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8. BallaD za promene adreGane ceoe 
8.1 . Strategija zadriavanja cena 
8.2. Strategija zadriavanja cena sa necenovnimprotunapadom 
8.3. Strategija sniiavanja cena 
8.4. Strategija sniienja cena sa protuudarom proizvoda 
8.5. Politika diferenciranja cena 
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PromotiVni miks - da se ne radl u mraku: 
0110 nagovorlli lIupca i stlmullsali lIupovlnejl (3261 

1. leOnlsanle odnosa s iavnoltu 

2. Cilievi, motIVl i motivacila 1I0a ishodilta ponalanla potrolaC8 

3. Dloge 1I0d odluclvania u procesu lIupovlne 

4. Faze u procesu odluflvania potrosafa 0 lIupovlni 

5. Elementi procesa I oplli model misnog IIOmunlclranja 
5.1. Opsti model i faze komuniciranja 
5.1.1. Opsti model komuniciranja 
5.1.2. Problemi u vezi sa procesom informisanja polrosaca 
5.2. Komunikacijski kalegorija lni sislem 
5.2.1. Identifikacija poruke i posiljaoca poruke 
5.2.2. Oefinisanje koda i proces kodiranja poruke 
5.2.3. Oefinisanje komunikacijskih sredstava i cdredivanje pronosnika (medija) 
5.2.4. Proces dekodiranja poruke 
5.2.5. Prima lac poruke i njegovi odgovori 
5.2.6. Utvrdivanje komunikacijskih smetnji (buke) 
5.3 . Faze lriisnog komuniciranja 
5.3. 1. Identifikovanje ciljnog auditorija 
5.3.2. Utvrdivanje aktualnog imidia 

6. Proces lIreirania 1I0muoillaciisile porulle 
6.1. Proces idenlifikovanja sustine poruke: sto potrosacu reCi? 
6.1.1. Oefinisanje peruke 
6.1.2. Oefinisanje signala i simbola 
6.1.3. Oefinisanje sadriaja iskuslva 
6.1.4 . Oefin isanje vrsle apela (Ieme, ideje) 
6.1.4.1. Racionalni apeli 
6.1.4.2. Emocionalni apeli 
6.1.4.3. Moralno-voljni apeli 
6.2. Proces kreiranja sadriaja poruke: kako potrosacu logicki reci? 
6.2.1 . Orijentacija na logicku i lingvisticku semantiku 
6.2.2. Izbor argumenata i redosleda prezentacije 
6.3. Proces kreiranja oblika poruke: kako to potrosacu simbolicki reci? 
6.4. Odredivanje izvora poruke: ko ce to potrosacu reci? 
6.4.1 . Ekspertna strucnost kao izvor znacenja 
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1.2.4. Izbor optimalne prezentacije 
1.2.5. Proces zakljucivanja kupoprodajne transakcije 
1.2.6. Proces resavanja prigovora potrosaea-kupca 
1.2.7. Odriavanje postprodajnog kontakta 
1.2.8. Politika licne prodaje 
1.2.9. Kornunikacijski model dijadickih odnosa prodavac-kupac 
1.2.10. Upravljanje licnom prodajom 

2. SpecWcnosU Ilfne prodale prolzVodnlh dobara 
2.1. Planiranje osoblja prodaje 
2.1 .1. Definisanje ciljeva i zadataka licne prodaje 
2.1.2. Strategije licne prodaje prodajnog osoblja 
2.1 .3. Definisanje structure kanala licne prodaje 
2.1.4. Utvrdivanje broja osoblja licne prodaje 
2.1.5. Definisanje sistema nagradivanja i kainjavanja 
2.2. Upravljanje osobljem licne prodaje 
2.2.1. Proces regrutovanja i cdabiranja osoblja 
2.2.2. Proces usavrSavanja osoblja licne prodaje 
2.2.3. Proces usmeravanja osoblja licne prodaje 
2.2.4. Faktori motivisanja osoblja licne prodaje 
2.2.5. Faktori vrednovanja osoblja licne prodaje 
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UoapreCIenie prodale (392) 

1. DeHnlsanJe unapreaenJa prod ale 
1.1. Svrha i ciljevi unapredenja prodaje 
1.2. Odlucivanje a unapredenju prodaje 
1.3. Klasieni instrumenti unapredenja prodaje 
1.3.1. Unapredenje prodaje usmereno prema potrosacima 
1.3.2. Unapredenje prodaje usmereno prema posrednicima 
1.3.3. Unapredenje prodaje usmereno prema marketing-kadrovima drustva 

2. MerfendalZlnlt-llaCin unapreaenJa prodale 
2.1. Definisanje pojmova 
2.2. Mercendajzing marJ<eting-prodavnice 
2.2.1. Postavljanje rafova na prodajnom me stu 
2.2.2. Lakacija proizvoda 
2.3. Mereendajzing marJ<eling-prodajnog mesta 

3. 05l1li maruung obllclllllJl'8tll'a pradala 
3.1. Kooperacioni, simbiotieki i ugovomi marJ<eting 
3.2. Direktni marketing 
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2. Negovanje odnosa (ralll s iavnolta 
2.1. Ogranicenja uspesnosti rad a s ja J' - -
2.2. T reba imati u vidu razvoj savreme - ; 
2.3. Operacionalizacija odnosa s javno· - . 
2.4. Prema komu su ad nasi s javnosc -~ -

3. Sponzorstvo 

Marketing 

1. Proces upravljanJa marketing 
2. UpravlJafkl princlpimarkeUng-me 
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Planiranie I D -

1. Teorllska Ishodlm planiranla trZtt 
1.1. Uvodne napomene 
1.2. Opsti model odlucivanja pri rizik L! 
1.3. Odluke u marJ<etingu 
1.4. Program optimizacija marketing· 

2. Planlranje i prlmena marletinga 
2.1. Proces planiranja marketinga 
2.2. Determinisanje preduzetnicke viz) e -
2.3. Strateski tehnoloski menidzmenl 
2.3.1. Strateske implikacije novih tehr. - . __ 
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379 DennlSlnle PGlmon Javnost, odnosi s Javnoltu I pullllcitet 406 

360 1.1 . Definisanje i negovanje javnosti 406 
360 ~ 1.1. Definisanje problema 406 
361 1.2. Definisanje sustine publiciteta 408 
362 1.2.1. Verodos1ojnost publiciteta 408 
363 1.2.2. Osobito isticanje publicitetom 408 
364 1.2.3. Razvijanje poverenja publicitetom 409 

1.2.4. Cilj odnosa s javnoscu 409 
385 1.2.5. Publicitet treba da se bazira na naucnoj istini 409 

385 1.3. Ziva ree je najefikasnije sredstvo publiciteta 410 
365 
386 2. lIegovanle IIInosl (rad] s lavnoltu 412 
366 2.1 . Ogranieenja uspesnosti rada s javnoscu 412 
387 2.2. Treba imati u vidu razvoj savremenog okruienja 414 
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Marketing menidiment [422J 

1. Proces upravllinia marketing aktlvnostlma 423 
2. UpraVilaCkl prlnclpimarketlng-menldlmenta 424 
3. Strategilsko upravllan;e trlilnim poslovanlem 427 
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394 Cetrnaesti dec 
396 Planiranie i primena marketinga (429) 
397 
397 1. Teorilskllshodiila planiranla Idllnog poslovan;a 430 
398 1.1. Uvodne napomene 430 

399 1.2. Opsti model odlueivanja pri riziku 432 

399 1.3. Odluke u marketingu 433 

400 1.4. Program optimizacija marketing-miksa 433 

401 2. Planiranle i prlmena marketinga 440 
401 2.1. Proces planiranja marketinga 441 
402 2.2. Determinisanje preduzetnieke vizije i misije 442 

403 2.3. Strateski tehnoloski menidiment 444 
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2.3.1. Strateske implikacije novih tehnologija 446 
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2.3.2. Strategije konkurentskog pozicioniranja tehnologijom 445 
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2.4. Stratesko planiranje marketinga 
2.5. Determinisanje strukture i karakteristika ciljeva i zadataka 
2.6. Determinisanje ponasanja preduzetnika i menidzmenta 
2.7. Formiranje planskih pretpostavki (premisa) 

3. Dennlsanle marlleUng plana 
3.1. Opsti principi marketing-plana 
3.2. Takticko marketing-planiranje 
3.3. Operativno marketing-planiranje 
3.3.1 . Priroda operativnog planiranja 
3.3.2. Vrste trajnih marketing planova 
3.3 .2.1. Determinisanje marketing politike 
3.3.2.2. Determinisanje marketing procedura 
3.3.2.3. Determinisanje marketing pravila 
3.3.2.4. Definisanje marketing standarda 
3.3.2.5. Definisanje marketing izuzetaka 
3.3.3. Pojedinacni operativni planovi 
3.4 . Svodni planovi preduzetnog drustva 

4. lallo preduzece planlra racionalno InvesUranje lIapltalaii 
4.1. Ulaganje kapitala 
4.1 .1. MRP-sistem planiranja zaliha 
4.1 .2. ROP-sistem planiranja zaliha 
4.1 .3. Vilsonova formula optimalnog naloga 
4.1.4 . ABC-sis!em analiza 
4.1 .5. Kombinacija sistema 
4.2. Racionalizacija investiranja kapitala 
4.3. Pokazatelji racionalizacije kapitala 
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Organizovanje i voilenie marketinga (419) 

1. Teorijslle osnove organizaclologlle tril~nog poslovaola 
1.1 . Nauka 0 organizaciji 
1.2. Svrha organizacije i organizovanja 

2. Praktlcna organllaciia trii~nog poslovanja 
2.1 . Pristup pod eli rada u marketing-sektoru 
2.2. Izgradnja sistema autoriteta u organizacionoj strukturi 
2.3. Delegiranje poslova i autoriteta 
2.4. Elementi organizacije za efikasno poslovanje 
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Kontrola i revizija marketinga (496) 

1. Proces suatellle 1I0ntroie i revlZlje marketinga i mlsnog poslovanja 
2. vrste. svrha i pristupl marileting-llontroli 
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