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Nedostatak vremena, nelagoda zbog vraganja:u skoske klupe
i ponajvise nedovoljno odlucan, ili odvec kemeotan-pristup,
prijecili su me da ono 5to dobrim dijelom znam iz prakse,
zaokruZim.u-prepoznatljivu.cjelinu i preto€im u zvanje magistra:
U konacnici ispostavilo se kake,me'to cekanje i odgadanje,
vjerojatno po onoj za sve postoji pravo vrijeme dovelo do
sjajnog rjesenja - postdiplomskog specijalistickog studija
Poslovni marketing kod profesorice Natase Renko.
Srdacnost ispristupacnost predavaca,:sve redom doktora
znanosti, njihova strucnost potkrijepljena sa mnostvom pimjera
iz prakse, te nadopunena predavanjima kolega iz gospodarstva
ili iz neprofitnih organizacija, omogucéila mi je novo sagledavanje
stvarnosti, viSe i odgovornije razine od one koju sam ocekivao.
Posebno poglavlje i bogatstvo pre ja literatura koja
mi je ostala u trajnom VU. Razmjena
iskustva sa polaznicifmias ako polemicna,
uz primjeren broj magistranata, otvorila je
= vrata mnogim bussiness tu bussiness odnosima.
k-.. Zajednicki izlet i vecera polaznika studija sa
profesoricama i profesorima, u nezaboravnom
ambijentu i uz ozracje za pamcenije,
predstavljali su krunu pozitivne energije i
obrazac za rjeSavanje stresa.
| ponajvise, relacije i prijateljstva koja sam
u tako kratkom vremenu stekao i divni
ljudi koje sam upoznao vrijedila su
neusporedivo vise od uloZenog truda i
vremena.
Sve u svemu, iznimno uspjesna investicija
- troak ni u kom pogledu!

Davor Vukmirié,
Badel 1862
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predavaci od kojih smo naucili neke
konkretne probleme i pitanja vezana uz poslovni marketing.
Literatura koju smo dobili je vrlo korisna i obuhvaca sve
segmente poslovnog marketinga.

Moram naaglasiti da mi je upis, a i steceno znanje na ovom
studiju emogucilo daljnje napredq_\qzlanje na radnom. mjestu

i t\_u pPQrquu koje jg‘us&gﬂno Uz marketinske aktivnost.

studentim

=Sve vise mi se otvaraju mosgucnosti i novi projekti'koji
mi se povjeravaju od strane poslodavea, upravo zbog stetenog
znanja iz podrudja marketinga Sto me @sobno jako veseli'jer
volim posao koji radim. Zato sam uistinu zahvalna prof. dr.
Renko koja nas je svojomivedrinom, znanjem i susretljivoS¢u
zajedno sa svojim timon*vodila kroz ovaj studij, koji sam

toplo preporudila i svojifitkolegama.
\\m@ Bule

FINA, Zagreb

Postdiplomski studij Poslovni
marketing EkoHomskeg fakulteta u
Zagrebu odli¢na je kombinacijast

" stinzkih disciplina kojdi®

ebri edukaciu iz
“podrucj _os[o'v'nog marketinga.

I1ﬁﬁﬁ;ih naglasio interesantna
predavanja izvrsnih stranih predavaca.
Smatram da je ovaj studij vrlo koristan
u stjecanju novih znanja i prakti¢nih
vjeStina potrebnih za svakog
poslovnog covjeka.

MisSe KutleSa, direktor
Osnovna Skola Sesvete, Zagreb



OVAJ JE POSLIJEDIPLOMSKI STUDIJ PRVI
PUT ORGANIZIRAN 1990. GODINE, | OD

TADA JE DO DANAS DOZIVIO RAZLICITA

EVOLUCIJSKA USAVRSAVANJA | POBOLJSANJA

KOJA SU DOPRINIJELA NJEGOVOM USPJEHU

| ZADOVOLJSTVU STUDENATA.

Ekonomski fakultet u Zagrebu, kao vodeéi u ovom dijelu Europe, zapoceo
je promovirati teoriju marketinga davne 1969. godine i organizirao postdiplomske
studije, a 1990. otpoceo i sa specijalistickim postdiplomskim studijima iz
"Upravljanja poslovnim marketingom" pod voditeljstvom prof. dr. sc. Fedora
Rocca, profesora emeritusa. Druga generacija, koju je zapocela voditi prof.
dr. sc. Natasa Renko, startala je 1993. godine, treca 1996.,a 2005. godine je

upisana i petnaesta generacija.

Ovaj studij, poput ostalih, stalno se razvija, usavrsava i aktualizira, tako i ova generacija ima priliku
svog usavrSavanja u inoviranom programu specijalistickog postdiplomskog studija — POSLOVNI
MARKETING (BUSINESS TO BUSINESS - B&B MARKETING). Koliko je znacenje ovog trziSnog segmenta
za nacionalnu ekonomiju mozZemo donekle razabrati iz podataka da se na ovom trZiStu, u uvjetima
srednje ekonomske razvijenosti gospodarstva, odvija oko 65% ukupnih trziSnih transakcija.

Postdiplomski specijalisticki studij — POSLOVNI MARKETING (BUSINESS TO BUSINESS - B&B MARKETING)
namijenjen je svim profilima strucnjaka koji Zele proSiriti i nadopuniti marketinSka znanja i vjeStine

koje ce im omoguciti izgradnju njihove osobne i poslovne efikasnosti.

Nadamo se da e studij opravdati Vasa ocekivanja kao i ukazano povjerenje.

AL g (;

PROF. DR. sc. NATASA RENKO



Postdiplomski studij za specijalizaciju — POSLOVNI MARKETING (BUSINESS TO
BUSINESS - B&B MARKETING) — koncipiran je na nacin da nudi najmodernija
teoretska i prakti¢na znanja stru¢njacima iz razlicitih struka, koji se u svojem
svakodnevnom profesionalnom Zivotu bave ili se Zele baviti marketingom, a

posebice podrucjem poslovnog marketinga.
Vizija studija
Vizija je ovog studija posti¢i visoke domete znanja i marketinskih vjestina iz

podrucja marketinga i poslovnog marketinga za svakog pojedinog kandidata

koji Zeli upisati ovaj studij.

Misija studija

Misija studija je stvoriti optimalan model povezanih disciplina kojim ¢e se pruZiti
integrirano marketinSko znanje visokih znanstvenih razina.

Ciljevi studija

Postdiplomski studij za specijalizaciju - poslovni marketing - ima za cilj da
menadZere pripremi za oStru konkurentsku borbu na poslovnom trziStu na nacin

da im objasni temelje trZziSne i marketinske teorije, te da ih uvede u strateski

pristup upravljanja trziSnim procesima.

PROF. DR. sc. NATASA RENKO



DIO ISPITNE LITERATURE KOJU CE STUDENTI
DOBITI TIJEKOM STUDIJA:

» Kesié,T.: PonaSanje potrosaca, Opinio, Zagreb, 2007.

» Kotler, P., Keller, K.L.: Marketing Management, Pearson,
Prentice Hall, New Jersey, 2006.

» Kotler, P.,, Wong, W., Saunders, |., Armstrong, G. : Osnove
marketinga, Mate, Zagreb, 2006.

» Marusic, M., Vranesevic, T.: Istrazivanje trzista, Adeco,
Zagreb, 2001.

» Pavicic, J.: Strategija marketinga neprofitnih organizacija,
Masmedia, Zagreb, 2003.

» Renko, N.: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb,
2005.

» Renko, N., Deli, S., Skrti¢, M.: Benchmarking u strategiji
marketinga, Mate, Zagreb, 1999.

» Tipuri¢, D., Markulin, G.: StrateSki savezi, Sinergija,
Zagreb, 2002.

» Vercic, D., Zavrl, F., Rijavec, P., Tkalac,Vercic,A., Laco,
K.: Odnosi s medijima, Masmedia, Zagreb, 2004.

» Zelenika, R.: Logisticki sustavi, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Rijeci, Rijeka, 2005.

Nastava na studiju traje dva semestra.

Nastava ce se odrzavati jedan tjedan u mjesecu, u poslijepodnevnim satima,
kroz osam tjedana odnosno osam ciklusa.

Nastavni plan se sastoji od 4 obvezna kolegija i 10 izbornih, koje s obzirom
na svoju teZinu i opseg omogucavaju da se postigne visoka razina znanja.
Nakon zavrSenih predavanja studenti su obavezni polagati ispite, prema
utanacenom programu (4 obvezna i 5 izbornih kolegija) i napisati jedan pisani
rad (analizu slucaja / seminarski rad).

Nakon zavrSenih ispita i ocijenjenog seminarskog rada, predaje se magistarski
rad, koji se brani pred ispitnim povjerenstvom. Studenti koji diplomiraju stjecu

akademski naziv: magistar specijalist - poslovnog marketinga.

VAZNO!

U svim generacijama ovog poslijediplomskog studija, studij je pohadao veliki broj
kandidata koji nisu zavrsili neki od ekonomskih fakulteta. Ti kandidati, odnosno
oni koji u svom dodiplomskom studiju nisu polagali predmete "Makroekonomija"
i "Mikroekonomija, te predmete trebaju poloZiti prije Il. semestra. Za njih ce biti
osiguran i kraéi ciklus predavanja iz oba predmeta. Studenti ¢e polozZiti i 2 struc¢na
kolegija, ako ih nisu u svom predhodnom Skolovanju poloZili, a koji su propisani
ovim studijem.

Studentima se osigurava ispitna literatura i organizira studijsko putovanje.



Triigna istrafivanja u
| poslovaom markelings

Upravijanje
pasloveim markstingam

Obvezni kolegiji

1.

2.

3.

Upravljanje poslovnim marketingom

TrZiSna istrazivanja u poslovnom marketingu

Ponasanje poslovnih klijenata

Izborni kolegiji

4.
5.

B

Marketinske komunikacije i odnosi s javnoScu
TrziSna logistika

Financijsko okruZje marketinga
Razvoj proizvoda i upravljanje markom

Obvezni kolegiji

8.

Strategije marketinga i strateski marketinski plan

Izborni kolegiji

9.

10.

11.
12.
13.
14.

Poslovno pregovaranje
Strateski savezi

Dizajniranje organizacije marketinga
Marketinska simulacija
Strategije marketinga neprofitnih organizacija

Upravljanje cijenama u poslovnom marketingu
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doc. dr. sc.
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prof. dr. sc.
prof. dr. sc.

doc. dr. sc.
prof. dr. sc.
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prof. dr. sc.
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prof. dr. sc.
prof. dr. sc.

doc. dr. sc.

prof. dr. sc.
prof. dr. sc.
prof. dr. sc.
prof. dr. sc.

Natasa Renko
Dubravka Sinci¢
Tihomir VraneSevic
Claudio Vignali
Tanja Kesic

Ana Tkalac Verci¢
Vesna Br¢ic Stipcevic
Sanda Renko

Vlado Leko

Pana Ozreti¢-Do3en

Natasa Renko

Marija TomaSevic LiSanin
Darko Tipuri¢

Sanda Rasic¢

Lovorka Galeti¢

Bruno Grbac

Jurica Pavicic

Biljana Crnjak-Karanovi¢
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Ako ne posjedujes
konkurentsku
prednost

nemoj niti
konkurirati.

Pravo upisa na postdiplomski studij Poslovni marketing imaju osobe koje su stekle

300 ECTS-a nezavisno od profila dodiplomskog studija ili radnog staza.

Obrazac Prijava za upis na poslijediplomski studij nalazi se u broSuri, a mozZe se
naci i na web stranici Ekonomskog fakulteta u Zagrebu www.efzg.hr — ili u referadi
za poslijediplomske studije Ekonomskog fakulteta, Trg J.F. Kennedya 6., Zagreb.

Prijavu s prilozima moZete poslati poslati e-mailom na pstanic@efzg.hr poStom,

faksom ili osobno na adresu:

Ekonomski fakultet — Zagreb

Referada za poslijediplomski studij — Petra Stanic
Specijalisticki poslijediplomski studij — Poslovni marketing
Tel.: +385 (1) 238 3288

Fax: +385 (1) 233 5633

Trg J. F. Kennedya 6., 10000 Zagreb

Cijena studija je 6.000 € u kunskoj protuvrijednosti. Postoji moguénost placanja
u Cetiri rate za studente koji sami placaju studij, te u dvije rate za studente kojima

studij placa poduzece.



PolaZzu se 4 obvezna kolegija i 5 izbornih prema vlastitom izboru.

Uvjeti za upis u drugi semestar su 1 obvezni i 2 izborna kolegija.
Dodatne obaveze za studente koji nisu diplomirali na Ekonomskim fakultetima (ili srodnim).
Ovi studenti obavezni su polagati ispite iz dva kolegija:

(@ Makroekonomija

(b) Mikroekonomija

te dva strucna kolegija, ako ih studenti nisu poloZili u svom predhodnom Skolovanju.

Gosti predavaci na studiju:

Prof. dr. sc. lvan Bo3njak, redovni profesor, Prometni fakultet SveuciliSta u Zagrebu
Prof. dr. sc. Marcel Meler, redovni profesor, Ekonomski fakultet Sveudilista u Osijeku
Prof. dr.sc. Jozo Previsi¢, redovni profesor, Ekonomski fakultet SveuciliSta u Zagrebu
Prof. dr. sc. Fedor Rocco, profesor emeritus, Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu
Prof. dr. sc. Marica Skrti¢, redovni profesor, Ekonomski fakultet Sveuéilista u Zagrebu

Mr. sc. Mia Vojni¢ , direktorica marketinga — Coca Cola Hrvatska

Gostujuci profesori s inozemnih sveucilista:

Professor Anthony Pecotich, Ph.D., University of Western Australia, Australia

Professor Milton Presley, Ph.D., University of New Orleans, USA

Professor Clifford ). Schultz, Il, Ph.D., Marley Foundation Chair, Arizona State University, USA
Professor Claudio Vignali, Ph.D., The Arnold Ziff Chair in Retailing, Leeds Metropolitan University, UK




PROGRAMI KOLEGI]JA

Pojmovna razgranicenja.

Poslovno trZiSte; obiljezja i sudionici.

Business to business marketing.

Razlika izmedu B2C i B2B marketinga.

Okruzje poslovnog marketinga.

Proces poslovnog marketinga.

Istrazivanje poslovnog trzista.

Osnovna obiljeZja marketinSkog mix-a poslovnog marketinga s naglaskom na
osobnu prodaju.

Planiranje i kontrola poslovnog marketinga.

Organizacija i upravljanje poslovnim marketingom.

Posebna podrucja u poslovnom marketingu: Marketing financijskih institucija.
Relationship marketing poslovnih subjekata.

Izravni marketing na poslovnim trZistima.

OBVEZNI PREDMET

Prof. dr. sc. NataSa Renko 4 doc. dr. Dubravka Sinci¢




PROGRAMI KOLEGI]JA

Uvod u istrazivanje trzista: Pojam i definicija istraZivanja trzista.

Uloga i znacCenje istrazivanja u poslovnom odlucivanju. Znanstvena metoda u
istrazivanju. Etika u istrazivanju trzita. Koncepcija i komponente marketing informacijskih
sustava. Definicija informacija. MIS - definicije.

Osnovni Cinitelji koji su utjecali na razvoj informacijskih sustava.

Razvoj marketing informacijskih sustava. Transakcijski informacijski sustav.
Marketinski izvjesStajni informacijski sustav. Sustav podrske (oslonca) na marketing-
odlucivanje. Ekspertni sustavi. Proces istraZivanja (definiranje problema, izvori i
podaci, metode i obrasci, uzorak, projekt istraZivanja). Vrste istraZivanja (izvidajna
istraZivanja, opisna istraZivanja, uzrocna istrazivanja, postupak eksperimenta).
Sekundarni podaci i izvori sekundarnih podataka. Primarni podaci (metoda promatranja,
metoda ispitivanja). Ljestvice za mjerenje pojava. Mjerenje stavova.

Ljestvice za mjerenje stavova. Instrumenti istrazivanja. Uzorak i uzorkovanje. Vrste
uzorka.

Analiza i obrada podataka (priprema podataka za rac¢unalnu obradu, tabeliranje

podataka). Sastavljanje izvjestaja.
Posebna podrucja primjene istrazivanja

OBVEZNI PREDMET

Prof. dr. sc. Tihomir VraneSevi¢ 4 prof. dr. sc. Claudio Vignali




PROGRAM

0OBVEZN
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Perspektive ponasanja potro$aca. Cimbenici okruZenja i pona$anje potro$aca:
kulturni i kroskulturni utjecaji, potkulture, drustveni staleZi, referentne grupe
i obitelj. Afektivni i kognitivni ¢imbenici u ponasanju potroSaca: PotroSacevo
znanje o proizvodu i ukljucenost, paznja i razumijevanje, stavovi i namjera,
proces donoSenja odluke. PonaSanje potroSaca i marketinSke strategije: proces
uvjetovanja i ucenja. Analiza potroSaca i marketinSke strategije: segmentiranje
trziSta i pozicioniranje proizvoda, ponaSanje potroSaca i strategija proizvoda,
ponasanje potro3aca i promocijska strategija, ponasSanje potro3aca i cjenovna
strategija, ponaSanje potrosSaca i strategija distribucije.

PonaSanja poslovnih klijenata i marketinSke strategije. TrziSne vrijednosti
potroSaca.

Determinante ponaSanja poslovnih klijenata: Obiljezja trziSta; Kontekst trziSta
(ekonomija, vlada i tehnologija. Trendovi i determinante pona3anja poslovnih
klijenata. DonoSenje odluka poslovnog kupca: DonoSenje odluka vlade i vladinih
institucija, Dono3enje odluka posrednika; DonoSenje odluka poduzeca.

Prof. dr. sc. Tanja Kesi¢



PROGRAMI KOLEGI])A

Koncept i sadrZaj strategije. Upravljanje procesom strateskog marketinskog plana na
razini SP) (strateske poslovne jedinice). Prva faza procesa - analiza vanjskih ¢imbenika
za svaku SPJ: analiza kupaca, konkurencije, trZiSta i okruZja. Primjena modela «pet
snaga» M.Portera u analizi konkurentnosti i profitabilnosti trZista, te odredivanje klju¢nih
¢imbenika uspjeha. Druga faza procesa strateskog marketinskog plana - analiza unutarnjih
¢imbenika za svaku SPJ: analiza profitabilnosti, krivulja iskustva, portfolio analize,te
analize zadovoljstva potrosaca (lojalnost). Treca faza procesa — sumarna SWOT analiza
odnosno identifikacija snaga i slabosti poduzeca te povoljnih prilika i prijetnji na trZistu.
Cetvrta faza strate3kog marketinikog plana - identifikacija odrZivih konkurentskih
prednosti te na osnovu toga izbor najpovoljnije strategije marketinga,od kojih: tri
genericke strategije M. Portera, strategije segmentacije, diferencijacije i pozicioniranja,
strategije marketinga usmjerene na uspostavljanje odnosa s kupcima, strategije na
trZiStu rasta, strategije na zrelom trzistu i trZiStu koje opada, strategije vertikalne
integracije i diverzifikacije.Peta faza procesa - planiranje, implementacija i kontrola

strategije marketinga.

OBVEZNI PREDMET

T : Prof. dr. sc. Natasa Renko




PROGRAMI KOLEGTI]JA

Kooperativna dimenzija strategije; Sukobi u strateSkim savezima i njihovo
Konkurentska sposobnost i strateski savezi. prevladavanje;

Kooperacija i konkurencija u strateSkom Upravljanje strateskim savezima;
povezivanju; StrateSki savezi nasuprot mergera i
Vrste strateskih saveza; akvizicija te organskog rasta.

Izgradnja vrijednosti u savezima;

Razvitak strateskog saveza;
| ZBORNI PREDMET

T Prof. dr. sc. Darko Tipuric 4 doc. dr. sc. Sanda Rasi¢

Pojam i uzroci pojave poslovne logistike kao koncepcije upravljanja.

StrateSka vaZznost logistike u funkciji postizanja marketinskih ciljeva poduzeéa.
Organizacija logistickog sustava u poduzecu.

Usluge kupcima i trZziSna konkurentnost.

Logisticka strategija i kanali distribucije.

Analiza, oblikovanje i implementacija logistickog sustava u poduzecu. Informacijska

tehnologija kao podrska logistickog upravljanja.
| ZBORNI PREDMET

Prof. dr. sc. Vesna Brci¢-Stipcevic 4 doc. dr. sc. Sanda Renko




PROGRAMI KOLEGTI]JA

Pojam i definiranje organizacije.Vanjski i unutradnji ¢imbenici utjecaja na oblikovanje
organizacijske strukture. Formalna i neformalna organizacija. Novi trendovi u organizaciji
poduzeca. Utjecaj korporativne kulture i stupnja trZziSne usmjerenosti na poloZaj i strukturu
marketinske funkcije. Centralizirana i decentralizirana organizacija marketinga.
Makroorganizacija marketinske funkcije. Osnovni modeli unutradnje organizacije marketinga.
Upravljanje procesima i promjenama u marketingu. Organizacijske promjene.

Organizacijska kultura i dizajniranje organizacije marketinga: vrijednosti, stavovi i
uvjerenja, vrste organizacijske kulture, simboli. Utjecaj organizacijske kulture na marketinski
koncept i organizaciju.

PoloZaj marketinga u organizacijskoj strukturi poduzeéa: Faze organizacije marketinSkog
odjela: jednostavan odjel prodaje, prodajni odjel s pomoénom funkcijom marketinga,
posebni odjel marketinga, suvremeni odjel marketinga, ucinkovita marketinska tvrtka,
tvrtka koja se temelji na procesu i rezultatima (ispunjavanje narudzbi i usluga kupcima).
Centralizirana i decentralizirana organizacija marketinga.

Nacini organiziranja marketinskih odjela:

funkcijska organizacija, teritorijalna (regionalna) organizacija, organizacija prema proizvodu
ili brandu, organizacija prema trzistu (kategorijama kupaca), matricna organizacija.
Prednosti, nedostaci i moguénosti primjene navedenih nacina organiziranja.

| 2B ORNI PREDMET

Prof. dr. sc. Lovorka Galeti¢




PROGRAMI KOLEGTI]JA

Studij konceptualnog modela i fundamentalnih kategorija suvremenih financijskih sustava,
njihovih funkcija i veze s realnim sektorom.

Struktura financijskog sektora: financijske institucije i trZista, financijski instrumenti,
tehnike i procedure.

Banke i bankovni poslovi, nebankovne financijske institucije i principi njihovog poslovanja.
Financijska trZista: funkcije, objasnjenja i pregled novéanog trZista, trziSta kapitala,
deviznog i izvedenih trZiSta, instrumenti trziSta vrijednosnih papira. Cijene, rizici i prinosi
na financijskom trzistu.

Temelje kategorije financijskog menadZmenta.

Internacionalno financiranje i globalno financijsko trZiste.

SrediSnje bankarstvo i novcana politika.

Komparativna analiza financijskih sustava (EU, SAD, Japan, Hrvatska).

Novije promjene i kretanja u suvremenim financijama.

| 2B ORNI PREDMET

Prof. dr. sc. Vlado Leko




PROGRAM
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T

Ciljevi i kriteriji uspjeSnog strateSkog upravljanja proizvodom i markom proizvoda.

Elementi i ¢imbenici trZiSne vrijednosti marke.
Odredivanije trZiSne vrijednosti marke.
Strategije oznacavanja markom.

Procesi uvodenja novih proizvoda i marki na trZiste.

Razvoj uspjesnih marketinskih programa i strategija za izgradnju snaznih marki.

Elementi i procesi upravljanja markama kroz vrijeme pristupima mjerenja trZiSne vrijednosti
maraka, te organizacijski aspekti strateSkog upravljanja markama i proizvodima.

Prof. dr. sc. Pana Ozreti¢-DoSen

Uvod - definiranje pregovaranja, primjena, ekonomske
posljedice.

Pristupi pregovaranju — distributivno vs. integrativno
pregovaranje.

Etika u “win-win” pregovaranju.

Komunikacijski pregovaracki procesi.

Priprema za pregovore: informacije, svrha, kontekst.
Pregovaracka poluga: koncept BATNE i pregovaracka
snaga.

Individualne pregovaracke osobnosti i pregovaracki timovi.

Prof. dr. sc. Marija TomaSevic-Lisanin

Pregovaracki proces — elementi i tijek.

Manipulativne pregovaracke taktike.

Pregovaranje u teSkim situacijama.

Pregovaranje pod utjecajem: alkohol, druStveni pritisci,
ucjene.

Visestrano pregovaranje, koalicija, arbitraza.
Pregovaranje u globalnom okruZenju.

Pregovaranije i tehnologija: e-mail, telefon, Internet.
Primjena pregovaranja: kupoprodaja, karijera, timski rad,
M&A, partnerstva.



PROGRAM

ZB ORN

Z B ORN

K OLEG./I

PREDMET

PREDMET

J

A

T

T

Uvod u procese integriranog marketinskog
komuniciranja.

Proces komunikacije, izvori, poruke i kanali
komunikacije.

Korporativno komuniciranje.

Oglasavanije.

Odnosi s javnoscu.

Direktni marketing.

Doc. dr. sc. Ana Tkalac-Vercic

Rast i razvoj marketinga neprofitnih organizacija;
Razvoj orijentacije prema korisnicima;
Pozicioniranje organizacije;

Prikupljanje i koriStenje marketinskih informacija;
Prikupljanje sredstava;

Upravljanje dobrovoljnim radom;

Rad s privatnim sektorom;

Planiranje, budetiranje marketinskog miksa;

Prof. dr. sc. Jurica Pavicic

Interaktivno marketinsko komuniciranje.
Unapredenje prodaje.

0Osobna prodaja.

Evaluacija promotivnog programa.

Evaluacija socijalnog, etickog i ekonomskog aspekta
promocije.

Upravljanje proizvodima i uslugama;

Drustveni marketing;

Razvoj nove ponude;

Upravljanje kanalima marketinga;

Oblikovanje strategije komunikacije;

Upravljanje oglasavanjem:i-unapredenjem prodaje;
Upravljanje medijima;

Marketinska evolucija i kontrola.



PROGRAMI KOLEGI]JA

Na osnovu racunalnog programa simulira se situacija na trziStu na kojem djeluje viSe konkurenata.
Studenti u funkciji marketing menadZera donose odluke na osnovu analize mogucnosti pojedinog
poduzeca.

Marketing odluke donose se na odredeno razdoblje te su njima obuhvacena razlicita podrucja marketinga
od istrazivanja trZista do odluka koje se vezuju na politiku proizvoda, cijena, distribucije i promocije.

Cilj kolegija je pruziti studentima mogucnost da virtualno sudjeluju u upravljanju poslovnim marketingom.

| ZBORNI PREDMET

T Prof. dr. sc. Bruno Grbac (Ekonomski fakultet Rijeka)

— . e o] ke ™ i
Upravljanje procesom odredivanja cijena. Proizvodacko odredivanija cijena.
Kljucni ¢imbenici u odredivaniju cijena, definiranje Odredivanije cijena u liniji proizvoda te u Zivotnom
cijene, struktura cijene, etika u cijenama. vijeku proizvoda.
TrZi$na interpretacija cijene. Odredivanije cijena u maloprodaji, uslugama i na
Interpretacija s aspekta ekonomske teorije. medunarodnom trzistu.
Uloga troskova u odredivanju cijene. Cijene u razdoblju inflacije i nestaSica.
TroSkovno orijentirano odredivanja cijene. Cijene i zakonska regulativa.

Odredivanja cijena prema potrazniji.

| 2B ORNI PREDMET

T Prof. dr. sc. Biljana Crnjak-Karanovi¢ (Ekonomski fakultet Split)




It is my pleasure to recommend the postgraduate studies
program at the University of Zagreb, Marketing Department
to you. This is an outstanding program by any standards.
It is recognized both in Croatia and internationally as a

program that prepares outstanding graduates for a career

in business and academia.

Professor Renko the chair of the program as well as the
other professors involved in the program have international
reputations for excellence in teaching, research and
community service. This program meets all the standards
of excellence in the international context, | recommend

it without reservations.

Professor Anthony Pecotich, Ph.D.,
University of Western Australia, Australia

I am pleased to be in involved with the
masters in marketing at the Faculty of
Economics in Zagreb. | have found the
calibre of students equal to those at other
European universities | am involved with.
As head of the research centre CIRCLE |
am always interested in research and find
that the program encompasses all the
relevant theory needed by practising

Professor Claudio Vignali, Ph.D.,
The Arnold Ziff Chair in Retailing,
Leeds Metropolitan University, UK

managers.

"Success of any organization begins with
strategic marketing.
These lectures introduce students and
practitioners to the most current thinking
and literature of strategic marketing, to
enable students and managers to capture
value in the minds of their customers, to
win market share, and to successfully lead
their organizations in an increasingly
competitive and global economy.
Format includes lectures, cases, exercises,
presentations and discussions."
I recommend this study with full
responsability and without reservations.
Professor Clifford J. Schultz, I, Ph.D.,

Marley Foundation Chair, Arizona State University,
USA
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