1. Pojam distribucije.
Pojam distribucije označava djelotvoran prijenos dobara od mjesta proizvodnje do mjesta potrošnje uz minimalne troškove i prihvatljive usluge kupcima.

2. Pojam kanala distribucije.

Kanali distribucije predstavljaju niz međusobno ovisnih organizacija uključenih u proces proizvodnje proizvoda ili usluga raspoloživih za uporabu ili potrošnju. (isto što kanal marketinga)

3. Razlozi korištenja posrednika (bar 5).
- manji trošak za proizvođača

- posrednik ima već izgrađenu mrežu kontakata

- posrednik se specijalizirao za takvu vrstu posla

- posjeduje potrebno znanje i iskustvo

- praktičnije

- smanjuje se veličina posla koju proizvođač mora obaviti

4. Funkcije i tokovi kanala marketinga.
Prema naprijed:

· Fizičke funkcije

· Pravni naslov

· Promocija 

Prema natrag:

· Naručivanje

· Plaćanje 

U oba smjera:

· Informacije

· Pregovaranje

· Financiranje

· Preuzimanje rizika

5. Objasni razine marketinških kanala.
Svaki posrednik koji sudjeluje u približavanju proizvoda krajnjem korisniku kreira razinu kanala distribucije. Razlikujemo:
- nultu razinu -  «direktni marketing» gdje nema posrednika

- kanal jedne razine -  ima jednog posrednika, trgovca na malo

- kanal druge razine – ima dva posrednika (trgovca na veliko, trgovca na malo)

- kanal treće razine -  ima tri posrednika (veleprodavača, posrednika, maloprodavača) 

6.  O čemu odlučuje poduzeće prilikom kreiranja kanala (4 faze)?
Kreiranje sustava marketinških kanala zahtjeva analizu potreba potrošača, postavljanje ciljeva, identifikaciju alternativnih kanala, te vrednovanje glavnih alternativnih kanala.
(Analiziranje potreba potrošača – što, gdje, kada, zašto i kako ciljni kupci kupuju.

Utvrđivanje ciljeva i ograničenja u kanalu – ovise o karakteristikama proizvoda, prednosti i slabosti posrednika, kanali konkurencije, okruženje, ekonomski uvjeti..

Identificiranje glavnih alternativnih kanala – tri elementa: vrste dostupnih poslovnih posrednika, potreban broj posrednika, prava i obveze svakog sudionika kanala.

Vrednovanje glavnih alternativnih kanala – svaka alternativa treba biti ocjenjena prema ekonomskom, kriteriju kontrole i kriteriju prilagodbe.)
7. Analiza razine učinkovitosti usluga.
Treba znati što, gdje, zašto, kada i kako ciljni kupci kupuju, te kakvu uslugu i koje razine ciljani kupci očekuju. Postoji pet razina usluga:

- određena količina (kupci za osobne potrebe kupuju manju količinu, no zahtijevaju veću razinu usluge)

-  vrijeme čekanja (vrijeme koje kupac čeka da bi primio svoju robu; preferira se kraće vrijeme isporuke, što zahtjeva visoku razinu učinkovitosti)

- prostorna pogodnost ( izražava stupanj do kojeg marketinški kanal olakšava kupcu nabavku proizvoda)

- raznovrsnost proizvoda ( raznolikost asortimana koji marketinški kanal pruža)

- dopuna uslugama (dodatne usluge koje kanal mora ispuniti – kredit, isporuka, instaliranje, servis..)

8. Kako karakteristike proizvoda  predstavljaju ograničenje prilikom odabira kanala?
Pokvarljivi proizvodi zahtijevaju više direktnog marketinga zbog opasnosti vezane uz zakašnjenja. Proizvodi koji zahtijevaju instalaciju i/ili održavanje obično prodaju franšizni zastupnici ili ekskluzivne trgovine. Isl

9.  Što definira glavnu alternativu kanala?
Glavna alternativa kanala definirana je trima elementima: vrstom dostupnih poslovnih posrednika, potrebnim brojem posrednika, te pravima i obvezama svakog sudionika kanala.
10. Pojam selektivne distribucije.
Pojam selektivne distribucije podrazumijeva korištenje više od jednog posrednika, ali ne i sve koji su voljni prodavati određeni proizvod. Selektivna distribucija omogučuje proizvođaču da na odgovarajući način pokrije željeno tržište, imajući veću kontrolu, a niže troškove nego u slučaju intenzivne distribucije.

11. Pojam ekskluzivne distribucije.
Podrazumijeva smanjenje broja distributera na jednog ili nekoliko. Koristi se kad proizvođač želi zadržati velik dio kontrole nad razinom vlastite usluge. Često se radi o ugovorima o ekskluzivnom zastupstvu. 

12.  Pojam intenzivne distribucije.
Proizvođač plasira svoje proizvode i/ili usluge u što je više moguće prodavaonica. Koristi se kod konvencionalnih proizvoda kao npr duhan, žvakaće gume, sapu itd.

13. Kako se ocjenjuju alternative kanala prema ekonomskom kriteriju?
Kroz tri koraka: 
i. odrediti razinu prodaje i troškova za svaki kanal

ii. procjena troškova prodaje različitih količina kroz svaki kanal

iii. usporedba prodaje i troškova svih kanala

14. Kako se ocjenjuju alternative kanala prema kriteriju kontrole?
U slučaju kada nam je jedna od alternativa agencija postoji rizik da će preferirati tuđi proizvod ili jednostavno neće uložiti jednaku količinu truda kao i vlastiti zaposlenici, specijalizirani upravo za naše proizvode.
15.  Kako se ocjenjuju alternativni kanali prema kriteriju prilagodbe?
Da bi se razvio kanal potrebno je stvoriti vezu povjerenja među sudionicima kanala. Taj proces zahtjeva vremena, zbog čega treba odabrati onaj kanala koji posjeduje takvu strukturu i politiku kanala pomoću koje može maksimizirati kontrolu i sposobnost brze promjene marketinga.
16. Zašto je potrebno motivirati članove kanala?
Posrednike je potrebno motivirati kako bi što bolje obavljali svoj posao. Osim motiviranja, distributere je potrebno i educirati, nadzirati i poticati.

17. Zašto je potrebno selekcionirati članove kanala?
Članove kanala potrebno je selekcionirati zbog  slabih rezultata koje pružaju, troškova koje stvaraju, promjena na tržištu i/ili konkurentskim kanalima, opaloj motivaciji, količini zaliha, sudjelovanju u programima edukacije i promocije isl.
18. Kako se ocjenjuju članovi kanala?
Članovi kanala ocjenjuju se prema učinku, uspoređujući ih sa određenim prihvaćenim  standardima npr postignute prodajne kvote, prosječna razina zaliha, vrijeme isporuke kupcu, postupanje s oštećenom i izgubljenom robom, suradnja u programima promocije i distribucije.

19. Što predstavlja dinamika kanala?
Sustav kanala ne miruje. Kanali mogu biti vertikalni, horizontalni, te multikanalni, a oni se međusobno sukobljavaju, surađuju, te si konkuriraju.
20. Objasni razloge formiranja vertikalnih marketinških sustava.
Vertikalni marketinški sustavi javili su se kao odgovor na konvencionalne kanale marketinga. (konv. Kanali marketinga – proizvođač-trgovac na veliko – trgovac na malo – krajnji potrošač), da bi postigli uštede u poslovanju i maksimalan uspjeh na tržištu.
VSM sastoji se od proizvođača, trgovca na veliko, trgovac na malo koji djeluju kao jedinstven sustav. Jedan sudionik kanala posjeduje druge ili je s njim u franšiznom odnosu ili ima toliki utjecaj da svi surađuju. Npr. Agrokor (proizvođač/i) – VelPro(veletrgovci) – Konzum (trgovina na malo).
21. Objasni razloge formiranja horizontalnih marketinških sustava.
Dvije ili više nepovezanih tvrtki udružuju sredstva ili programe kako bi iskoristile priliku koja se pojavljuje na tržištu, a koju samostalno ne bi mogle iskoristiti. Npr. CBA grupa – udruženje maloprodavača u RH koji zajednički nabavljaju robu, te zbog velike količine dobivaju popust koji svaka trgovina samostalno ne bi mogla dobiti.

22.  Objasni multikanalni marketinški sustav.
Tvrtke koriste dva ili više marketinških kanala da bi osvojile jedan ili više segmenata potrošača. Npr. Neckermann – kataloška prodaja, on-line prodaja. 

23. Kakva može biti uloga članova kanala?
 Članovi kanala mogu biti :
- upućeni – sudionici dominantnog kanala

- takmaci -  žele postati upućeni, te strogo poštuju pravila ponašanja unutar ind. Grane

- komplementi – obavljaju one funkcije koje inače ne obavljaju drugi u kanalu

-prolaznici -  ulaze i izlaze s tržišta ovisno o prilici

-vanjski inovatori – izazivači i razarači dominantnog kanala; oni razvijaju novi sustav izvršavanja marketinških zadataka u kanalu

-predvodnik kanala -  dominantni pripadnik; npr General Motors zapovijeda cijelim sustavom dobavljača, trgovaca i pomoćnih subjekata.

24. Objasni razloge i uzroke sukoba u kanalima.
Sukobi mogu nastati u vertikalnom kanalu, između različitih razina unutar istog kanala; u horizontalnom kanalu , na istoj razini unutar kanala; višekanalni sukob javlja se kada različiti kanali međusobno konkuriraju na istom tržištu.

Uzroci mogu biti: 

- nekompatibilnost ciljeva – (proizvođači žele ostvariti brz rast tržišta kroz politiku niskih cijena, dok trgovci preferiraju rad s visokom maržom radi kratkoročne profitabilnosti)
- nejasne uloge i prava – (temelj konflikta su teritorijalne granice, prodajni krediti itd..)

- razlike u percepciji – (proizvođač je optimist te zahtjeva od trgovaca da povećaju zalihe, trgovci nisu optimistični te odbijaju povećati zalihe)

- sukob nastao zbog velike ovisnosti posrednika o proizvođaču – (npr proizvođač automobila ovisi o tome kakav dizajn proizvoda i/ili politiku cijena proizvođač misli primijeniti)

25. Koja su rješenja sukoba u kanalima?
Prihvačanje viših ciljeva (osnovni cilj kojem svi teže); razmjena osoba (da bi bolje razumjela drugu stranu); kooptiranje (pridobivanje potpore vodećih ljudi iz druge org. Stavljajući ih u odbore, savjete i slično); zajedničko članstvo u i između trgovačkih društava; diplomacija, posredovanje i arbitraža.

26. Što je to trgovina?
Trgovina je posrednik koji premošćuje vremenski i prostorni razmak između proizvodnje i potrošnje. Ona predstavlja nabavu proizvoda s ciljem daljnje potrošnje.

27.  Objasni pojam maloprodaje.
Pojam maloprodaje ili trgovine na malo podrazumijeva prodaju roba i usluga direktno, krajnjim korisnicima za njihove osobne, neposlovne potrebe.

28.  Objasni pojam maloprodavača.
Pojam maloprodavača obuhvaća sve maloprodajne organizacije, npr maloprodaja u prodavaonici ( specijalizirane prodavaonice, robne kuće, supermarketi, konvencionalne prodavaonice, diskontne prodavaonice, maloprodajne prodavaonice s posebnim cijenama, super-prodavaonice, kataloški izložbeni saloni); maloprodaja izvan prodavaonice (direktna prodaja, direktni marketing, prodaja putem automata i servisi za kupovanje); maloprodajne organizacije (franšizne organizacije, trgovački konglomerati, maloprodajni kooperanti, potrošački kooperanti..)
29. Koje su temeljne marketinške odluke maloprodavača?
To su odluka o ciljanom tržištu, odluka o asortimanu roba i usluga, odluka o cijeni, odluka o promociji i odluka o lokaciji.
30. Kakva je uloga asortimana u maloprodajnom miksu?
Ovisno o asortimanu biramo izgled prodavaonice, cijene, image, ciljano tržište, te gdje će se prodavaonica nalaziti.
31. Što znači definirati ciljano tržište?
To znači odabrati skup potencijalnih kupaca izvjesnih proizvoda i usluga koji se nude. Dakle nisu svi proizvodi za svakoga, te je potrebno provesti segmentaciju tržišta.

32.  Što je to tržište i o čemu ovisi njegova veličina?
Tržište je skup aktualnih i potencijalnih kupaca izvjesnih proizvoda i usluga. 
33. Kako se može mijenjati veličina tržišta?
Veličina tržišta ovisi o mogućem broju kupaca za određenu tržišnu ponudu.

34. Objasni razliku između prodajnog i tržišnog potencijala.
Tržišni potencijal – maksimalna moguća prodaja nekog proizvoda/usluge koju na određenom geografskom području i u određenom vremenskom razdoblju mogu ostvariti svi prodavatelji.

Prodajni potencijal -  predstavlja maksimalnu moguću prodaju proizvoda/usluga jednog poduzeća.

35. Zašto se provodi segmentacija tržišta i po kojim, najčešće, kriterijima?
Segmentacija tržišta se provodi da bi se utvrdila tržišta koja imaju zajedničke osobine, npr tržište sportske opreme, tržište voća, tržište tropskog voća, segmentacija tržišta prema kupcima – mladi, stari, rokeri, pankeri, sportaši, kućanice…
36. Definirajte asortiman prodavaonice i njegove glavne dimenzije.
Asortiman je skup svih linija proizvoda i artikala što ih određeni prodavač nudi kupcima na prodaju. Glavne dimenzije asortimana su dubina, širina, gustoća i razvedenost asortimana. Kombinacija tih glavnih dimenzija naziva se matrica asortimana.

37.  Objasni razliku između stalnog i dopunskog asortimana prodavaonice.
Stalni asortiman čine osnovne robne grupe čija potražnja pokazuje zakonite tendencije i ne mijenja se ovisno o stilu, modi, trendovima na tržištu.
Dopunski asortiman predstavljaju artikli koji nadopunjuju stalni asortiman prodavaonice u smislu da ga produbljuje ili proširuje. Ovaj dio asortimana podložan je trendovima, potražnji, modi isl.

38. Što predstavlja politika asortimana?
Politika asortimana je dio poslovne politike poduzeća i obuhvaća formiranje takvog asortimana proizvoda kojim će se što potpunije zadovoljiti potrebe potrošača, ali i osigurati optimalan odnos između razine zaliha i obujma prodaje.
39. Koji čimbenici utječu na formiranje asortimana maloprodaje?
Unutarnji: strukturalni čimbenici poslovne jedinice(veličina prodavaonice, asortiman, lokacija..)


Čimbenici politike poslovne jedinice (kapital, zaposlenici..)

Vanjski: potrošači, konkurencija, zakoni…

40. Kakve se sve promjene mogu promatrati u politici asortimana?
Promjene u politici asortimana mogu se promatrati kroz proširivanje asortimana (dodavanje linija) što vodi diversifikaciji, ili kroz produbljivanje asortimana što vodi specijalizaciji, ili pak kompletna promjena asortimana.
41. Ukratko objasni strategije asortimana prema vrsti prodavaonica.
Širok i dubok asortiman = ROBNE KUĆE; potrošači mogu u potpunosti zadovoljiti svoje potrebe

Širok i plitak asortiman = SUPERMARKETI; poduzeća koja posluju posredstvom većeg broja podružnica, zadovoljavaju uže gravitacijsko područje

Uzak i dubok asortiman = SPECIJALIZIRANE PRODAVAONICE; usmjerene su na određeni segment ili na određenu vrstu potrebe

Uzak i plitak asortiman = PRODAVAONICE U SUSJEDSTVU; sadrži asortiman za popunjavanje nabavki, uz dovoljno visoke cijene da pozitivno posluju

42. Navedite novije trendove u politici asortimana u hrvatskoj maloprodaji.
Naglasak na grupe potreba potrošača, poticanje samoprodajnosti robe (načelo samoposluživanja), stvaranje kupovnog doživljaja, stvaranje trgovačkih marki (billa – clever, konzum – kplus itd.)

43. Što predstavljaju usluge u maloprodaji i navedite najvažnije vrste usluga kojima hrvatski maloprodavači postižu konkurentsku prednost.
Bilo koje djelo ili čin koje jedna strana može ponuditi drugoj, a koje je potpuno neopipljivo i ne rezultira posjedovanjem nečega. Karakteristične usluge kojima se postiže konkurentska prednost su:  usluge prije kupnje (preuzimanje narudžbi, oglašavanje, izlaganje u izlogu, modne izložbe..); usluge poslije kupnje (pakiranje, isporuka, poklon pakiranje, instaliranje..); pomoćne usluge (plaćanje čekom, informacije, besplatno parkiranje, restorani..)

44. Objasni razine usluga koje nude maloprodavači.
Razine usluga koje nude maloprodavači:

· Samoposluživanje – kupac je aktivan tijekom cijelog procesa kupnje, niski troškovi poslovanja

· Samoizbor – npr robne kuće; kupac sam može izabrati robu, ali ima mogućnost da zatraži pomoć

· Ograničena usluga – u prodavaonicama koje prodaju asortimane koji zahtijevaju dodatne informacije (npr trgovine bijele tehnike, računala..); najčešće imaju i dodatnu opremu

· Puna usluga – npr specijalizirane prodavaonice poput zlatara, mesara itd.
45. Kako se mogu pozicionirati poduzeća s obzirom na uslugu i cijenu?
Visoka razina usluga/niska cijena: strategija rezultira niskim profitom; koriste je novi na tržištu

Visoka razina usluga/visoka cijena: uslužno orijentirana strategija; zahtjeva kontinuirano praćenje analize tržišta

Niska razina usluga/niske cijene: cjenovno orijentirana strategija; kupci zbog niskih primanja ne mare za ništa osim niske cijene

Niska razina usluge/visoke cijene: bezvrijedna strategija; mogu si je priuštiti samo monopolisti

46. Koje su strategije diferencijacije proizvoda maloprodavača?
Treba: 

· Isticati neke ekskluzivne nacionalne marke, koje nisu dostupne konkurenciji

· Osobito isticati robu sa privatnom markom

· Bombastično isticati priredbe vezane za specifičnu robu

· Isticati iznenađenja ili neprestanu promjenu robe

· Prvi isticati najsuvremeniju ili najnoviju robu

· Nuditi robu po narudžbi

· Nuditi krajnje ciljani asortiman

47. Objasni značenje atmosfere prodavaonice.
Atmosfera prodavaonice predstavljena je kroz «layout» (izgled) prodavaonice koji olakšava ili otežava kupcima kretanje kroz prodavaonicu; te pokušava ostvariti planiranu atmosferu koja odgovara ciljnom tržištu, te privlači kupce na kupnju.

48. Što je cijena proizvoda/usluge?
Cijena je novčani iznos koji plaćamo za korištenje neke usluge ili proizvoda. Najamnina – cijena življenja u stanu, tramvajska karta – cijena korištenja javnog prijevoz itd.
49. Objasni što obuhvaća odluku o cijeni maloprodajnog poduzeća.
Razlikujemo dva tipa maloprodavača prema odlukama o cijeni: 

Visoka marža/mali obujam prodaje -  specijalizirane prodavaonice

Niska marža/veliki obujam prodaje – diskontne prodavaonice

50. Objasni značenje lokacije za uspjeh poslovanja poduzeća.
Ako lokacija nije optimalna, cijene će morati biti više od konkurentskih, postavlja se pitanje dostave proizvoda (artikala) i skladištenja zaliha, ako je lokacija udaljena od kupaca kako ćemo vršiti promociju i kako će se odrediti ciljano tržište..
Lokacija je dakle, vrlo bitna za uspješno poslovanje prodavaonice; postoji izraz vezan za razlog uspješnosti poslovanja, a to je: Lokacija, lokacija, lokacija.

51. Kako teče postupak istraživanja tržišta za odabir lokacija?
· Prvo se odabire makro lokacija (područje regije), a zatim mikrolokacija (područje unutar regije). 

52. Koje su karakteristike najbolje lokacije prodavaonice?
Optimalna lokacija je ona koja ima najviši protok optimalnih kupaca i nisku najamninu.
53. Objasni faktore selekcije područja za izbor lokacije.
Pri odabiru makrolokacije koriste se slijedeći faktori:

· Faktori koji djeluju na potencijalnu kupovnu moć npr stanovništvo, prosječan dohodak područja, životni standard, kupovne navike

· Faktori koji djeluju na metode i troškove poslovanja npr aktivnost trgovačkih grupa, bankarske usluge i usluge osiguranja, ekonomski publicitet, dopunske usluge, lokalno zakonodavstvo, radna snaga
· Faktori konkurencije
54. Objasni faktore selekcije mjesta za izbor lokacije.

Pri odabiru mikrolokacije bitni su slijedeći faktori:

· Faktori koji utječu na volumen prodaje
· Faktori fizičkog karaktera
· Faktori kupovnih navika stanovništva
55. Gdje sve maloprodavači mogu smjestiti prodavaonicu?
U poslovna područja u centru grada

U regionalne trgovačke centre

U područne trgovačke centre

U trgovačke nizove

Na zasebnim lokacijama (nema drugih prodavaonica)

Uzduž prometnica

56. Koji su pokazatelji za ocjenu prodajne učinkovitosti lokacije prodavaonice?
To su: broj ljudi koji tuda prođe u prosječnom danu; postotak onih koji su ušli u prodavaonicu; postotak onih koji su ušli u prodavaonicu i kupili nešto; prosječan iznos ostvaren po jednoj prodaji.

57. Objasni pojam 'hijerarhija stambenih naselja'.
To je podjela naselja na manje hijerarhijske jedinice jer je tako lakše analizirati ih i ustanoviti potrebu za određenim maloprodajnim oblikom.

58. Objasni kriterije podjele stambenih naselja.
Kriterij podjele stambenih naselja određen je brojem stanovnika, te zonom gravitacije.

59.  Objasni razliku između zone gravitacije i zone atrakcije.
Zona gravitacije -  geografsko područje sa kojeg se stanovništvo opskrbljuje u pojedinoj prodavaonici, a veličina je definirana geografskim faktorima, prometnicama, br. Stanovništva, društveno-ekonomskim tokovima koji nisu pod kontrolom trgovačkog subjekta a događaju se na tom području.

Zona atrakcije – geografsko područje na kojem se još uvijek osjeća utjecaj trgovačkog objekta na opskrbu stanovništva, a definirano je veličinom prodavaonice, strukturom asortimana, dopunskim uslugama, promocijom..

60. Objasni značenje promotivnih aktivnosti za maloprodaju.

Maloprodavači koriste širok spektar promotivnih alata u svrhu povećanja prometa i potrošnje kupaca, te komunikacije i predstavljanja proizvoda.

61. koji su ciljevi promocije u maloprodaji?
Potaknuti potražnju za proizvodom/uslugom

Privući nove kupce

Utemeljiti razlikovnost marke

Povećati promet

Otvoriti nova tržišta

Osigurati informacije

Održati lojalnost

62. Koji element promotivnog miksa je najznačajniji za maloprodavača?
Ovisi o fazi životnog ciklusa u kojoj se poduzeće/prodavaonica nalazi:
Faza uvođenja – najznačajniji elementi su oglašavanje i publicitet, a podupire ih osobna prodaja (da bi se za prodavaonicu saznalo, isprobalo, 'došlo vidjeti što ima'..)

Faza rasta – svi elementi promotivnog miksa se ublažuju jer je potražnja dosegla zadovoljavajuću razinu

Faza zrelosti – unapređenje prodaje, oglašavanje, osobna prodaja

Faza opadanja – unapređenje prodaje je jako, no smanjuje se oglašavanje i publicitet

63. Što je to 'ciljana javnost' u procesu komuniciranja?
Ciljanu javnost predstavljaju potencijalni kupci proizvoda, aktualni korisnici, donositelji odluka, utjecajni, te društvo.
64. Objasni što obuhvaća oglašavanje.
Oglašavanje obuhvaća:

Tiskanje i emitiranje oglasa

Vanjsko i unutarnje pakiranje

Filmove

Panoe

Brošure i knjižice

Svjetleće reklame

Prodajno oglašivačke izloške

65. Objasni što obuhvaća unapređenje prodaje.
Natjecanja, nagradne igre, lutrija

Nagrade, pokloni

Uzorci
Sajmovi

Rabati

Kuponi

Kompenzacija

66. Objasni što obuhvaćaju odnosi s javnošću i publicitet.
Novinski članci, govori, sponzori

Seminari, donacije u dobrotvorne svrhe

Događaji, publikacije, lobiranje

67. Objasnite što obuhvaća osobna prodaja.
Prodajne prezentacije, prodajne susrete, sajmove i izložbe

68. Objasnite što obuhvaća direktni marketing.

Katalog, pošta, telemarketing

Elektronsko kupovanje, TV kupovanje

69. Definirajte cijenu.
Cijena je iznos novca koji kupci moraju platiti za proizvod. To je jedini element marketinškog miksa koji ostvaruje prihod.

70. Navedite neke od oblika cijene na tržištu.
Najamnina, školarina, participacija, pristojbe, članarina, kamate….
71. Objasni strategije pozicioniranja poduzeća s obzirom na cijenu i kvalitetu.
	KVALITETA
	CIJENA

	
	
	VISOKA
	SREDNJA
	NISKA

	
	VISKOA
	Strategija 

Visoke 

Cijene
(ekskluzivan

proizvod)
	Strategija
Visoke

vrijednosti
	Strategija
Najveće

vrijednosti

	
	SREDNJA
	Strategija precjenjivanja
	Strategija
Prosječne vrijednosti
	Strategija primjerene vrijednosti

	
	NISKA
	Strategija obmane
	Strategija lažne uštede
	Strategija uštede
(diskont)


Dijagonalne strategije se nalaze na tržištu.
72.  Kako teče postupak određivanja cijene?
Postupak određivanja cijene odvija se kroz 6 faza:

a) izbor cilja formiranja određene cijene

b) utvrđivanje potražnje

c) procjena troškova

d) analiza cijena i ponude konkurenata

e) izbor metode formiranja cijena

f) izbor konačne cijene

73. Što može biti cilj formiranja cijene?
Cilj formiranja cijene može biti opstanak na tržištu; maksimum tekućeg profita; maksimum tekućeg prihoda; maksimum rasta prodaje; obiranje vrhnja; vodstvo u kvaliteti proizvoda.

74. Objasnite odnos cijene i potražnje.
Gornju granicu cijene određuje potražnja, a donju troškovi.

75. Što je cjenovna elastičnost potražnje?
Cjenovna elastičnost potražnje znači da mala promjena cijene uzrokuje velike promjene u količini proizvoda. Ako govorimo o cjenovnoj neelastičnosti tada mala promjena u cijeni uzrokuje i male ili gotovo nikakve promjene u količini proizvoda.

76. Zašto je prilikom formiranja cijene nužna procjena troškova?
Poduzeće će pokušati odrediti cijenu što pokriva sve troškove proizvodnje, distribucije, prodaje određenog proizvoda, te dobit za svoj napor i rizik. U najgorem slučaju cijena ne smije biti niža od troškova jer ako je, poduzeće ne posluje profitabilno.
77. Što obuhvaća analizu cijena i ponude konkurencije?
Cijene konkurenata i reakcije na te cijene pomažu poduzeću da utvrdi u kojim okvirima može postaviti svoju cijenu (uči se na tuđim greškama.).
78. Objasni formiranje cijena metodom određivanja marže.
            Troškovi po jedinici        .
Cijena s maržom = 
(1- željeni prinos od prodaje)





            FT                  .
Troškovi po jedinici = VT +       prodaja jedinica

79. Objasni formiranje cijena metodom ciljnog prinosa.
              Željeni prinos * uloženi kapital
Cp= trošak po jedinici +               broj prodanih jedinica

80. Objasni formiranje cijena metodom percipirane vrijednosti.
Ova metoda temelji se na perceptivnoj vrijednosti proizvoda ili usluga od strane kupaca. Temeljem toga odlučuje se alternativna cijena, predviđa količina potražnje vezana uz tu cijenu, predviđaju se troškovi i analizira se isplativost prodavanja po toj cijeni. Javljaju se opasnosti precjenjivanja ili podcjenjivanja.
81. Objasnite formiranje cijena na osnovu tekućih cijena.
Cijene se formiraju na osnovu aktualnih cijena na tržištu. A ne uzimaju se u obzir troškovi ni potražnja.

82. Objasnite formiranje cijena metodom zatvorene ponude.
Riječ je o formiranju cijene kad poduzeće želi sklopiti neki posao (npr građevina), te na gleda potražnju ni troškove, već formira cijenu privlačniju od konkurencije.

83. Navedi čimbenike koji utječu na konačnu cijenu i objasni ukratko svaki.
to su:

* psihološko formiranje cijena – 299kn, a ne 300kn

* utjecaj ostalih elemenata marketinškog miksa na cijenu (npr ekskluzivan dućan – visoka cijena)

* politika poduzeća u formiranju cijena ( opstanak na tržištu, visoka kvaliteta, maksimalni prihodi…)

* utjecaj cijena na druge zainteresirane strane – potrošači, država, konkurencija..

84. Zašto nastaju strategije prilagođavanja cijena i temeljne vrste.
Zbog promjena uvjeta na tržištu mijenjaju se i cijene. Temeljne vrste su:

· Geografsko formiranje cijena (dostava..)

· Rabati (sezonski rabat, kasa skonto, količinski rabat..) i bonifikacije ( nagrade za vjernost kupcima u vidu popusta u cijeni)
· Formiranje promocijskih cijena (npr loss leader)

· Formiranje diskriminacijskih/razlikovnih cijena

· Formiranje cijena miksa proizvoda..

85. Objasni pojam geografskog formiranja cijena.
Na formiranje cijene može utjecati i geografski položaj kao npr dostava. Unutar 10km dostava je besplatna, svakih 5km dalje plaćaju se troškovi dostave.

86. Objasni pojmove rabata i bonifikacije.
Rabat podrazumijeva 'popust' trgovcu pri nabavi robe npr. kasa skonto – popust ako se plaća odmah ili do 10 dana; funkcionalni rabat – ako trgovac obavlja neke funkcije umjesto proizvođača; sezonski rabat – npr cijene u hotelima na Jadranu u 11. ili 3 mjesecu.

Bonifikacija označava popuste u cijeni kojima se nagrađuju stalni (vjerni) kupci npr. pika kartice, skupljanje bodova u Dm-u, Konzum ove kartice..

87. Objasnite pojam promocijskih cijena.
Promocijske cijene imaju ulogu privući kupce i povećati prodaju na kratko vrijeme.

Neke od promocijskih cijena su:

Loss-leader; prigodna cijena (božićni popust); psihološki popust (50%, 75% sniženje..); kreditiranje uz nisku kamatu; jamstva; servisi..

88. Objasnite pojam formiranja diskriminacijskih cijena.
Diskriminacijske ili razlikovne cijene formiraju se ovisno o mjestu gdje se nalazi kupac (kava na Stradunu i kava u Sisku nisu iste cijene); ovisi o segmentu kupaca (popust na autobusnu kartu za umirovljenike, za radnike, za studente, za učenike..); ovisno o modelu proizvoda (voda u plastičnim bocama, staklenim bocama…); ovisi po imageu marke tj brandu; ovisi o razdoblju (npr nekim danima su kinoprojekcije jeftinije).

89. Objasnite pojam formiranja cijene miksa proizvoda.
Cijena se može formirati prema:

· Karakteristikama prema izboru kupca – auto sa ili bez full opreme

· Vezanim proizvodima – gillette fusion aparat plus 2 dodatne britvice(glave)

· Nusproizvodi – mesnica: meso + koža + nožice + jetrica…

· Paket proizvoda – kazališna pretplata

· Linija proizvoda – kozmetika, odjela..

· Dvojne cijene – telefonski račun – fiksna naknada plus potrošeno

90. Koji su glavni razlozi povećanja, a koji sniženja cijene.
Glavni razlozi povećanja cijena su: inflacija troškova; prekomjerna potražnja; upotreba klauzule o kliznoj skali, odvajanje roba i usluga; smanjenje rabata; usvajanje odgađanja iskazivanja cijene..

Glavni razlozi sniženja cijene su: višak kapaciteta; opadanje udjela na tržištu; nastojanje da se postigne dominacije na tržištu posredstvom niskih troškova; razdoblje ekonomske recesije
91. Kako kupci reagiraju na promjenu cijene?
Kupci reagiraju tako da pomisle kako je artikl pred zamjenom; da je slaba kvaliteta ili ima nedostataka; da je poduzeće u financijskim poteškoćama; da treba još čekati jer će i cijena još padati; te da je došlo do pada kvalitete.

92. Kako konkurencija reagira na promjenu cijene?

Konkurencija može reagirati na dva načina: na ustaljen način jer je promjena cijene kao i reakcija predvidljiva ili može svaku promjenu cijene shvatiti kao novi izazov, te reagirati u skladu sa vlastitim interesom.

93. Što je politika cijena?
Politika cijena određuje način formiranja cijena i direktno utječe na prodajnu cijenu proizvoda.

94. Koji su ciljevi politike cijena?
Ciljevi politike cijena mogu biti opstanak na tržištu; maksimum tekućeg profita; maksimum tekućeg prihoda; maksimum rasta prodaje; obiranje vrhnja; vodstvo u kvaliteti proizvoda.

95. Koji su instrumenti politike cijena?

Popusti(sniženja), jamstva, servisi..

96. Koji je predmet politike cijena?
Predmet politike cijena je ostvariti razliku između prodajne i nabavne cijene.

97. Nabroji vrste politike cijena i objasni ih.
· Politika jedne cijene – formirana cijena proizvoda/usluge odnosi se na sve kupce; svi su kupci u jednakom položaju prema mjestu i vremenu kupnje, kvaliteti i količini robe, te uvjetima plaćanja.
· Politika diferenciranih cijena – isti se proizvod prodaje kupcima po različitim cijenama (npr sol: za preradu ribe, za posipanje cesta, za prehranu stoke..)

· Politika linija cijena – odabiranje i formiranje određenih cijena za sve grupe proizvoda i držanje asortimana tih proizvoda samo po tim cijenama.

· Politika promocijske i psihološke cijene – korištenje cijene za obavljanje promocijskih aktivnosti, te korištenje psihološkog efekta pri formiranju cijena (299,0kn a ne 300,00kn)

· Politika diskonta – primjenjuju se niže marže, a opseg prodaje je veći, prodavaonice su slične skladištu, a usluge gotovo da i nema. Vodi se stroga politika asortimana.

· Zajednička politika cijena proizvođača i trgovaca – cijena se formira zajednički, kao i realizacija proizvoda. Tržište se istražuje zajednički, kao i promocija, formiranje asortimana..

· Sniženje cijena – razlikujemo 2 vrste sniženja originalnih cijena: 

· Sniženje radi pada  vrijednosti robe – oštećenje, istek roka trajanja..
· Sniženje robi kojoj se vrijednost nije promijenila ali je mali broj obrtaja i nastala je velika količina na zalihama.




























� Za pitanja pod slijedećim rednim brojevima nisam sigurna je li točan odgovor: 17; 19; 35; 37; 48; 50; 51; 70; 74


za bilo kakve promjene ili ispravke slobodno mi pošaljite mail na � HYPERLINK "mailto:chopica2@yahoo.com" ��chopica2@yahoo.com�. HVALA I SRETNO





