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Definisanje marketinga

Marketing kao ekonomski proces

Marketing kao poslovna funkcija

Marketing kao nagna disciplina

Proizvodna koncepcija

Prodajna koncepcija

Marketing koncepcija

Uloga marketinga u promeni kulture organizacije
Holisticki marketing

10. DruStvena odgovornost preddae

11. Marketing i zaStita potroga

12. Proces donoSenja marketing odluka

13. Marketing informacioni sistem kao podrsSka poslovrmficivaju
14. Interni sistem izveStavanja i podsistem marketibgveStavanja
15. Sistem za podrSku marketing ogikanju

16. Definisanje i vrste marketing istrazivanja

17. Predmeti cilj marketing istrazivanja

18. Proces marketing istrazivanja

19. Sekundarni i primarni podaci

20. Metod ispitivanja

21. Anketni upitnik

22. Metod posmatranja

23. Metodi motivacionih istrazivanja

24. On-line marketing istraZivanja

25. Moguwnosti i ogranienja marketing istrazivanja
26. Pojam i dimenzije trziSta

27. Potencijal trziSta i potencijal prodaje

28. Analiza we&a na trzistu

29. Pojam i svrha preddanja traznje i prodaje

30. Metodi predvianja traznje i prodaje

31. Pojam i svrha segmentacije trzista

32. Postupak segmentacije trzista

33. Kriterijumi segmentacije trzista potrosSnih dobara
34. Kriterijjumi segmentacije poslovnog trzista

35. Uslovi racionalne segmentacije trziSta

36. Segmentacija potro&a zasnovana na vrednosti
37. Segmentacija Internet kupaca

38. Znataj i svrha objasSnjenja ponaSanja pottesa
39. Karakteristike trziSta individualnih potrasa

40. Proces donoSenja odluke o kupovini individualnitrp&sta
41. Tipovi ponaSanja individualnog potra@ga

42. Determinante ponaSanja potréda

43. Drustvene determinante ponaSanja potrasa
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PsiholosSke (interne) determinante

Uloge u procesu kupovine

Specifénosti poslovnog trzista

Proces odléivanja o kupovini poslovnih kupaca
Tipovi kupovine

Faktori kupovine

Uloge u procesu kupovine poslovnog kupca
Koncept vrednosti za potrasa

Stvaranje superiorne vrednosti za pottesa
Pojam i obezhienje satisfakcije potro&a
Odnos satisfakcije i lojalnosti potraga

Nivoi u razvijanju marketing odnosa sa potSe
Faze u procesu razvijanja marketing odnosa sagminoa
Proces upravljanja marketingom

Nivoi planiranja marketing aktivnosti
Definisanje misije preduza

Ciljevi marketing aktivnosti

Definisanje marketing strategije

SWOT analiza

Modeli portfolio analize

Analiza izvora i sposobnosti preddae
Analiza eksternog okruzenja

Analiza konkurencije

Strategijski izbor

Strategije rasta

Strategija diferenciranja proizvoda

Osnove za diferenciranje proizvoda
Strategija segmentacije trziSta

Pojam,razvoj i svrha strategije pozicioniranja
Postupak i osnove za pozicioniranje

CRM strategija

Marketing plan

Implementacija marketing strategije

Uskladivanje marketing strategije i organizacione stroi&tpreduzéa

Moguce forme organizacije marketing aktivnosti
Holisticka organizacija marketinga

Promene u vrednovanju marketing strategije
Neophodnost i svrha kontrole marketing aktivnosti
Postupak, merila i standardi marketing kontrole

Vrste marketing kontrole

Strategijska kontrola marketinga

Kontrola troskova marketinga

Analiza prodaje i ée&e na trzistu

Merenje satisfakcije potro&a

Indeks satisfakcije potro&a

Profitabilnost kao pokazatelj efikasnosti marketstigaitegije
Profitabilnost potrosa

Vrednovanje zivotnog veka potr@®ei indeks vrednosti potro&a
Revizija marketing aktivnosti

Marketing miks koncept
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Koncept proizvoda u marketingu

Klasifikacija proizvoda u marketingu

Klasifikacija proizvodnih dobara

Kvalitet kao konkurentsko sredstvo

Dizajn proizvoda

Stil, moda i hir

Pakovanje proizvoda

Pojam, zné&aj i vrednost marke

Upravljanje markom

Izbor i hijerarhija marke

Prodajne usluge

Dimenzije proizvodnog programa

Upravljanje proizvodnim programom

Neophodnost uvienja novih proizvoda

Strategije inovacija i kljéni faktori uspeha novih proizvoda
Proces razvoja novog proizvoda

Prikupljanje i selekcija ideja

Razvoj i ocena koncepta proizvoda

Poslovna analiza

Razvoj prototipa

Testiranje i lansiranje novog proizvoda

Prihvatanje novog proizvoda od strane pottasSa
Marketing strategije u fazama zivotnog ciklusa pvoda
Eliminisanje proizvoda iz proizvodnog programa
Uloga i zn&aj cene kao instrumenta marketing miksa
Postupak odriivanja cena

Faktori koji uttu na odluke o cenama

Metodi formiranja cena zasnovani na troskovima
Metodi formiranja cena zasnovani na traznji i komaciji
Metodi formiranja cena zasnovni na vrednosti
Formulisanje strategije cena na poslovnom trzistu
Formiranje cena za nove proizvode

Formiranje cena u predudma sa Sirokim portfoliom proizvoda
Strategije diferenciranja cena

Pojam, zn&aj i nivoi kanala marketinga

Analiza faktora koji uttu na izbor kanala

Strategije kanala

Upravljanje kanalima marketinga

Pojam, elementi i oblici marketing komuniciranja
Razvijanje efektivnih marketing komunikacija
Strategija marketing komuniciranja

Integrisane marketing komunikacije

Privredna propaganda kao oblik marketing komunmj&ra
Sredstva za prenos propagandnih poruka

Odnosi s javnadl i publicitet

Unaprelenje prodaje

Sponzorstvo

Li¢na prodaja kao oblik marketing komuniciranja
Aktivnosti licne prodaje

Direktni marketing
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Web prezentacija, e-mail i interaktivna televizija
Pojam, zna&aj i klasifikacija usluga
Karakteristike usluga

Koncept usluge

Poajm, znd&aji domenzije kvaliteta usluge
Analiza gepova kvaliteta usluga

Merenje kvaliteta usluge

Marka i imidz usluzne organizacije

Cena usluga

Kanali prodaje usluga

Promocija usluga

Ljudi kao element marketing miksa usluga
Usluzno okruZenje i procesi kao instrumenti marigtniksa
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