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Zastitni znak preduzeca i-ili proizvoda
Ime (marka) proizvoda
Problemi u vezi izbora imena preizvoda
Kreiranje imidza marke (brednding)
Utvrdivanje poznatosti semantickim diferencijalom
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. Definisanje propagande

Orijentacija propagande
Qrijentacija propagande na traznju
QOrijentacija propagande na image
Ciljevi propagande
Kvaliteta propagande
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1.3. Klasicni instrumenti unapredenja prodaje

1.3.4. Unapredenje prodaje usmereno prema potro§agima
132 Unapredenie prodaje usmereno prema posrednicima
133 Unapredenje prodaje usmereno prema markeling-kadrovima druétva
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Odnosi (rad) s jauneScu (405)

Definisan)e pojmova javnost, odnosi s javnoséu i pubilcitet
Definisanje i negovanije javnosti
Definisanje problema
Definisanje sustine publiciteta
Verodostojnost publiciteta
Osobito isticanje publicitetom
Razvijanje poverenja publicitetom
Cilj odnosa s javnoscu
Publicitet treba da se bazira na nauénoj istini
Ziva re€ |e najefikasnije sredstvo publiciteta

Negovanje adnosa (rad) s Javno$cu

. Ograni¢enja uspesnosti rada s javnoséu

. Treba imati u vidu razvoj savremenog okruzenja
. Operacionalizacija odnesa s javnoséu

. Prema komu su odnosi s javno§cu usmereni?

Sponzorstvo

Trinaesti deo

Marketing menidzment (422)
Proces upravijanja marketing akibvnostima

Upravijacki principimarketing-menidimenta
Strategljsko upravilanje trZiSnim poslovanjem
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Planiranje i primena marketinga (429)

TeorlJska IshodIsta planiranja triiSnog posiovanja

. Uvodne napomene

. Opsti mede! cdluéivanja pri niziku

. Odluke u marketingu

. Program optimizacija marketing-miksa

Planiranje | primena marketinga
Proces planiranfa marketinga
Determinisanje preduzetnicke vizije | misiie
Strateski tehnoloki menidzment
StrateSke implikacije novih tehnologija
Strategije konkurentskog pozicioniranja tehnologijom

2321, Izbor strateskog podrucja poslovanja
2322, {zbor strateskih poslovnih jedinica
232.3 Uspostavijanje stratedkog tehnoloskog podrucja

24.

Stratesko planiranje marketinga
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412
414
415
418
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440
441
442
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2.5. Determinisanje strukture i karakteristika ciljeva i zadataka
2.6. Determinisanje ponasanja preduzetnika i menidzmenta
2.7. Formiranje planskih pretpostavki (premisa)

3. Definisanje markeling plana
3.1. Opéti principi marketing-plana
3.2. Takticko marketing-planiranje
3.3. Operativno marketing-planiranje

331 Priroda operativnog planiranja
332 Vrste trajnih marketing planova
SN2 Determinisanje marketing politike

3322 Determinisanije marketing procedura
3323 Determinisanje marketing pravila
3.324.  Definisanje marketing standarda
3325 Definisanje marketing izuzetaka
333 Pojedinacni operativni planovi

3.4.  Svodni planovi preduzetnog drudtva

4,  Kako preduzeée planira raclonalno Investiranie kapitalap
4.1. Ulaganie kapitala

4.1.1. MRP-sistem planiranja zaliha

412 ROP-sistem planiranja zaliha

413 Vilsonova formula optimalnog naloga
4.14. ABC-sistem analiza

4.15. Kombinacija sistema

4.2. Racionalizacija investiranja kapitala
4.3. Pokazatelji racionalizacije kapitala

Petnaesti deo

Organizovanije i vodenie marketinga (479}

1. Teorliske osnove organizaciologije rZiSnog posiovanja
1.1. Nauka o organizaciji
1.2. Svrha organizacije i organizovanja

2. Prakiléna organizaclla trii$nog noslovanja

2.1, Pristup podeli rada u marketing-sektoru

2.2. lzgradnja sistema autoriteta u organizacionoj strukturi
2.3. Delegiranje poslova i autoriteta

2.4. Elementi organizacije za efikasno poslovanje

Sesnaesti deo

Kontrola i revizija marketinga (496}

1. Proces strateske kontrole | revizije marketinga | tril¥nog posfovanja
2. Vrste, svrha | pristupl marketing-kontroli
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