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1. Navedi i kratko opiši 3 generičke strategije M. G. Portera

- I. Strategija niskih troškova i niskih cijena – nastojanje da se bude cjenovno konkurentniji – povoljniji , npr. cash and cary centar Getro

- II. Strategija diferencijacije – nastojanje da se bude drugačiji, npr. grupa Psihomodo Pop

- III. Strategija fokusiranja – obraćanje samo određenom segmentu i specijaliziranje u zadovoljavanju njegovih potreba, npr. dječje kazalište ˝Trešnja˝

2. Poduzeća mogu na promjene u okruženju reagirati na nekoliko različitih načina. Navedite ih.

- ignoriranje, odgađanje akcije, štednja, stupnjevito strateško repozicioniranje, radikalno strateško repozicioniranje

3. Nabrojite tipove unutarnje organizacije marketinga.

- a) organizacija prema funkcijama(funkcionalna org)

- b) organizacija prema teritoriju(regionalna org)

- c) organizacija prema proizvodima

- d) organizacija prema kategorijama kupaca

- e) kombinirana(mješovita) organizacija

4. Što je analiza tržišnog udjela?

- Analiza prodajnog volumena mjeri ostvarenja u apsolutnim pojmovima, ali ne mjeri aktivnost poduzeća u usporedbi s ukupnim tržištem, niti uzima u obzir konkurenciju. Porast tržišnog udjela poduzeća obično je posljedica veće učinkovitosti marketinškog miksa poduzeća od onog konkurencije, dok opadajući upućuje na potrebu daljnje analize potencijalnih problematičnih područja ponude. Analiza tržišnog udjela je sredstvo marketinške kontrole. Možemo je raščlaniti na prodajno područje, vrstu kupaca i kategoriju proizvoda.

5. Koja su 3 moguća izbora kod pozicioniranja?

- I. Provođenje aktivnosti u svrhu osnaživanja trenutne pozicije u predodžbi potrošača

- II. Provođenje aktivnosti u svrhu zauzimanja slobodnog područja koje još nitko nije zauzeo

- III. Provođenje aktivnosti u svrhu repozicioniranja odnosno zauzimanja povoljnije pozicije

6. Osnovne funkcije ambalaže?

- zaštita proizvoda, unapređenje prodaje(neka ambalaža može svojom vanjštinom privući kupca, npr. vesela, šarena ambalaža privlači djecu)

7. Metode određivanja proračuna promocije?

- arbitraža, postotak od prodaje, ciljevi i zadaci, metoda pariteta konkurencije (str. 243. nknj)

8. Snage u mikrookruženju?

- tržište, dobavljači, posrednici

9. Snage u makrookruženju?

- demografija, ekonomske snage, konkurencija, kulturne i društvene snage, političke i zakonske snage, tehnologija

10. Kratko objasnite što je poslovna etika?

- Poslovna etika je učenje razlikovanja što je ispravno, a što pogrešno u načinu na koje se odvija poslovanje. Iz poslovne etike proizlazi moralni i etički principa poslovanja, te obrasci poželjnog ponašanja na radnom mjestu tj. koje se ponašanje smatra etičnim na radnom mjestu u međusobnim kontaktima između zaposlenih, između uprave i osoblja, uprave i dobavljača, distributera, kupca. Upravljanje poslovnom etikom provodi se izradom etičkih programa, kodeksa ponašanja u poslovanju, obrazovanjem i treniranjem zaposlenih. 76% poduzeća u razvijenim zemljama služi se kodeksom ponašanja.

11. Što je marketinški plan?

-  Pisani dokument ili nacrt svih marketinških aktivnosti jednog poduzeća ili njegovih dijelova. On obuhvaća strategije i taktike koje će se koristiti u ostvarivanju ciljeva, ističe što treba učiniti te tko je odgovoran za određenu aktivnost. Plan se razvija najčešće u razdoblju od godinu dana.

12.. Definirajte osobnu prodaju.

- Može se definirati kao oblik osobne komunikacije u sklopu koje prodavač surađuje s potencijalnim kupcima te pokušava njihovu namjeru kupnje usmjeriti prema proizvodima ili uslugama koje zastupa. Odvija se u direktnom kontaktu bez posrednika. Proces osobne prodaje se sastoji od identifikacije kupca, pristup kupcu, prodajna prezentacija, rješavanje prigovora, ugovaranje prodaje te praćenje prodajnog procesa.

13. Od kojih se faza sastoji proces donošenja odluke o novoj kupovini? 

- prepoznavanje problema, definiranje obilježja potrebnog proizvoda, opis obilježja potrebnog proizvoda, traženje i vrednovanje potencijalnih izvora, prikupljanje i analiza ponuda, vrednovanje prijedloga i izbor dobavljača, odbiranje procedure narudžbe, feed-back performansi i vrednovanje

14. Faze procesa donošenja odluke o kupnji?

- spoznaja potrebe, traženje informacija, vrednovanje alternativa, kupnja, poslijekupovno ponašanje

15. Navedite elemente promotivnog miksa:

- osobna prodaja, oglašivanje, unapređenje prodaje, publiciteti, odnosi s javnošću, direktni marketing, promocija na mjestu prodaje, prodaja putem interneta

16. Navedite faze životnog ciklusa proizvoda.

- faza uvođenja, rasta, zrelosti, opadanja

17. Navedite obilježja poslovnog tržišta.

- izvedivost potražnje, neelastičnost potražnje, fluktuirajuća potražnja, interaktivni odnos kupac-prodavač, upravljanje lancem nabave

18. Što je marketinška revizija i tko je provodi?

-Marketinška revizija je sustavno preispitivanje poslovnog marketinškog okružja, ciljeva, strategija i aktivnosti s namjerom da se otkriju stručna strateška pitanja. Marketinška strategija je sveobuhvatna, nepristrana, periodična provjera strateškog marketinškog procesa poduzeća ili njegovih strateških poslovnih jedinica. Mogu je obavljati stručnjaci iz poduzeća, direktori pojedinih odjela ili divizija ili vanjski stručnjaci koji se bave marketinškom revizijom.

19. Što je benchmarketing i koje su mu osnovne koristi?

- Benchmarketing je potraga za ljudima i organizacijom koje su najbolje u djelatnostima kojima se bave i stavljanje njihova znanja, prilagođenog i oplemenjenog, u funkciju vlastitog i uspješnog poslovanja.

Koristi su mu: - 1. pomaže pri utvrđivanju koja su područja najvažnija u procesu tržišnog nastupa, 2. utvrđuje snage, slabosti i očite ili prikrivene prijetnje najvažnijih operacija, aktivnosti, tehnologija i postupaka(djelomična SWOT analiza), 3. olakšava razumijevanje vlastite  i pozicije konkurenata na tržištu(zašto netko posluje bolje, a netko ne), 4. pomaže u otkrivanju prilika za poboljšanje postojećih aktivnosti u poslovanju( npr. uvođenje novih proizvoda)

20. Što čini ukupnu očekivanu vrijednost?

- ukupna proizvodnja, zalihe iz prošle proizvodnje, uvoz(inozemna proizvodnja), robne rezerve

21. Nabrojite faze u procesu percepcije.

- selektivna izloženost, selektivna pažnja, selektivno razumijevanje, selektivno zadržavanje i prihvaćanje

22. Navedite 5 osnovnih strategija kojima se menadžeri mogu koristiti pri odabiru marke.

- ista marka za cijeli svijet, ista marka sa izmjenama na nekim tržištima, obiteljska marka, regionalan marka, različito ime za različita tržišta

23. Navedite 4 osnovne skupine strategija tržišnog pozicioniranja:

· tržišni lider- poduzeće ili marka proizvoda koja je postigla vodeći tržišnu poziciju na početku  životnog ciklusa proizvoda i uspješno je brani npr. Coca- Cola

·  tamponer - svjesno izbjegava sukobe s većim i jačim od sebe, pozicionira svoj proizvod za one tržišne segmente koja su veća poduzeća predvidjela ili odbacila

· tržišni sljedbenik – poduzeće koje svjesno ili nesvjesno kopira strategiju trž. lidera

· izazivač - nastoji zamijeniti lidera na čelnoj poziciji npr. Pepsi Cola

24. Što su to kanali distribucije? Po čemu se razlikuju kanali za proizvode široke potrošnje od kanala za proizvode konačne potrošnje?

· Kanali distribucije usmjeravaju tok proizvoda od proizvođača do kupca. Ponekad se u distribucijski kanal uključuje i posrednik zbog uštede tj. smanjenja troškova. Kod široke potrošnje najčešći je kanal u dvije razine koji ima dva posrednika što su obično veletrgovci i trgovci na malo, dok na tržištu konačne potrošnje češći su izravni distribucijski kanali. Razlike – izravnost, broj posrednika, broj razina

25. Koja 4 principa treba poštivati pri određivanju segmentacije? 

- princip zasebnosti, mjerljivosti, dostupnosti, profitabilnosti

26. Nabrojite 6 etapa od kojih se sastoji proces istraživanja tržišta?

- definiranje problema i cilja istraživanja, određivanje izbora podataka i vrste istraživanja, određivanje metoda i formulara za prikupljanje podataka, određivanje vrste uzorka i prikupljanje primarnih podataka, analiza podataka i interpretacija rezultata, sastavljanje izvještaja

27. BCG matrica rasta i udjela.

- PSI - proizvodi/usluge s malim tržišnim udjelom koji stagnira i koji po pravilu pokrivaju svoje troškove

- KRAVE MUZARE -  proizvodi/usluge koji donose profit, više ne ostvaruju tržišni rast, no mogu podupirati druge proizvode

- ZVIJEZDE - uspješni proizvodi/usluge koji su najčešće tržišni lideri i ostvaruju značajan profit

- UPITNICI - proizvodi/usluge na rastućim tržištima koji imaju relativno mali tržišni udio (često su to novi proizvodi)

28. Kratko objasnite suštinu koncepcije društvenog marketinga.

- Društveni marketing je koncepcija kojom se poslovanje organizacija jednakomjerno usmjerava na dugoročnu dobrobit čovjeka i društva, zadovoljstvo potrošača i vlastiti profit

29. Navedite glavna tržišna svojstva proizvoda.

- kvaliteta proizvoda, miks proizvoda ili asortiman, prodajna cijena, estetika proizvoda, obilježavanje i opremanje proizvoda , suvremenost proizvoda, usluge potrošačima 

30. Troškovno orijentirane metode određivanja cijena su:

- Određivanje cijena prema troškovima a) metoda troškovi plus (na troškove se dodaje određena novčana veličina ili postotak troškova), b) metoda dodavanja profitne marže (na troškove po jedinici proizvoda se dodaje određeni postotak dobiti, a zasniva se na očekivanoj prodaji planirane količine proizvoda), c) metoda jednakih cijena (određivanje jedinstvene cijene za svoj proizvod za sva tržišta – zanemaruje se utjecaj konkurencije i specifičnosti lokalnih tržišta), d) metoda povrata ulaganja ( nepostojanje bilo kakve marketinške orijentacije)

31. Navedite i objasnite najčešće oblike unapređenja prodaje usmjerenog na krajnje potrošače. str. 388./389.

 - kuponi, popusti, nagradne igre, besplatni uzorci, izlošci na prodajnom mjestu, povrat novca (ako je usmjereno na trgovce  -  bonifikacije, zajedničko oglašavanje, specijalizirani sajmovi) 

32. Navedite osnovna područja etičkih dilema/problema u marketingu?

- u području istraživanja tržišta, razvoja proizvoda, u promotivnim aktivnostima(sponzor kulturnih i sl. događaja je proizvođač cigareta ili alkohola?) , u politici cijena str. 78./79.

