Trgovinski menadZzment
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ISPITNA PITANJA
I1Z TRGOVINSKOG MENADZMENTA

Koncentracija u trgovini i njena internacionalizacija

Marketing i sitem vertikalne razmene: sistemi vertikalnog marketinga
Inovacije-osnovno obeleZje savremene trgovine

Scenario daljeg razvoja trgovine

Osnovni koncepti institucionalnih promena u trgovini

Teorija »tocka maloprodaje«

Teorija maloprodajne harmonike

Teorija dijalektickog procesa

Teorija prilagodavanja i prirodne selekcije

. Sistem marketinga i trgovina kao institucija marketing sistema

. Grosisticka trgovina i njena konkurentska sposobnost

. Trgovina na malo

. Makroorganizaciona struktura maloprodaje

. Osnovni sistemi maloprodaje

. lzvedeni oblici maloprodaje, ostali oblici i trgovinski centri na malo

. Sadrzaj marketing strategije

. Evolucija marketing strategije

. Strategija pozicioniranja

. Strategija internacionalizacije maloprodaje

. Planiranje marketing strategije

. Strategijska analiza

. Identifikovanje mogucih strategijskih opcija

. Izbor strategijske opcije

. Planiranje instrumenata marketinga i kontrole

. Implementacija marketing strategije

. Koncept strategijskog menadZmenta u trgovini: upravljacki i izvrsni tok u preduzeéu

. Strategija-dimenzija trgovinskog menadZmenta

. Model strategijskog menadZmenta u trgovini

. Strategijski i poslovni dometi informacione tehnologije u trgovini

. Internacionalno kodiranje proizvoda (EAN sistem i inovacije na bazi EPOS tehnologije)
. Elektronska prodajna mesta (EPOS) i Elektronski transfer novcanih sredstava (EFTPOS)
. Sistemi elektronskog plac¢anja u trgovini

. Elektronski reinZinjering trgovinskog lanca

. Platna kartica u sistemu elektronskog plac¢anja: primer kompanije Marks&Spencer

. Elektronska trgovina kao poslovni koncept

. Elektronska trgovina kao pojam sa viSe znacenj: Razgrani¢enje pojmova u elektronskoj trgovini
. Kako sa tradicionalne trgovine preci na koncept elektronske trgovine-otvoreno teorijsko pitanje
. Modeli elektronske trgovine

. EDIl-osnova B2B modela elektronske trgovine: Pojam i razvoj EDI sistema

. Prednosti elektronskog komuniciranja u kanalima prometa: EDI i reinZinjering kanala distribucije
. EDIFACT — standard za elektronsku razmenu poslovne dokumentacije

. Elektronska polovna dokumenta u trgovini i drugim delatnostima
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ODETTE - model elektronske trgovine B2B

Neophodnost strategijskog pristupa razvoju MIS-a u trgovini (okruZenje kao osnovni izvor
informacija)

Sta MIS treba da obezbedi trgovinskom menadZmentu i koncept MIS-a u trgovini

Karakteristike i sadrZaj baze podataka MIS-a trgovine

Internet-najnovija faza u razvoju elektronske trgovine: Kako struktuirati asortiman roba i usluga
na Internetu

Lokacija, dizajniranje maloprodajnog objekta na Internetu i implementacija u MIS trgovine
Prednosti i nedostaci maloprodaje na Internetu

Specificnost marketing miksa trgovine na Internetu

Marketing miks trgovine na Internetu (asortiman, cena, kanali prodaje, promocija)

Pladanje putem Interneta (svetska iskustva, sigurnost trgovine na Internetu)

Obim i struktura Internet trgovine i njena konkurentska sposobnost u odnosu na tradicionalnu
Buduénost trgovine na Internetu (primer internet prodavnice Amazon.com)

Komparativna analiza nivoa razvoja Interneta u svetu i kod nas

Prepreke i podsticaji za uvodenje informacione tehnologije u trgovinsko preduzece: Faktori od
uticaja na prihvatanje inovacija

Faze uvodenja informacionih tehnologija u trgovinsko preduzece

Marketinska merenja prihvatanja inovacija u trgovini-korporativna zainteresovanost i kriterijumi
relevantni za uspeh inovacija

Cost-Benefit analiza i primena elektronske trgovine (model sadasnje diskontovane vrednosti i
model interne stope povracaja)

Cost-Benefit analiza elektronske trgovine na primeru iz prakse (prednosti i troSkovi uvodenja
EDI)

Dostignuti nivo razvoja elektronske trgovine (karakteristi¢ni periodi): Faze i dalji razvoj

Otvorena teorijska pitanja-da li ¢e elektronska trgovina ugroziti tradicionalne institucije trgovine
Ogranicavajudi faktori razvoja elektronske trgovine

Uloga drzave i medunarodne organizacije (ISO, IEC, ITU) u razvoju elektronske trgovine
Poverenje potrosaca kao faktor razvoja elektronske trgovine

Kako zastititi privatnost u elektronskoj trgovini

Eticka i druga pitanja od uticaja na elektronsku trgovinu

Zakonsko-pravna regulativa kao faktor razvoja elektronske trgovine

Telekomunikaciona infrastruktura kao faktor razvoja elektronske trgovine (LAN mreZze, digitalne i
JUPAK mreze)

Kadrovi kao komponenta elektronske trgovine (obrazovanje i barijere za prihvatanje elektronske
trgovine)

Standardizacija (pojam, cilj i sadrZaj standarda)

Ciljevi standarda serije ISO 9000: od kvaliteta proizvoda do integrisanog menadZmenta

Struktura standarda serije ISO 9000: Nova vizija standarda ISO 9001:2008 — marketinski osvrt
Internacionalizacija trgovine i kvalitet

Pojam i definicija kvaliteta

Faze u razvoju upravljanja kvalitetom: od inspekcijskog nadzora do TQM

MenadZment ukupnog kvaliteta (TQM) — integrisani lanac vrednosti stejkholdera

Evolucija upravljanja sistemom kvaliteta: od orijentacije na proizvod ka orijentaciji na kupce
Menadiment ukupnog kvaliteta u nasoj teoriji i praksi: Da li je sertifikat ISO 9000 dovoljan
element za afirmaciju TQM?

Primena standarda 1SO 9000 (QMS-ISO 9000:2000) nagovestaj za promenu koncepta klasi¢ne
trgovine i marketinga
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Sistem kvaliteta i marketing

Sistem kvaliteta u funkciji kreiranja vrednosti za potrosace

Ocekivanja potrosaca u vezi sa kvalitetom

Marketing menadzment definiSe potrebe kupca u pogledu kvaliteta

Marketing strategija kvaliteta u trgovini-novi model izgradnje brenda

Marketing miks funkcionalnih i drugih svojstava kvaliteta u trgovini

Marketing partnerstvo potrosaca, trgovine i proizvodaca-osnova menadZmenta ukupnog
kvaliteta (TQM)

Marketinska instrumentalizacija kvaliteta usluZivanja u trgovini

Upravljanje kvalitetom dobavlja¢a-osnov uspostavljanja partnerskih odnosa

Eko-kvalitet najnovija odrednica trgovinskog menadZmenta u uslovima drustveno odgovornog
marketinga (kako potrosacima ponuditi proizvod sa oznakom »eko-prirodan«)

Eko-standardi - most izmedu tradicionalne trgovine i trgovine u uslovima ekoloske ekonomije
Eko-znak i eko-etikete u funkciji zastite potrosaca

Eko-pakovanje — marketinsko redizajniranje trgovine u uslovima internacionalizacije

Eko pakovanje: iskustva trziSno razvijenih zemalja i komparativna analiza osnovnih pokazatelja
eko-kvaliteta

Upravljanje troskovima kvaliteta — merilo uspesnosti trgovinskog menadZzmenta

Izracunavanje povecéanja obima prodaje unapredenjem sistema kvaliteta

Dokumenti kojima se dokazuje kvalitet (atesti, certifikati i druge oznake kvaliteta)

Direktive Novog pristupa Evropske unije sistemu kvaliteta u trgovini

»CE« znak-evropska usaglasenost kvaliteta

Sistem kvaliteta hrane HACCP-standardizacija potrosacke korpe za »trpezu« EU

Strateski pravci daljeg razvoja sistema kvaliteta u trgovini Srbije i harmonizacija sa Evropskom
unijom (novi pristup sistemu kvaliteta u trgovini krajem dvadesetog veka)

Scenario daljeg razvoja sistema kvaliteta u trgovini

Nova nacionalna politika kvaliteta-u susret ocekivanim promenama u trgovini

Kriti¢ni faktori uspeha strategije kvaliteta u trgovini (kvalitet-izazov trgovinskom menadZzmentu u
uslovima internacionalizacije)

Pojam i znacaj nabavke kao poslovne funkcije

Marketinski karakter nabavne funkcije

Funkcionalni i upravljacki pristup nabavci (potreba strategijskog pristupa menadZmentu nabavke
i definisanje menadZmenta nabavke)

Karakteristike savremenog menadzZera nabavke

Funkcije menadZmenta nabavke

Strategija - dimenzija menadZmenta nabavke

Strategija nabavke kao podsistem globalne strategije preduzeca i iskustva inostranih korporacija
o procesu planiranja strategije nabavke

Formulisanje strategije nabavke

Faktori relevantni za strategiju nabavke

Strategijska analiza eksternog okruzenja nabavke (trZiSte nabavke, institucionalni faktori, razvoj
nauke i tehnike, integracija i kooperacija, saobracaj, prirodno-resursni potencijal)

Strategija analiza internog okruzenja nabavke (delatnost, veli¢ina i lokacija preduzeca; tehnoloski
proces i tipovi proizvodnje; obim, struktura i dinamika nabavljanja)

Poslovna i razvojna politika preduzeca; organizacija preduzeca; finansijska snaga i stabilnost

preduzeca; skladisna sluzba i kadrovi kao faktor strategije = nabavke

Sagledavanje snaga i slabosti preduzeca kao faktor strategije nabavke (ograni¢avajuci faktori
uslovljeni pozicijom kupca, ogranicavajuci faktori uslovljeni odnosima sa dobavljacima)
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Politika u vezi sa nabavnim izvorima i dobavljacima

Proizvoditi ili nabavljati

Tok i sadrzaj pojedinih faza u procesu izbora dobavljaca

Kriterijumi relevantni za izbor dobavlja¢a (ponuda kao kriterijum za izbor dobavljaca, trazenje
ponude, dostavljanje i analiza ponude)

Selekcija izvora nabavki (jedan ili viSe dobavljaca; proizvodac ili trgovina; lokalni ili udaljeni
dobavlja¢; izbor najpovoljnijeg dobavljaca)

Organizacija nabavne sluzbe u preduzeéu — faktori relevantni za organizaciju nabavke
(centralizovana nabavna sluzba, decentralizovana nabavna sluzba, centralizovano-
decentralizovani oblik nabavne sluzbe)

Mesto (poloZaj) nabavne sluzbe u organizacionoj strukturi preduzeca

Plan nabavke kao strukturni instrument miksa nabavke

Tok i sadrzaj plana nabavke

Materijalni bilans i plan nabavke

Optimizacija pojedinacnih nabavki

Uticaj cena na kolicinu i ritam nabavki

Politika formiranja i upravljanja zalihama — kontinuitet i ekonomiénost kao polazne osnove
politike zaliha

Planiranje zaliha kao nacelo kontinuiteta i ekonomije menadZmenta nabavke — (pocetne i krajnje
zalihe)

Prosecne zalihe

Minimalne i maksimalne zalihe

Optimalne zalihe (Primer: optimizacija zaliha-troSkovni princip)

Klasi¢ni postupci i metodi upravljanja zalihama

Politika u vezi sa rokovima isporuke

Politika dopreme u nabavci

Razvoj dobrih medusobnih odnosa i strategijskog partnerstva sa dobavlja¢ima

Kultura komuniciranja i etika kao element prepoznatljivosti menadZmenta nabavke

Savremeni postupci i metodi upravljanja zalihama

FranSizing kao specifican oblik marketing partnerstva u nabavci

Poucna iskustva nasih poslovnih sistema u razvoju fransizinga
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