapitalom i zalihama

1.2.3.1. Racionalizacija investziranja kapitala

123.2. Pokazatelji racionalizacije kapitala

1.3. Odlucivanie o cilievima i zadacima marketing-logistike

2 Rawijanije usluZnog proizvoda

2.1, Identifikovanje koncepta usluge

2 2. Odredivanie sistema usluga

23. Utvrdivanje nivoa usluge

24, Strukturisanje kvaliteta usluge

Drugi deo
Politika cena i uslova trgovine [(32]
0dnosi trgovine sa dohavijadima
2 Sistem mari trgovine i rabata kupcima

Strategije upraviianja cenama marketing-trgovinskogy drustva

=

Strategije cena marketing-trgovinskoy drustva
1. Opéti aspekti teorije i prakse cena
1.1 Definisanje pojma cena
1.2, Kategorijalni sistem cena
42 Slrategije cena trgovackog druStva kapitala

I In P

4
5

5

7

10
1
16
16
16
17
20
21

34
36
38

40
41
41
43
47
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4.23. Strategije priviacnih cena 48
424, Strategije prestiznih cena 48
4.25. Strategije promocionih cena 49
5. Marketing aspekti formiranja cena 50
5.1. Marketing aspekti formiranja cena 50
5.1.1. Objasnjenje pojma cena kostanja 50
52 Kreiranje pretpostavki za dostizanje optimalnih rezultata poslovanja 52
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5.2.1, Dijagram ukupnih, proseCnih i grani¢nih troskova 60
5:22. Dijagram prelomne tacke rentabiliteta 61
5.2.3, Prelomne tacke rentabiliteta u odnosu na

razliCite nivoe nabavnih ili prodajnih cena 62
5.24. Prakti¢na upotreba dijagrama prelomnih tacaka rentabiliteta 64
5.3. Metode odredivanja cena trgovinskog drustva kapitala 65
831, Metod troSkovi plus 65
53.2. Metod stope dobiti (prinosa) na angazovana sredstva 66
538, Marginalni metod 67
6. Taktita cena marketing-trgovinskog drustva 68
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Prohlematiziranje trgovinske-usiuzneg distribucionog kanaia (70)

1. Ciljeviizadaci usluznog distribucionoy kanala 7
1.1. RazgraniCenje marketing distribucije i marketing logistike 71
1.2. Funkcije, ciljevi i zadaci marketing kanala 74
12t Funkcije marketing-kanala 74
1.2.2, Ciljevi i zadaci kanala distribucije 76
1.3. Faktori koji utiCu na organizaciju marketing kanala 77
2. Oblici i vrste distribucioni kanala 79
2.1, Konvencionalni marketing kanali 73
2.2. Vertikalni marketing sistem kanala 80
2.3. Dirigovani marketing sistem kanala 81
2.4, Ugovorni poslovni sistem 82
2.5. Multikanalni korporativni vertikalni marketing sistemi 82
2.6. Problematizovanje vodstva u kanalu 82
2.7. Multi-level marketing kanal 83
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Objasnjenje pojma fransizing
Tipovi fran$ize
Elementi ugovora o fransizingu

Razgranicenie funkcija i zadataka marketing institucija u marketing kanalu

Sposobnest kreiranja multimarketing usluinog sistema

Direktni marketing
Problematiziranje pojma i prakse direktnog marketinga
Definisanje direktnog marketinga
Razvojne faze direktnog marketinga

Maksimarketing

Database marketing

Integralni direktni marketing
Karakteristike i seobuhvatnost direktnog marketinga

Karakteristike procesa direktnog marketinga

Sveobuhvatnost koncepta direktnog marketinga
Determinisanje baze podataka u direktnom marketingu
Matematicko-statisticki aspekti baze podataka
Identifikovanje promocionih situacija
Odredivanje elemenata baze podataka
Jednodimenzionalna analiza
ViSedimenzionalna regresiona analiza
Integrisanje regresionih modela u marketing plan
Marketin$ki aspekti baze podataka u direktnom marketingu
RaspoloZivost baze podataka u nasim uslovima
Oblxcx direktnog marketinga

Kataloski marketing

Postanski marketing

Telemarketing

TV-shop marketing

Direktna prodaja putem raznih medija

Cetvrti deo
Politika promotivnog miksa trgovine (116)

Propaganda trgovinskog druStva

Ulege u procesu odlucivanja potrosaca o kupovini

Elementi procesa i modeli trziSnog komuniciranja
Elementi procesa triSnog komuniciranja
Opéti modeli komuniciranja

113
114
114
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119
121
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Meduzavisnost modela odlu¢ivanja o kupovini, cilieva i modela komuniciranja125

Elementi koji utiu na efikasnost marketing komunikacija
Hijerarhijski modeli reakcije potroSaca

1.3, Proces kreiranja komunikacijske poruke

127
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1.31.
132
1.3.3.
1.34.

Proces identifikovanja sustine poruke: §ta potro$acu reci?

Proces kreiranja sadrzaja poruke: kako potro§acu logicki reci?
Proces kreiranja oblika poruke: kako to potrosacu simbolicki reci?

Odredivanje izvora poruke: ko ¢e to potrodacu re¢i?

1.4. Konstante trziSnog komuniciranja

14.1.
14.2.
143
143.1.
1432
14.33.
1434
1.4.4.
14.5.
1.4.8.

Ime trgovinskog dru$tva kapitala

Zastitni znak trgovinskog preduzeca ili proizvoda
Odredivanje marke (branding) i marka (brand) proizvoda
|zbor imena marke

Imidz marke (brand image)

Snaga marke (brand power)

Poznatost marke (brand recognation)

Strategije komunikativnog pozicioniranja marke proizvoda
Kuéna boja i marketing promotivni stil

Testiranje imena, znaka, boje, marke proizvoda i kuénog stila

1.5. Instrumenti (sredstva) i pronosnici (mediji) trziSnog komuniciranja

151,
15.2.
1.5.3,
154.
1853
1.5.6.
15.7.
1.5.8.
1.58,
1.5.10.
1.5.10.1.
1.5.10.2.
1511,
1512

Koncept promotivnog miksa

Proizvod kao osnovica promocijske diferencijacije i promotivnog miksa

Cena kao osnovica promocijskog diferenciranja
Distribucija kao osnovica promocijske diferencijacije

Promotivni miks i pristup diferenciranja u fazama zivotnog ciklusa proizvoda

Mediji (promosnici) trziSnog komuniciranja

Liéni kanali komuniciranja

Opéti kanali komuniciranja

Stampa, ¢asopisi i revize kao propagandni pronosnici
Racio i televizija kao propagandni pronosnici

Radio

Televizija

Ostala propagandna sredslva

Internet

1.6. Proces planiranja trziSnog komunicranja (akcije)

1.6.1.
16.2
16.3.
16.3.1.
1.6.3.2.
16.3.3.
16.33.1.
16332
18.3:3.3,
16.3.34.
1.6.3.35.

Identifikovanje ciljnog kupca
Identifikovanje ciljeva i zadataka promocije
Identifikovanje promotivnih strategija, instrumenata i budZeta
Relativni znaCaj oblika promocije
Oblici promotivnih strategija
Finansiranje promocije
Arbitrarna metoda
Metod procenta od prodaje
Metod pariteta konkurencije
Metod stope prinosa na investicije
Metod cilja i zadatka

1.7. Merenje efikasnosti trziSnog komuniciranja

(1 )
172,
173

Determinisanje efekata promocije
Testovi efikasnoti promocije
Predtestovi Zirija potrosaca
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1.74. Posttestovi za utvrdivanje broja i karakteristika primalaca
1.7.5, Posttestovi za utvrdivanje stepena se¢anja

17.51.  Posttestovi ostvarene prodaje

1.7.5.2.  Posttestovi za precenje interesovanja

2. Unapredenije prodaje trgovinskog druStva

2.1. Definisanie strategija, funkcije i instrumenti unapredenja prodaje
21 Pravci delovanja strategija unapredenja prodaje

2111, Zadaci unapredenja prodaje

.1.2.  Funkcije unapredenja prodaje

211.3. Instrumenti unapredenja prodaje

21.1.4.  Unapredenje prodaje usmereno prema potro§acima
21.15.  Unapredenje prodaje usmereno prema marketing kadrovima
212 Pomagala zaposlenim kod unapredenja prodaje

15 R Promotivna sredstva unapredenja prodaje

2.1.31.  Ciljevi i zadaci unapredenja prodaje na prodajnom mestu
2.1.3.2. Funkcija display-a

214 Motivisanje terenske sluzbe velikotrgovine

215 TroSkovi osoblja angazovanog na unapredenju prodaje
2.2. Unapredenije prodaje stimulisanjem potro$aca

2.2 Nagradni natjecaji i nagradne lutrije
222 Vrednosni nagradni i popusni kuponi
223, Pokloni kupcima

224, Popusne (rabatne) markice

225. Besplatni uzorci

2286 Ponuda posebne cene

227. Demonstracije i degustacije proizvoda

2.3, Kooperacione akcije unapredenja prodaje
Pruzanje specijalnih usluga marketing-posrednicima
Promotivna sredstva i mediji unapredenja prodaje
Promotivni prospekti namenjeni unapredenju prodaje
Promotivni katalozi namenjeni unapredenju prodaje
Reprezentativna prodajno-propagandna sredstva i
mediji unapredenja prodaje
Prodajno-propagandni izlo3ci kao sredstva unapredenja prodaje

Operativni plan unapredenja prodaje
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25. Organizacija unapredenja prodaje

28, Analizai kontrola efikasnosti unapredenja prodaje
3 OdnosisjamoScu trgovine

3.1, Kreiranje odnosa unutar organizacije

% iy Usmeno komuniciranje sa zaposlenim
3111, Afirmacija motiva za postignucem

3112, Afirmacija motiva za razvojem

3113 Kreiranje KKK-kruzoka kvalitete usluge
3.1.1.4. Proces odgoja licnosti-Coveka preduzeca

3.1.15. Kontinuelno obrazovanie licnosti-Coveka preduzeca
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2 Pismeno komuniciranje sa zaposlenim

313 Pronosnici komuniciranja sa zaposlenim
3.2. Kreiranje odnosa s javnoS¢u izvan organizacije
<y Korporativna propaganda i odnosi s javnoséu

322,  Qdnosis dobavljatima

323, Odnosis konkurencijom

324 Odnosi s bankama i finansijskim institucijama

325 Qdnosi sa sindikatima, zakonodavnom i izvrénom viasti

Peti deo

Mer¢endajzing (227

1. Mercendaizing marketing trgovinskog drustva

1.1. Obrazovanje merCendajzing kadrova

1.2. Stimulisanje osoblja na ancijama unapredenja prodaje
1.3. Obrazovanje osoblja za trajnu saradnju s dobavljacima
2. MerCendajzing marketing-prodavnice

2.1. Determinisanije uloge usluZznog ambijenta

2.2. Elementi usluznog ambijenta

v 4714 Okruzenje

222 Mesto

2.23. Prostor

2.3. Postavljanje rafova

2.4, Lokacija proizvoda

2.5, Uredenje izloga kao sredstvo unapredenja prodaje

251, Izlog prema cilju ili efektu

252, Izlog prema sadrzaju

283, Izlog prema kriterijumu roka trajanja
254, |zlozi prema svrsi izlaganja

2535, Aranziranje izloga
2.6. Determinisanije pravila rasporeda robe u izlogu
2.7. Determinisanje pravila za dobro izlaganje proizvoda
2.8. Viste izlaganja proizvoda u prodavnici
28.1. Otvoreno izlaganje
28.2. [zlaganje na tezgi
2.9. Izbor proizvoda za izlaganje i kombinovanje elemenata
2.10. Prodajno-propagandni izioSci kao sredstva unapredenja prodaje
. MerCendajzing marketing-prodajnog mesta
3.1, Determinisanje licne prodaje kao usluznog proizvoda organizacije
3.2. Specifitnosti licne prodaje u prodaji usluga
3.3, Kreiranje liéne prodaje u uslovima relationship marketinga
3.4. Rarzvijanje marketing odnosa sa kupcima materijalnih proizvoda i
korisnicima usluga
3.5. Aktivnosti u vezi izgradnje svojstava prodavca
354 Uopésteno o psihiékim svojstvima li¢nosti
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32, Tipologija liénosti kupaca 257
353 Psihicka svojstva liénosti prodavca 258
354. Rad na spoljnjem izgledu prodavca 260
35.5. Podizanije stuéne kvalificiranosti prodavca 261
35.6. PrilaZenje i pozdravljanje korisnika usluga 262
AT, Detektiranje potreba, Zelja, zahteva i problema kupca

(spoznavanie $ta potro$ac od proizvoda otekuje?) 263
358 Pomaganje kupcima da se odluce za kupovinu 264
3568 Sugestivna prodaja ili nenameravane kupovine 266
3.56.10. Identifikovanje metoda, tehnika i vestina prodavanja 267
3.5.10.1. Definisanje sistema i nacina traganja za potencijalnim kupcima 267
3.5.10.2. Definisanje pocetnog pristupa potencijalnom kupcu 267
35.10.3. Definisanje nacina predstavljanja potencijalnom kupcu 268
3.5.11.  Identifikovanje nacina prezentacija proizvoda potencijalnom kupcu 269
3.5.11.1. Problem savladavanja temperamenta 269
3.5.11.2. Problem savladavanja negativnih karakternih crta 270
3.5.11.3. Upotreba znanja i kontrolisanje sposobnaosti 270
3.5.11.4. PriviaCenje interesa potencijalnog kupca 21
3.5.11.5. Savladavanije prepreka u stavovima i shvatanjima kupca 271
3.5.11.6. Reagovanje na frustracije kupca 271
3.5.11.7. Utvrdivanje modela prezentacije i demonstracije usluge 272
ST, Mehanicki pristup prezentaciji 273
351172 Formalni pristup prezentaciji 273
SN 3, Pristup prezentaciji podmirenjem potrebe i reSavanjem problema kupca 273
3.511.7.4. Obogacivanije prezentacije pomagalima 273
3.5.11.8. Nacini reSavanja prigovora kupca 274
321181 Savladavanje psiholo$kog otpora kod kupca 275
364182 Savladavanie logi¢kog otpora kod kupca 276
3512, Metode, tehnike i vestine kupoprodajnog ugovaranja 276

Sesti deo

Inacaj ljudi kao instrument trgovinskog miksa usluga (277

1. Strategije marketinga kadrova
1.1. Razvijanje internog trzita rada
1 2. Razvijanje eksternog trzista rada
3. Prednosti internih i eksternih izvora radne snage

2. Uticaji zaposlenih na odnos kreiranja i proces isporuke usluge
Uloua prolesionalnog osoblja koje kreira uslugu
£ Uloga usiuZneg osoblja

5 Uloya korisnika kuporodajne usluge i unapredenje lojalnosti potro$aca
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