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Komunikacijski model dijadickih odnosa prodavac-kupac 383 
Upravljanje licnom prodajom 384 

2. 
2.1. 
2.1.1. 
2.1.2. 
2.1.3. 
2.1.4. 
2.1.5. 
2.2. 
2.2.1. 
2.2.2. 
2.2.3. 
2.2.4. 
2.2.5. 

1. 
1.1. 
1.2. 
1.3. 
1.3.1. 
1.3.2. 
1.3.3. 

2. 
2.1. 
2.2. 
2.2.1. 
2.2.2. 
2.3. 

3. 
3.1. 
3.2. 

SpeclllcnosU Ilene prodale prollVodnlh dobara 385 
Planiranje osoblja prodaje 385 

Definisanje ciljeva i zadataka liene prodaje 385 
Strategije liCne prodaje prodajnog osoblja 385 
Definisanje structure kanala liCne prodaje 386 
Utvnlivanje broja osoblja liene prodaje 387 
Definisanje sistema nagradivanja i kainjavanja 387 

Upravljanje osobljem licne prodaje 388 
Proces regrutovanja i odabiranja osoblja 388 
Proces usavrsavanja osoblja liene prodaje 389 
Proces usmeravanja osoblja liCne prcdaje 389 
Faktori motivisanja osobtja liCne prodaje 390 
Faktori vrednovanja osoblja liCne prcdaje 391 

Jedanaesti dec 

Unapredenje prodaje (392J 

aetrnlnn/e onallrellen/a prodale 392 
Svrha i ciljevi unapredenja prodaje 393 
Odlucivanje 0 unapredenju prodaje 394 
Klasicni instnumenti unapredenja prodaje 396 

Unapredenje prodaje usrrereno prema potrosaCima 397 
Unapredenje prodaje usrrereno prema posredn:cima 397 
Unapredenje prodaje usmereno prema marketing-kadrovima drustva 398 

Mercendailing-nacin unlPrellenla IIrodale 399 
Oefinisanje pojmova 399 
Mercendajzing marketing-prodavnice 400 

Postavljanje rafova na prcdajnom mestu 401 
Lakacija proizvoda 401 

Mercendajzing marketing-prodajnog mesta 402 

Ostall mar'eUng obllcl unlPrellenla prods/e 403 
Kooperacioni, simbioticki i ugovomi marketing 403 
Oirektni marketing 403 

Dvanaesti dec 
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- =- -::"ia ct;e 380 

~l";r. upc a 380 


381 

382 


•	 . : . : ; -? prOO 3vac·kupac 383 1. 

384 
 1.1. 

1.1.1. 

~D bara 385 1.2. 


385 1.2.1. 

385 1.22 

385 1.2.1 

386 1.2.4. 

387 1.2.5. 

387 1.3. 

388 

388 
 2. 

389 
 2.1. 
389 
 2.2.
390 
 2.3.391 


2.4. 

3. 

I prodaje [392] 

392 
393 
394 
396 
397 
397 
398 

399 
399 
400 
401 
40 1 
402 

403 
403 
403 

1. 
2. 
3. 

1. 
1.1. 
1.2. 
1.3. 
1A. 

2. 
2.1. 
2.2. 
2.3. 
2.31. 
2.12. 

Odnosi [rad] sjaunoscu [405] 

DeflnlnnJspalmava Javnost, adnosl sJavnas{:u I publlcllel 406 

Defrnisanje i negovanje javnosti 406 


Deftnisanje problema 406 

Definisanje sustine publiciteta 408 


Verodoslojnosl publicitela 408 

Osobilo isllcanje publicilelom 408 

Razvijanje poverenja publlcilelom 409 

Cilj odnosa 5javnostu 409 

Publlcilel treba da 5e bazira na naucnoj islinl 409 


Ziva ree je najefikasnije sredstvo publiciteta 410 


NegovanJe adnoli lradJ sJavnoltu 412 

OgranieenJa uspesnosti rada 5 javnoscu 412 

Treba imati u vidu razvoj savremenog okruzenja 414 

Operacionalizacija odnosa 5 javnoscu 415 

Prema komu su odnosi 5 javnoscu usmereni? 418 


Sponzoutvo 	 421 


Trinae5li dec 
Marketing menidzment [422] 

Proces uprav(JanJa markeUng akllvnosUma 423 

Uprav(J8ckl prlnclplmarkeUng-menldZmenla 424 

Sualeglisko ulluvlJanJe b1llnlm poslovanJem 427 


Cetmaesli dec 
Planiranje i primena marketinga [429] 

TeorlJskalshodlita planlranJa b1lsnug poslovanJa 430 

Uvodne napomene 430 

Opsli model odluCivanja pri riziku 432 

Odluke u marketingu 433 

Program optimizacija marketing-miksa 433 


PlanlnnJe I prlmena m8rkeUnga 440 

Proces planiranja marketinga 441 

Detemninisanje preduzetnicke vizije i misije 442 

Strateski tehnoloski menidzment 444 


Sirateske implikacije novih tehnologija 446 

Strategije konkurenlskog pozicioniranja lehnologijom 445 


2.12.1 Izbor slraleskog podrucja poslovanja 447 

2322. Izbor slraleskih posbvnih jedinica 448 

2.12.3. Uspostavljanje strateskog lehnoloskog podrueja 449 

2.4. Stratesko planiranje marketinga 450 
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2.5. Determinisanje strukture i karakteristika ciljeva i zadataka ~so 

2.6. Determinisanje ponasanja preduzetnika i menidimenta ~52 

2.7. Formiranje planskih pretpostavki (premisa) 453 

3. DeflnlsanlB markeUng plana 455 
3.1. Opsti principi marketing-plana 455 
3.2. TaktiCko marketing-planiranje ,joB 
3.3. Operativno marketing-planiranje 460 
3.3.1. Priroda operativnog planiranja ~EO 

3.3.2. Vrste trajnih marketing planova .!20 
3.3.2.1. Determinisanje marketing polilike 450 
3.3.2.2. Delerminisanje marketing procedura 461 
3.3.2.3. Delerminisanje markeling pravila 462 
3.3.2.4. Definisanje marketing standarda 462 
3.3.2.5. Definisanje marketing izuzelaka 465 
3.3.3. Pojedinaeni operativni planovi 466 
3.4. Svodni planovi preduzetnog drustva 466 

4. Kako preduzeee planlra raclonalno InvesUranle kapltala~ 468 
4. 11. Ulaganje kapitala 468 
4.1 .1. MRP-sislem planiranja zaliha 472 
4.1.2. ROP-sislem planiranja zaliha 473 
4.1 .3. Vilsonova formula optimalnog naloga 473 
4.1.4. ABC-sislem analiza 474 
4.1.5. Kombinacija sistema 475 
4.2. Racionalizacija investiranja kapitala 475 
4.3. Pokazatelji racionalizacije kapitala 476 

Pelnaesti dec 

Organizovanie ivollenie marketinga (479) 

1. Taorllske osnove organlzaclologlJe trflinog poslovanla 480 
1.1. Nauka oorganizaciji 480 
1.2. Svrha organizacije i organizovanja 481 

2. PrakUcna organlzaclJa 1I111nog poslovanla 485 
2.1. Prislup pod eli rada umarketing-sektonu 485 
2.2. Izgradnja sistema autoriteta uorganizacionoj stnukturi 486 
2.3. Delegiranje poslova i autoriteta 489 
2.4. Elementi organizacije za efikasno poslovanje 490 

Sesnaesli den 

Kontrola i reviziia marketinga (496) 

1. Proces slIaleSke konlIole I revlzlle mal1leUnga 1lJ'lllnog poslovanla 494 
2. WrslB, svrha I prlslupl mal1lellng-kontroli 496 
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