Nastavne i metode ocenjivanja iz M@&unarodnog marketinga
u Skolskoj 2015/16. godini

Nastavne metode
* Predavanja
+ Vezbe reSavanje studija slgja

Skala (tabela ocenjivanja)

Ocena Znadenje ocene Ukupan broj poena
10 Odlgan-izuzetan 95-100
9 Odlican 85-94
8 Vrlo dobar 75-84
7 Dobar 65-74
6 Dovoljan 55-64
5 Nije poloZio Do 54

Metode ocenjivanja

+ U toku semestra odrza setri kolokvijuma .

v" Datumi odrZavanja kolokvijuma su: 8.03.; 29.03.,057 (u 10.00h).

v' Popravni kolokvijumi bie nedelju dana posle redovnog polaganja
kolokvijuma u terminu vezbi.

v" Na kolokvijumu, koji traje 60 minuta, studeidg dobiticetiri pitanja, a za
tatne odgovore po 5 poena (maksimalno 20 poena naonedn
kolokvijumu).

v Student putem kolokvijuma moZze da ostvari maksim&id poena.

« Kontinualno ocenjivanje -angazovanje na&asovima predavanja i vezbi

v' Na ¢asovima vezbi, studenti za uspeSnodare studije skaja mogu da

dobiju do 10 poena.
* Konaéna ocena

v' U toku semestra, studenti mogu da ostvare maksimadn 70 poenaSvi
poeni ostvareni putem kolokvijuma i angazovanj&asovima predavanja
i vezbi se sabiraju, tako danpeaksimalna ocena u toku semestra sedam,
a za veéu ocenu potreban je usmeni ispit.

v' Studenti koji ostvare dovoljan broj poena (na osndwlokvijuma i
angazovanja u toku semestra) za prolaznu ocendove§ni su ocenom,
trebalo bi da prijave ispit u redovnom ispithom upla obaveStenje o
vremenu upisa ocenadlei na sajtu (u ispitnom roku kada prijave ispit).

v' Studenti koji izadu na kolokvijume i ostvare dodatne poene na
¢asovima predavanja i vezbi, a nemaju dovoljan brojpoena za
prolaznu ocenu mogu da izdu ponovo na pismeni ispit (uz
priznavanje prethodno ostvarenih poena na kolokvijumima) ili da
odgovaraju usmeno.

v' Ostvareni poeni na kolokvijumima i na osnovu angabfa nacasovima
racunaju se u tekioj Skolskoj — 2015/16. godini.



* Ispit (pismeni)
v Studenti koji ne izéu na kolokvijume ili ne dobiju dovoljan broj poena,
prvo izlaze na pismeni ispit i mogu da dobiju uko@® poena.
v Studenti koji poloZe pismeni ispit, mogu usmeno dadgovaraju za
vecu ocenu u istom roku kada su polagali i pismeni ispit (posle
objavljivanja rezultata pismenog ispita).

« Pitanja na kolokvijumima i ispitu su navedena u ovom dokumentu.
» Gradivo za wenje je obuhvaeno ispitnim pitanjima.
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Napomena

v' Studenti prethodnih generacija koji nisu poloZikddnarodni marketing,
mogu da polazu kolokvijume, sa tékun generacijom.



ISPITNA PITANJA 1Z ME DPUNARODNOG MARKETINGA

Prvi kolokvijum

Trend ka globalizaciji trziSta

Definicije i dometi globalnog marketinga

Znaaj metunarodnog marketinga

Medunarodne-globalne orijentacije menadzmenta

Podsticajne i ogradavajwte snage globalnog marketinga

Nivo ekonomskog razvoja zemlje kao izazov u ekorl@msokruzenju
Raspodela dohotka i struktura potrosnje kao izazekonomskom okruzenju
Nivoi ekonomske integracije

. Materijalne i nematerijalne determinante kulture

10. Politicki rizici

11.Regulatorno okruzenje

12.Pravno okruzenje

13.PonasSanje krajnjih potro&ana trziStima krajnje potrosSnje
14.PonaSanje organizacija kao kupaca na poslovnititria

15. Medunarodni-globalni konkurenti

16. Oblasti mé@unarodnih marketing istraZivanja

17.1zvori informacija o trzistu

18.Faze marketing istrazivanja

19. Problemi u méunarodnim marketing istrazivanjima

CoNoOrWNE

Drugi kolokvijum

20.Konkurentna prednost drzava
21.Konkurentna prednost kompanija
22.Geografska i demografska segmentacija trzista
23.Ekonomska, psihografska i biheviorésta segmentacija trzista
24.1zbor globalnog(ih) ciljnog(ih) trziSta i strategij
25.Globalno pozicioniranje proizvoda
26.1zvoz
27.Licenciranje
28.Fransizing
29.Ugovorna proizvodnja i zajedika ulaganja
30.Direktne investicije
31.Lokalni, meiunarodni i globalni proizvodi
32.Globalnastandardizacija ili lokalna adaptacpeoizvoda
33.Prednosti standardizacije i adaptacije proizvoda
34.Karakteristike okruzenja ciljnih trziSta

kao kriterijum za odHtivanje o standardizaciji ili adaptaciji
35. Karakteristike proizvoda ciljnih trziSta

kao kriterijum za odHtivanje o standardizaciji ili adaptaciji
36. Strategijske alternative u @hgnarodnom-globalnom marketingu



Treéi kolokvijum

37.Uticaji makro okruzenja na oditwanje me&unarodne — globalne cene
38. Uticaji mikro okruZenja na oddéevzanje melunarodne — globalne cene
39.Ciljevi i strategije kompanije pri oddezanju mefunarodne — globalne cene
40. Strategijske alternative pri odiliganju meiunarodne - globalne cene
41.Sivo trziste

42.Damping

43. Definisanje, ciljevi i struktura globalnog sistemtigtribucije

44. Faktori koji utcu na izbor méunarodnih — globalnih kanala distribucije
45.Razvoj strategije globalne distribucije

46. Medunarodna-globalna veleprodaja

47.Medunarodna-globalna maloprodaja

48. Medunarodna-globalna figka distribucija i marketing logistika
49.Trendovi u globalnoj distribuciji

50.Zn&aaj oglasSavanja u ndenarodnom — globalnom okruzenju

51. Mediji

52.0Oglasne - advertajzing agencije

53.Regulisanje méunarodnog — globalnog oglasavanja

54.Globalna standardizacija ili lokalna adaptacijeadglvanja

55.0dnosi s javnadu

56.Podsticanje prodaje

57.Li¢na prodaja

58. Direktni marketing

59. Novi medij-Internet



