
SadrzaJ 

Prvi deo 
Teoriiske osnove trgDvlnskDU menidzmenta (1) 

1. Delinisanie menidimenta 2 

1.1. Proces menidzmenta 2 

1.2. Principi menidzmenta 3 


2. Marketing menidiment 7 

2. Oelinls(Hl'e 5trateskog markeling menidzmenta 7 

2.2. FrU c5 s::ategl,skog planiranja i preduzelnicko-menidzerskog odlucivanja 12 

2.2.1 Principi poslovanJa 12 

2.2.2. Planiranje 13 

2.2.3. Strategijsko planiranje 18 

2.3. Organizacija menidimenla 21 

2.3.1. Proces organizovanja marketing aktivnosti 21 

2.3.1.1 . Svrhaorganizacije i organizovanja 22 

2.3.12. Delegiranje poslova i auloritela 24 

2.3.1 .3. Koordinacija marketinga sa ostalim funkcijama preduzeca 25 

2.3.2. Operacionalizacija etike kompanije 26 

2.3.2 .1. Operacionalizacija korporativne socijalne odgovornosti 27 

2.3.2.2. Operacionalizacija korporativne elicke odgovornosli 27 

2 KoolIoIa i revizija marketinga 28 


3 e 29 


Analiza Iodluke [311 

1. Poslovno odluClvanie 32 

1.1. Teorija donosenja odluka 34 

1.2. Upravljanje razvojnim poslovanjem trgovinskog drustva 35 

1.3. Strategijsko pozicioniranje trgovinskog druslva i proizvoda na trzistu 37 

1.3.1. Sirategijsko pozicioniranje proizvoda na trzislu 37 

1.3.1 .1. Definisanje polozaja marke proizvoda na trzistu 38 

1.3 .1.2. Postupak pozicioniranja marke proizvoda 39 

1.3.2. Strategijsko pozicioniranje Irgovinskog drustva 40 

1.3.2.1. Opste strategije preduzeca 40 

1.3.2.2. Markeling slralegije 41 

1.3.2.3. Genericke Irzisne slrategije 42 

1.3.3. Sirategije pozicioniranja Ifgovinskog drustva 43 

1.3.3.1. Sadrzaji pozicioniranja 43 

1.3.3.2. Proces pozicioniranja 44 




2.2.3.2.3.5. 
2232.4 

2.3 2.5. 

' . 

2 3 : j ~ 
~. .:. -

2.4 ' . 
2.4.2 
2.4.3. 
2.4.4. 

3. 

'". ..... 
-

3 -  . . 
3 ! 

3. .4 
3.1.4 .1 
1142. 
' 1.5 
~ ~ 6 

16 
- 16 2 
" 153 

1.3.3.3. Nacini pozicioniranja 44 
1.3.4. Proces formulisanja markeling-slrategija 46 


2. AnallUCke lehnike 48 
2.1. Analiza poslovne situacije trgovackog drustva 48 
2.11 SWOT - matrica 48 
2.1.1.1. Analiza snage i slabosti u internom okruzenju 48 
2.1 .1.2. Utvrdivanje glavnih snaga i glavnih slabosli 49 

2.1.1 .2.1. Glavne snage trgovackog drustva 49 

2.1.1.2.2. GI'avne slabosti trgovackog drustva 50 

2.1.1.3. Analiza resursa 50 
2.1 .1.4. Analiza sansi i prepreka uspoljasnjem okruzenju 51 

2.1.1.4.1. Analiza politickog sistema 51 

2.1.1.4 .2. Analiza ekonomskog okruienja 52 

2.114.3. Analiza kulturne sredine 52 
2.1.1.4.4. Utvrdivanje novih sansi i mogucnosti 52 

2.1.1.4.5. Utvrdivanje prepreka 53 

2.1.2. Du Pont - analiza 53 
2.1.3. Portfolio-matrice 56 
2.1.3.1 . Modeli lokacije 56 

2.1.3.2. ADL-portfolio matrica 56 

2.1.3.3. Shell-portfolio matrica konkurenlske pozicije 57 

2.1.3.4. McKinsey-GE pmlfolio mairica "a raklivnost-snaga , '58 
2.1.3.5. BCG - bazicna p::J:-lfclio malrica :asl . UCeSte. , 
2.1.3.6. Modifikovan: BCG porifolio ~oncept 63 

2.2. Analiza pozicije sa slanovista proizvod (asortiman) - triiste 65 

221 . Problemaliziranje koncepta iivolni ciklus proizvoda (asortimana) 65 

2.2.11. Faza uvodenja proizvoda na Irziste 67 

2.2.1.2. Faza rasla prodaje 67 

2.2.1.3. Faza zrelosli proizvoda 67 

2.2.1.4. Faza opadanja prodaje 68 

22.2. Marketing-karakleristike proizvoda i iivotni ciklus 68 

2.2.2.1. Traznja uodnosu na prirodu proizvoda 68 

2.2.2.2. Identifikovanje trainje komplementarnih proizvoda i supstituta 70 

2.2.2.3. Objasnjenje zadataka marketinga u fazama iivolnolnog ciklusa proizvoda 71 

2.2.3. Objasnjenje oblika kriva iivotnog ciklusa proizvoda 72 

2.2.3.1 . Predvidanje oblika i lrajanje iivotnog ciklusa 73 

2.2.3.1.1 Tipicne promene marketing varijabla tokom iivotnog ciklusa 7t. 
2.2.3.1.2 . Analiza proizvodnog programa po kriteriju iivotnog ciklusa 76 

2.2.3.2. Marketing-strategije u fazama iivotnog ciklusa 77 

2.2.3.2.1. 
 Siralegije u fazi uvodenja proizvoda na trziste 78 
2.2.3.2.2. 
 Stralegije u fazi rasla prodaje 80 
2.2.3.2.3. 
 Strategije u fazi zrelosti proizvoda 80 
2.2.3.2.3.1. 
 Analiza triisnih pozicija proizvodaca 80 
2.2.3.2.3.2 . 
 Marketing strategija modifikacije triista 82 
2.2.3.2.3.3. 
 Markeling strategija modifikacije proizvoda 83 
2.2.3.2.3.4. 
 Markeling slrategija modefikacije marketing-miksa 83 



2.2.3.2.3.5. Problemi sa proizvodima u fazi zrelosti 84 

2.2.3.2.4. Strategije u fazi opadanja prodaje 85 

2.2.3.2.5. Strateske odluke 0 zastarelim proizvodima 86 

2.2.3.2.6. Zakljucei 0 koneeptu tivotnog eiklusa proizvoda 87 

2.3. Analiza iivotnog eiklusa tehnologije, trainje, potrosaca i prednosti 


strategijskog pozieioniranja trgovinskog drustva 88 

2.3.1 . Zivotni eiklusi trainja - tehnologije 88 

2.3.2. Analiza tehnoloskog jaza (gepa) 91 

2.3.3. Analiza zivotncg eiklusa potrosnje u odnosu na dohodak 92 

2.3.4. Matri ce horizontalnog odlucivanja 94 

23.5. Predoosli i efekti strategijskog pozicioniranja trgovinsog drustva 98 

2 35 1 Klas,flka-ija proizvoda po kriteriju napora koje ocekuju kupae u kupovini 98 


35 KI3S1fi aoja s cbzirom na stepen procesnosti proizvoda 100 

2.3.5.3. KlasifikaCtja Voizvoda po kriteriju napora i rizika kupovine 101 

2.3.5.3.1. Problematiziranje Murphy-Enis modela 101 

2.3.5.3.2. Klasifikacija proizvoda uodnosu na ponasanje potrosaca 102 

2.4. Analiza troskova iivota i budietske linije potrosnje 103 

2.4.1. Istrazivanje troskova tivota 103 

2.4 .2.. Istrazivanje budzetske linije potrosnje 103 

2.4.3. Kretanje cena robe siroke potrosnje 105 

2.4.4. Elementi makroekonomske polilike kojom se utice na povecanje potrosnje 105 


3. ISlraiivanjelrZisla Imarkellnga sa ispllivanjem pOlrosaea 110 

3.1 . Istrazivanje trtista sa stanovista Iraznje na trzistu 110 

3 1. Teorijsko definisanje trzista 110 

? 2 L::firi. an;e trii stapreduzeca 111 


_ _'iranja trZista 112 

3. 1.3 ' L.'?" d _ :; ,, _, ~-: c" -5. : j ~: 'itSte 112 

3.1.3.2. C ,C"a: ,a ..:: '=': _ 114 

3.1.3.3. Analiza trazn e ,~ ~ _ a. : .~ ' :' 117 

3.1.4. Konjunktlirna iSlraiivanja 118 

3.1.4 .1. Konjunkturna klima 118 

3.1.4.2. Konjunkturna kretanja u trgovini 119 

3.1 .5 Predvidanja traznje i prodaje preduzeca 120 

3.1 .6. Prognoziranje ocekivane traznje iii planiranje funkcije reakcije prodaje 122 

3.1.6.1. Teorijske osnove prognoziranja traznje 122 

3.1.6.2. Analiza porodicnog budzeta 124 

3.1.6.3. Indeks maloprodajne saturacije126 
3.1.6.4. Terotirijalni indeks kupovne mod potrosaca 126 

3.1 .6. 5. Konjunkturne zalihe 127 

3.1.6.6. Ocena slanja privrede i traznje za novcem 1,27 
3.2. Istrazivanje marketinga 128 

3.3. Istrazivanje razvojne faze i zivolnog ciklusa preduzeca 129 

3.3.1. Marketing metoda analize situacije 131 

3.3.2. Neformalno istrazivanje markelinga 134 

3.3.3. Benchmarking - uporedivanje sa najboljim 135 

3.4. Ispitivanje ponasanja polrosaca na triistu 136 




Treei deo 
Planiranje Irgovinskog druilVa [139J 

1. PredvUlanJe ponalanlalr8oVinskog drullVa kao prelPoslavka planlranla 140 
1.1. Predvidanje kao pretpostavka planiranja 140 
1.2, Teorijsko determinisanje ponasanja Irgovinskog preduzetnika 142 
1.2. 1. Maksimiziranje profita drustva 142 
1.2,2. Maksimiziranje obima prometa 143 
1.2.3. Maksimiziranje stope rasta druslva 143 
1,3. Odlucivanje i formiranje planskih prelposlavki 144 
1.3.1. Marketing-odluka 144 
1,3.1 ,1. Podrucja odlucivanja i analilicke lehnike 144 
1.3.1.2. Strategijske odluke 146 
1.3.1 .3. Taklicke i operativne odluke 147 
1,3.2 , Proces formiranja planskih pretpostavki (premisa) 147 
1.3.3. Elemenli i proces planiranja marketinga i 48 

2. Slralegljsko Dlanlranle 151 
2.1. Pristup strategijskom planiranju 151 
2.1.1. Prednosti strategijskog planiranja 151 
2.1.2, Elementi uspesnosti trgovinskog drust a 152 
2.2, Strateski principi planskog upravljanja i 54 
2,2.1. Upravljanje strategijskcr.1 pozicijom :4 
2.2,2. Upravljanje strategijskim problem'ma 155 
2.2,3. Upravljanje na bazi "slabih signala" i ,.iznenadenja" 155 
2.3. Utvrdivanje kriterijuma za kreiranje plana optimalnog profita 156 
2.4. Definisanje strateskih planskih orijentacija 157 
2.4.1, Deterrninisanje marketing polltike 158 
2.4.2. Delerminisanje marketing procedura 158 
2.4.3. Determinisanje marketing pravila 159 
2.4.4. Determinisanje marketing standarda <59 
2.4.4.1. Proces standardizacije 160 
2.4.4,2. Definisanje standarda kojim se determinise polilika, strateg:ja i lak!ika 161 
2.4.4,3. Standardizacija procesa izvora 162 
2.4.4.4. Standardizacija sistema aktiviranja oulputa 163 
2.4.5. Definisanje marketing izuzelaka 163 
2.4 ,5.1. Identifikovanje razloga usled kojih moze doci do odslupanja 164 
2.4.5.2. Idenlifikovanje znacaja svakog od ulvrdenih razloga odstupanja 164 
2.4.5.3. Koncept upravljanja izuzecima 164 

3. TakliCko Ioperallvno markellng-planlranle 166 
3.1 . Planiranje marketing menidzment procesa 166 
3.1 .1. Sazetak planova za voditelje 167 
3.1.2. Prikaz aktualne planske situacije 167 
3.1.3. Analiza mogucnosti i resenja 167 
3.1.4, Slrategija marketinga 168 
3.1.5. Program akcija 168 

8 



3.1 .6. Izvestaj 0 planiranom profitu 
3. 1.7 . Konlrola 
3.2. Taklicko marketing-planiranje 
3.2.1. Plan prodaje (asortimana) 
3.2.2. Plan sopslvene malerijalne proizvodnje 
3.2.3. Plan razvoja sopslvene marke 
3.2.4. Plan i budiet marketing-miksa 
3.2.5. Plan prodajnih eena 
3.2.6. Plan sistema usluga kupeima 
3 27 Plan iSlra zivanja 
.." :: 2n ternih mera 
:;j - : :: an adrova 
• ~ ,an naba ke 
j 1 0 an Iogisl ike 
3. .1 2. Plan finansija 
3.3. Opera!ivno marke!ing-planiranje 

1'68 
168 
169 
169 
169 
170 
170 
170 
170 
170 
170 
171 
171 
171 
171 
171 

4. Optimizaciia marketinD-mlksa 173 
4.1. Utvrdivanje odnosa izmedu obima prodaje, troskova markelinga i profita 173 
4 2 Iznalaienje optimalnog odnosa ulaganja u instrumente marketinga 174 
4 3 Optimiziranje marketing budieta 175 

Finansliska dimenzi/a strategije upravliania trgovinsklm drullVom 
~ "'2" ::' "~siis e stra!egije trgovinskog drustva 

::: or; - :; _ :-:ffl3sredstva 
= " ,, :c 0 _ " ': 3 (oa sijske gotovine 

=. 
5 
" 13. 
5.4. Planr" "It:,a.',,:.; . ' _c o z~~: : _~: c. ::-,2za ama 
5.1.5. Postupak tesltranr I 00 e pc at 1U~ mar'~e -u anja 
5.1.5.1. Analiza pomocu praga ren ab lite - i ocena e!aslcnosti trgovinskog drustva 
5.1.5.2. Analiza mogucnosti maksimiziranja profita 
5.2. Poslupak utvrdivanja troskova marketinga 
5 2.1. Opsti pojmovi 0 troskovima 
5.2.2. Finansiranje troskova marketinga 
5 2.3 . Planiranje i analiza troskova marketinga prema prodaji 
5.3 Primena i oeena finansijske strategije u praksi 
: 1. Sopstvena finansijska sredslva trgovinskog drustva 
:: : 2 Fi nansijska ulaganja 
:- J 3 Finansijski aspekli renlabilnosli 
: 3 4 Finansijsko planiranje i kontrolisanje investicionog projekta 
~ ~ • 1 Metodologija novcanih tokova 
=3 ! 2. Racunovodstvena metodologija 

Analiza tokova finansijskih sredstava 
Dopunsko izvestavanje 0 lokovima sredslava 

9 

177 
178 
178 
179 
179 
180 
181 
182 
183 
183 
185 
187 
190 
190 
192 
193 
195 
195 
197 
197 
200 
201 
202 
203 
203 



5.3.5.2. 
 Neto-i bruto princip bilansiranja novcanih tokova 204 

5.3 .5.3. 
 Izvestavanje 0 tokovima neto obrtnih sredslava 205 

5.3.6. 
 Analiza bilansa stanja i bilansa uspeha 205 

5.3.6.1. 
 Analiza bilansastanja 206 

5.3.6.2. 
 Analiza bilansa uspeha 208 

5.3.6.3. Analiza bilansa placanja 21 0 

5.3.6.4. 
 Presecanje bilansa stanja i bilansa uspeha 211 

53.7. 
 Merenje poslovnih efekata i rizika finansijskim leverage-om 213 

5.3.7.1 . Poslovni leverage 2;3 

5.3.7.2. 
 Finansijski leverage 214 

5.3.7.3. 
 Kombinovani leverage 214 

5.3.8. 
 Analiza strukture kapitala 215 

5.3.8.1. 
 Tradicionalna teorija analize strukture kapitala 215 

5.3.8.2. 
 Modigliani-Millerova leorija analize strukture kapitala 216 

5.3 .9. 
 Ocena kvaliteta ekonomije preduzeca 218 

5.3.10. 
 Poslovno-finansijska analiza pomocu koeficijenata 220 

5.3.10.1. 
 Utvrdivanje interne likvidnosti - solventnosti 221 

5.3.10.2. 
 Utvrdivanje operativnog poslovnog rezultata 222 

5.3 .10.3. 
 Analiza rentabilnosti 223 

5.3.10.4. 
 Analiza rizika 223 

5.3 .10.5. 
 Analiza poslovne ekspanzije 224 

5.3.10.6. 
 Utvrdivanje eksterne likvidnosti 225 


Ce 'dec 
Organizovanle Irgovlnsklg drusrva I 


prlmeRa marketing menidzmenta (226) 


1 . OVod unauku 0 organlzaelll 227 


2. Obllel organlzovanoslll karaklerlstlke savremene organlzaelJe 229 

2.1. Osnovni tipovi organizacionih struktura 229 

2.1.1. Funkcijska organizaciona struktura 229 

2.1.2. Divizijska organizacija 229 

2.1.3. Matricna organizacija 230 

2.1.4. Organizaciona struktura sa strategijskim poslovnim jedinicama 231 

2.2. Principi restrukturiranja i izvori promena organizacione strukture 231 

2.2.1. Ciljevi i principi organizacione strukture 231 

2.2.2. Unutrasnji izvori promena 233 

2.2.3. Spoljni izvori promena 233 

2.2.4. Problemi u vezi sa organizacionim promenama 233 

2.2.5. Proces organizacijskih promena 234 


3. Krelfanle Inovallvne organizaelone slruklure 235 


4. Prlmena markellnga 239 


10 



Peti deo 
Kadrlranje Ivollenl81rgovlnskog druslVa (241) 

1. Kadrovska polilikal izbor kadrova markallng seklora 
1.1. Proees izbora kadrova 
1.2. Proees vodenja kadrova 
12.1 . Obucavanje i priprema kadrova 
12.2. Oeenjivanje uspesnosti zaposlenih 
1.2.3. Nagradivanje i unapredivanje uspesnih 
1.3. Planiranje obrazovanja marketind kadrova 

1 4 Proees biranja marketing-vode 

1 5 Oeenjivanje clanova marketing-tima 

'.J Pro esionalno sagorevanje marketing-osoblja 


MoUVacija kao laklor elikasnosl! 
2.1. eonla0 Ijudskim potrebama 
2.1.1 . Opsta teorija sistema 
2.1.2. Opsta teorija 0 Ijudskim potrebama 
2.2. Teorija potrebe za uspehom, drusenjem i vlascu 
2.3. Teorija potreba uodnosu na zivotni cik lus 
2.4. Teorija novae kao molivaeija 
2.5. Teorija "higijenskih" laktora motivaeije 
2.6. Teorija motivaeionih procesa 
- 6 1 


2.7.3.4. 
2 7.3.5. 
2.7.3.6. 
2.7.4. 

Izazov 
Edueiranost 
Fleksibilno nagradivanje 
Teorija timskog rada 
Sta je timski rad? 
Timski radi debar voda 
Nacelo poznavanja podredenih 
Necelo krealivnosli podredenih 
Prineip resavanja problema podredenih 
Nacelo suzdrzavanja od komunikaeije bez argumenata 
Teorija 0 nejednakosti 

3. PoielinesklonosU zaposlenih urrgovini 
3 1. Prodaja je "zanal" i umece 

242 

242 

245 

245 

246 

247 

247 

248 

249 

251 


255 

255 

255 

257 

259 

260 

260 

261 

263 

263 

265 

266 

266 

268 

268 

268 

268 

269 

269 

269 

270 

270 

270 

271 

271 

272 

272 

272 

273 


275 

275 


3.2. Uklanjanje pl'epreka i ogranicenja koja ulicu na dostizanje visokih rezuitata prodaje276 

j Proees promovisanja i razvijanja vrliha savremenog prodavea 277 


t I 




~esti dec 
Honlrala I reVill)a markellnga Irgovinskog preduleta [2841 

1. PrlSluP kontroll markeling-akllVllosli 285 

1.1. Proces kontrote 285 

1.2. Vrste kontrole 286 

1.3. Podrucja kontrole 287 

14. Strateska kontrola 288 


2. Odrelflvanie mera za ocenu ellkasnosll markellng poslovanla 290 

2.1 . Uspostavtjanje kriterijuma kontrole 290 

2.2. Identifikovanje centara odgovornosti kao osnovne jedinice kontrole 291 


3 Analiza Ikonlrola kullure Iellenosll kompanlle 293 

3.1. Analiza i kontrola korporativne socijalne odgovornosti 293 

12. Analiza i kontrola korporativne eticke odgovornosti 294 


4. Poslupak konlrole markellng-slraleglla 296 

4.1. Ocena efikasnosti marketinga 296 

4.2. Provera marketinga 297 

4,3 Nalazi i preporuke marketing-kontrole 299 


Literatura 301 


12 



