Ponašanje potrošača
Udžbenik za 3. razred srednje strukovne škole 
zanimanje prodavač/prodavačica

1. PONAŠANJE POTROŠAČA-TEORIJSKE POSTAVKE

1. Što je ponašanje potrošača?
Ponašanje potrošača je područje koje se bavi načinom na koji potrošač odabire, kupuje, koristi i odlaže proizvod kako bi zadovoljio svoje potrebe i želje. 

2. Zašto je važno ponašanje potrošača?
Ponašanje potrošača je važno jer je usko vezano uz marketing. Potrošači su stavljeni u centar. Porastao je interes za njih kada su proizvođači i ponuđači shvatili da će ostvariti veću zaradu ako počnu proizvoditi ono što potrošači trebaju ili žele.

3. Zašto je potrebno istraživati potrošače?
Danas je na tržištu mnogo proizvoda i ponuđača koji žele zauzeti dio tržišta te je svakom ponuđaču cilj ostvariti veći profit, pa je upravo zbog toga bitno istraživati potrošače, što žele, kojim stilom života žive, kako donose odluke itd. 

4. Što je segmentacija?
Segmentacija je podjela tržišta na manje dijelove/segmente u kojima potrošači imaju slične karakteristike, želje i potrebe.


2. MODEL PONAŠANJA POTROŠAČA

1. Koje vrste odluka postoje (s obzirom na stupanj uključenosti)?
S obzirom na stupanj uključenosti postoje ove vrste odluka: 
-visoka uključenost (kod proizvoda koji su potrošačima važni i skupi, poput stana, automobila, računala; za te odluke potrošači traže i analiziraju mnogo informacija i alternativa)
-niska uključenost (kod proizvoda koji nisu skupi ni toliko važni, poput mlijeka, toaletnog papira; za te odluke potrebno je malo informacija)

2. Što kaže ekonomska teorija o tome kako potrošači donose odluke? Je li to doista tako?
Ekonomska teorija dugo je bila temeljena na uvjerenju da su potrošači racionalni, da teže maksimalnom zadovoljstvu prilikom kupovanja proizvoda i usluga te da nisu pod utjecajem emocija. Međutim, s vremenom se pokazalo da će potrošač tražiti onoliko informacija koliko mu je dovoljno da donese zadovoljavajuću odluku, a neće prikupiti sve dostupne informacije. Potrošači često kupuju impulzivno, pod utjecajem emocija, obitelji, prijatelja, oglašivača i atmosfere u trgovini, ponude sniženih proizvoda itd.

3. Koje grupe čimbenika utječu na potrošačevo donošenje odluka?
Na potrošačevo donošenje odluka utječu ovi čimbenici:
- marketinški čimbenici (proizvod, cijena, promocija, distribucija)
- društveni čimbenici (kultura, supkultura, društveni sloj, obitelji i referentne grupe, uloge i status)
- osobni čimbenici (dob, spol, zanimanje, ekonomske okolnosti)
- psihološki čimbenici (motivacija, percepcija, učenje, uvjerenje i stavovi)

4. Koje su faze procesa donošenja odluka?

Faze procesa donošenja odluka su: prepoznavanje potrebe (trenutak kada je potrošač svjestan da nešto treba ili želi), prikupljanje informacija (prikupljanje informacija o različitim 	markama proizvoda), vrednovanje alternativa (međusobno uspoređivanje nekoliko ili više 	različitih marki prema određenim kriterijima ili ukupnoj vrijednosti), zadovoljstvo kupnjom 	(stupanj zadovoljstva kupljenim proizvodom u odnosu na prethodna očekivanja).
3. DRUŠTVENI ČIMBENICI PONAŠANJA POTROŠAČA

1. Što sve predstavlja društveni kontekst ponašanja potrošača?
Društveni kontekst ponašanja potrošača predstavljaju: kultura, supkultura, obitelj i prijatelji. Sve te grupe oblikuju potrošače i utječu na njihove odluke.

2. Što je kultura i kako je povezana s ponašanjem potrošača?
Kultura je skup ideja, vrijednosti i običaja neke grupe ljudi koji se putem jezika i simbola socijalizacijom prenose na nove članove. Kultura je najdublji društveni čimbenik koji utječe na ponašanje potrošača. Ona pomaže zadovoljavati potrebe te nudi red i usmjerenje u određenim situacijama. 

3. Nabroji neke vrijednosti u kulturi i objasni kako su povezane s ponašanjem potrošača.
Društvene vrijednosti su skup stavova i uvjerenja o tome što je dobro, ispravno, poželjno. One oblikuju ponašanje većih skupina ljudi. Neke od mogućih vrijednosti su: sigurnost, sloboda, modna osviještenost, materijalizam, obitelj i slično.

4. Što je supkultura? Koje kategorije supkultura poznaješ?
Supkultura je manja skupina unutar kulture koja dijeli zajedničke vrijednosti, a mogu biti različite od vrijednosti nadređene kulture. Kategorije supkultura su: narodnost, religija, rasa, starost, glazba, zanimanje i stil odijevanja.

5. Opiši pripadnike niskog, srednjeg i visokog sloja.
Najjednostavnija podjela društvenih slojeva je na: niski, srednji i visoki društveni sloj. Pripadnici niskog sloja kupuju jeftine proizvode, pažljivo troše, štede, često ne mogu priuštiti visoko obrazovanje, ne kupuju skupe proizvode. Srednji sloj obuhvaća liječnike, stručnjake, obrtnike, sitne poduzetnike itd. koji imaju automobil, mogu priuštiti školovanje djeci i ljetovanje. Visoki sloj su visoki političari, top menadžeri, dobro plaćeni odvjetnici, vrhunski liječnici itd. koji imaju visoka primanja i skloni su raskošnim proizvodima.

6. Što su referentne skupine i zašto imaju velik utjecaj na potrošače?
Referentne skupine potrošačima služe za usporedbu/referencu prilikom oblikovanja stavova ili usmjeravanja ponašanja. Članovima referentnih grupa potrošači se često obraćaju za savjet ili pomoć, preporuku ili informaciju pa tako utječu na ponašanje potrošača. Potrošači im vjeruju, za razliku od prodavača koji za cilj imaju prodaju i profit.

7. Nabroji nekoliko faza obitelji i na što se u njima troši.
Faze u obitelji:
- mladi bračni par: kupnja i uređenje stana, putovanja, restorani
- obitelj i dijete: manje se troši na vlastite potrebe, kupuje se zdrava hrana, oprema za dijete
- obitelj i starije dijete koje se osamostali: roditelji usmjereni na svoje potrebe, putovanja, no i hobiji

8. Kako uloge koje potrošači imaju određuju njihovo ponašanje u potrošnji?
Uloge su ponašanja koja se očekuju od pojedinaca u ulozi u kojoj se nalazi. Svaka od uloga ima utjecaj na ponašanje u potrošnji. Primjerice, od Ane se očekuje da bude poslušna. U ulozi kćeri, pomagat će u kupnji dok će u ulozi prijateljice davati preporuke o proizvodima.
4. OSOBNI ČIMBENICI PONAŠANJA POTROŠAČA

1. Zašto je važno znati koje su dobi potrošači?
Važno je znati koje su dobi potrošači jer starost potrošača utječe na njihov izbor u kupnji. Osobe različitih životnih faza imat će potrebe za različitim proizvodima. 

2. Navedi primjer kako nečije zanimanje utječe na izbor proizvoda koje kupuje.
Zanimanje utječe na izbor proizvoda koji će potrošač kupiti ili koristiti. Primjerice, zaposleni u uredima često kupuju odijela i elegantniju odjeći. Također, potrošači koji imaju više obrazovanje često imaju i prestižna zanimanja uz viša primanja te je vjerojatnije da će kupovati luksuzne proizvode.

3. Kako se ponašaju potrošači koji se nalaze u dobrim u odnosu na one u lošijim ekonomskim okolnostima?
Potrošač koji ima dobru ekonomsku situaciju kupit će proizvod poznate marke sa više funkcija i dodataka, dok će potrošač koji ima lošu ekonomsku situaciju kupiti jeftiniji proizvod sa manje dodataka. 

4. Kako se određuje način života i koja ga tri čimbenika čine? Navedi primjer nekog načina života. Kako bi se mogao opisati tvoj način života u smislu „što te zanima, što je tvoj hobi“ i sl.?
Način života je način življenja koji određuju interesi, aktivnosti i mišljenja. On uključuje različita ponašanja potrošača koja su vezana i uz način trošenja novca i vremena. Postoje psihografske metode koje mjere način života. Moj način života mogao bi se opisati ovako: avanturist, sa velikim interesom za putovanjima i upoznavanjem novih ljudi i kultura, volim volontirati i družiti se sa ljudima.
5. Što je osobnost i kako je povezana s potrošačkim ponašanjem? Navedi primjer.
Ličnost/osobnost su unutarnje psihološke značajke koje osobu razlikuju od svih ostalih osoba. Osobnost utječe na ponašanje prema okolini, na to kako ćemo reagirati na marketinške oglase, koje ćemo proizvode koristiti i kako. Primjerice, društveni potrošači često piju kavu sa društvom pa marketinški stručnjaci mogu u skladu s time napraviti oglas za kavu koji prikazuje grupu ljudi kako piju kavu.

6. Kako slika o sebi utječe na ponašanje u potrošnji?
Potrošači će kupovati proizvode koji odražavaju njihovu sliku o sebi ili proizvode koji će im pomoći da se prikažu u određenom svijetlu. Pojedinci imaju više od jedne slike o sebi pa marketinški stručnjaci moraju istražiti na koju potrošačevu sliku o sebi ciljaju. 
5. PSIHOLOŠKI ČIMBENICI PONAŠANJA POTROŠAČA

1. Što je motivacija?
Motivacija je proces koji potiče ljude da se ponašaju prema određenom cilju ili kako bi zadovoljili potrebu.

2. Koje vrste potreba postoje?
Postoje dvije vrste potreba. Primarne/urođene/fiziološke su potrebe za hranom, vodom, zrakom, zaklonom, seksom.. Sekundarne/stečene/psihološke potrebe su potrebe za sigurnošću, pripadanjem, ljubavi, sampoštovanjem i ostvarenjem svih svojih potencijala.

3. Što znači da je percepcija subjektivna?
Percepcija je subjektivna, što znači da svaka osoba na jedinstven način percipira svoju okolinu, radi toga što na percepciju utječi motivacija, iskustvo i očekivanja ljudi.

4. Kako se može povećati vjerojatnost da se oglas primijeti?
Povećati vjerojatnost da se oglas primijeti može se postići: načelom kontrasta (podražaj mora biti različit od okoline), koristeći šokantan oglas, postavljajući oglas na neobično mjesto, stavljanjem manje informacija. 

5. Kako definiramo učenje te koje teorije učenja postoje?
Učenje potrošača je proces stjecanja znanja i iskustva koje je vezano za kupnju i korištenje tih znanja i iskustava u budućnosti. Teorije su: bihevioristička teorija učenja i moderne teorije o učenju. 

6. Što su uvjerenja i stavovi?
Uvjerenja su vjerovanja o tome što je dobro, ispravno ili vrijedno. Stav je pozitivna ili negativna procjena predmeta, osobe ili ideje.

7. Može li se stav promijeniti i kako?
Stavovi su relativno postojani, teško se mijenjaju.
6. ZAŠTO KUPCI KUPUJU

1. Kako možemo definirati potrošačko društvo?
Potrošačko društvo je društvo u kojemu se velika važnost pridaje potrošnji. 

2. Kupuju li ljudi zbog potrebe ili želje, zbog koristi ili značenja? Navedi primjer jednog proizvoda koji može zadovoljiti racionalnu potrebu, ali i imati neko simboličko značenje.
Razlozi zašto ljudi kupuju vezani su uz pitanja motivacije. Potrebe i želje pokreću potrošače da kupuju i troše. Vrlo često potrošači ne kupuju proizvode samo zbog koristi već zbog onoga što im znače. Primjerice, racionalan razlog za kupnju čizmi može biti njihova funkcija obuće. Međutim često se bira poznata marka čizmi koja ima imidž i koja je popularna među potrošačevom referentnom skupinom.

3. Kakav može biti odnos između potrošača i marki?
Postoje četiri vrste odnosa između potrošača i marki:
- važnost za sliku o sebi: proizvod/marka pomaže obogatiti ili nadupuniti sliku o sebi
- nostalgična važnost: proizvod/marka podsjeća potrošača na neki period iz prošlosti
- ovisnost: proizvod/marka dio je potrošačevog svakodnevnog života
- ljubav: proizvod/marka potiče osjećaje topline, strasti ili nekog drugog jakog osjećaja

4. Što je materijalizam? Navedi primjer tvrdnji koje ukazuju na materijalizam.
Materijalizam je vrijednost koja se odnosi na važnost koju ljudi pripisuju materijalnoj imovini. Primjeri tvrdnji koje ukazuju na materijalizam: „Kupovanje stvari predstavlja mi velik užitak.“, „Bila bi sretnija kada bih si mogla priuštiti kupnju više stvari.“ itd.

5. Kada je ponašanje potrošača znak poremećaja?
Ponašanje potrošača je znak poremećaja u ekstremnim slučajevima gdje se potrošači ne mogu kontrolirati, kada govorimo o kompulzivnom ponašanju potrošača. To je poremećaj ovisnosti o kupovanju čija je svrha poboljšanje raspoloženja.




7. ULOGE U KUPNJI

1. Objasni što je grupa za donošenje odluka o kupnji. Od koliko se osoba ta grupa može sastojati?
Grupa za donošenje odluka o kupnji uključuje sve pojedince koji sudjeluju i utječu na proces donošenja odluka potrošača o kupnji. Nekada se grupa za donošenje odluka o kupnji može sastojati od dvije ili tri osobe, nekada je u odluku uključeno pet različitih osoba od kojih svaka može promijeniti mišljenje cjelokupne grupe.

2. Koliko glavnih uloga u kupnji razlikujemo? Navedi i objasni svaku ulogu.
1. Začetnik - osoba koja prepoznaje potrebu za određenim proizvodom ili uslugom
te prva predlaže kupnju ili razmišlja o ideji kupnje tog proizvoda ili usluge.
2. Utjecajna osoba - osoba, ili više njih, čiji pogledi ili savjeti utječu na odluku
o kupnji određenoga proizvoda ili usluge. To može biti osoba čije mišljenje
potencijalni kupac iznimno cijeni, bilo zato što ta osoba raspolaže značajnim
informacijama o traženom proizvodu/usluzi, bilo zato što je ta osoba vođa
mišljenja u toj kategoriji proizvoda/usluga.
3. Donositelj odluke - osoba koja u konačnici odobrava kupnju, odnosno odlučuje
o kupnji ili bilo kojem njezinom dijelu - treba li uopće kupiti proizvod/uslugu, što
kupiti, kako, kada i gdje kupiti. 
4. Kupac - osoba koja stvarno kupuje odabrani proizvod ili uslugu. Osoba koja
je uključena u završnu transakciju, odnosno razmjenu. 
5. Korisnik - osoba ili osobe koje u konačnici troše ili koriste kupljeni proizvod/
uslugu.
3. Objasni koja je uloga donositelja odluka i kojim se sve aspektima donošenja odluke ta osoba bavi.
Donositelj odluke je osoba koja u konačnici odobrava kupnju, odnosno odlučuje o kupnji ili bilo kojem njezinom dijelu - treba li uopće kupiti proizvod/uslugu, što kupiti, kako, kada i gdje kupiti. Donositelj odluke najčešće razmatra i tehničke i ekonomske čimbenike koji igraju važnu ulogu u donošenju odluka. Osoba koja preuzima ulogu donositelja odluke razmatra cjenovne razlike između ponuđenih alternativa, uvjete plaćanja, kvalitetu i prikladnost proizvoda/usluge.
4. Može li jedna osoba imati više uloga unutar grupe za donošenje odluka o kupnji? Objasni odgovor.
Jedna osoba može imati više uloga pa čak i svih pet uloga može biti utjelovljeno u jednoj osobi koja onda može biti i začetnik ideje i utjecajna osoba i donositelj odluke i kupac i korisnik.  
8. VRSTE PONAŠANJA U KUPNJI

1. Koje su dvije karakteristike prema kojima odluke svrstavamo u četiri kategorije?
Odluke svrstavamo unutar četiri kategorije s obzirom na stupanj uključenosti kupca i stupnja razlika među ponuđenim markama.

2.  Navedi koje četiri vrste ponašanja razlikujemo u kupnji.
Četiri vrste ponašanja u kupnji uključuju: 
1. složeno ponašanje u kupnji
2. uobičajeno (rutinsko) ponašanje u kupnji
3. ponašanje u kupnji koje smanjuje nesklad
4. ponašanje koje traži raznolikost

3. Koje su to ključne karakteristike proizvoda za koje se potrošači izlažu složenom ponašanju u kupnji? Nabroji nekoliko takvih proizvoda.
Potrošači se izlažu složenom ponašanju u kupnji za proizvode koje imaju sljedeće karakteristike:
· relativno su skupocjeni i za njih moraju izdvojiti značajne novčane iznose
· kupuju se vrlo rijetko i jednom kada ih se kupi očekuje se njihova dugotrajnost
· visoki stupanj rizika. Cijena im je visoka,a funkcionalnost se ustvrđuje tek nakon što je proizvod kupljen
· tehnološki napredni proizvodi

4.  Objasni kakva je to rutinska kupnja i nabroji nekoliko proizvoda za koje potrošači prolaze kroz uobičajeno ponašanje u kupnji.
Rutina – navika da se djeluje i misli uvijek na isti način, gotovo mehanički i bez mnogo razmišljanja. Uobičajeno (rutinsko) ponašanje u kupnji – ponašanje koje karakteriziraju niska uključenost potrošača i gotovo neprimjetne razlike između ponuđenih marki na tržištu. Primjeri za uobičajeno ponašanje u kupnji mogu biti kupnja soli, šećera, mlijeka ili kruha.

5. Što je poslijekupovni nesklad? Zašto se on javlja i kako se potrošači ponašaju kako bi smanjili taj nesklad?
Poslijekupovni nesklad – nelagoda i nemir koji se kod potrošača javljaju nakon kupnje zbog suprotstavljenih misli o objektu uvjerenja ili stava. Do nesklada dolazi ako potrošač nakon kupnje počne primjećivati brojne mane izabrane marke, dok istovremeno od prijatelja ili u medijima čuje same pohvale o konkurentnom proizvodu za koji se nije odlučio. Kako bi smanjili poslijekupovni nesklad, marketinški bi stručnjaci trebali ojačati svoju komunikaciju nakon kupnje i pružati potrošačima dokaze da su dobro odabrali.

9. FAZE PROCESA ODLUČIVANJA U KUPNJI

1. Navedi faze kroz koje potrošači prolaze prilikom donošenja odluke o kupnji. Prolaze li nužno svi potrošači kroz sve faze procesa donošenja odluka o kupnji? O čemu to ovisi?
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Prilikom donošenja odluka o kupnji potrošač prolazi kroz pet faza:
1) Spoznaja potrebe
2) Traženje informacija
3) Procjena alternativa
4) Odluka o kupnji
5) Ponašanje nakon kupnje
Nije nužno da potrošač prolazi kroz sve navedene faze. Ako je već upoznat s proizvodom i ako je ranije kupovao proizvod unutar iste kategorije, onda može preskočiti prva tri koraka (rutinska kupovina).
 
2. Prva je faza u procesu donošenja odluke o kupnji spoznaja potrebe. Objasni psihološki proces kroz koji potrošači prolaze prilikom spoznaje potrebe. Navedi nekoliko unutarnjih i vanjskih poticaja koji mogu odigrati važnu ulogu u procesu spoznaje potrebe.
Proces kupnje započinje spoznajom potrebe. U ovoj prvoj fazi kupac spoznaje potrebu koju treba zadovoljiti, odnosno prepoznaje problem koji želi riješiti. Najjednostavnije rečeno, tek nakon što spoznamo da nam nešto treba, počinjemo razmišljati o nabavci tog proizvoda ili usluge. Ako osjetimo glad, javlja se potreba za hranom, i zatim razmišljamo o naručivanju pizze. Potreba može biti potaknuta unutarnjim ili vanjskim poticajima. Unutarnji poticaji mogu biti neke fiziološke potrebe kao što su glad ili žeđ, kognitivne potrebe kao što su želja za stjecanjem znanja, estetska potreba za lijepim izgledom te brojne druge. Vanjski poticaji najčešće uključuju marketinške napore, odnosno poticanje potrebe raznim oglasima, uzorcima proizvoda ili mirisnim i vizualnim podražajima.

3. Koji su to osobni, a koji neosobni vanjski izvori informacija?
Vanjski izvori informacija mogu biti osobni  - npr. obitelj, prijatelji ili poznanici ILI neosobni, odnosno komercijalni izvori informacija - npr. oglašavanje, službene internetske stranice, masovni mediji, itd.

4. Što je evocirana skupina? Od koliko se najčešće marki sastoji?
Evocirana skupina (skupina za razmatranje) – suženi izbor marki koje potrošač uzima u obzir pri donošenju odluke o kupnji u određenoj kategoriji proizvoda. Kada kupac od ukupnog broja različitih marki unutar kategorije suzi izbor na samo nekoliko (tri do pet) marki, onda je riječ o evociranoj skupini ili skupini za razmatranje.

5. U faze odluke o kupnji, između namjere i same kupnje, mogu se uplesti još neki čimbenici. O kojim se to čimbenicima radi? Objasni ih.
Između namjere o kupnji i odluke o kupnji mogu se uplesti 
a) stav drugih i 
b) nepredvidivi situacijski faktori.
Stav drugih je zapravo mišljenje osoba do kojih nam je stalo o našoj odluci o kupnji. Nepredvidivi situacijski faktori su situacije koje ne možemo predvidjeti niti možemo na njih utjecati, a mogu promijeniti našu odluku o kupnji.

6. Koja je peta faza procesa donošenja odluke o kupnji? Što se događa s potrošačem u toj fazi?
Peta faza procesa donošenja odluke o kupnji je ponašanje nakon kupnje. Tek nakon što proizvod kupi, potrošač vrednuje njegovo funkcioniranje i dovodi ga u izravan odnos sa svojim očekivanjima. Ako proizvod ne ispuni očekivanja, potrošač je nezadovoljan; ako proizvod funkcionira u skladu s očekivanjima, potrošač je zadovoljan; ako proizvod premašuje očekivanja, potrošač je oduševljen. U posljednjoj fazi potrošač se može suočiti s poslijekupovnim neskladom, tj. kognitivnom disonancom. Radi se o nelagodi i nemiru koji se kod potrošača javljaju nakon kupnje proizvoda ili usluga, a najčešće se javljaju u trenucima kada potrošač spoznaje mane odabrane marke i žali za pogodnostima koje nije ostvario zbog odabira te marke.

10. PONAŠANJE POTROŠAČA NAKON KUPNJE – VREDNOVANJE KUPLJENOG PROIZVODA

1. Što je zadovoljstvo potrošača?
Zadovoljstvo potrošača su ukupni osjećaji ili stavovi koje potrošač ima nakon kupnje proizvoda ili korištenja usluge. Bitno je znati uzroke potrošačevog nezadovoljstva kako bi tvrtke mogle poboljšati svoju ponudu jer zadovoljni potrošači pohvale određeni proizvod dvama do trima drugim potrošačima, a nezadovoljni čak dvadesetorici.

2. Kakvu ulogu imaju očekivanja kod procjene zadovoljstva potrošača? 
Postoje tri različita ishoda vezana uz očekivanja : 
a) proizvod će odgovarati očekivanjima što dovodit do neutralnog osjećaja
b) proizvod premašuje očekivanja što dovodi do zadovoljstva
c) proizvod je ispod očekivanja što dovodi do nezadovoljstva

3. Kako se procjenjuje kvaliteta proizvoda ili usluge?

Kvaliteta proizvoda ili usluge se procjenjuje pomoću unutarnjih pokazatelja kvalitete (veličina, boja, okus ili aroma proizvoda) i vanjskih pokazatelja kvalitete (cijena, ambalaža, oglašavanje, imidž marke, imidž trgovine, popularnost proizvoda i sl.)

4. Što je vrijednost proizvoda? 

Vrijednost proizvoda definira se kao odnos između percipirane kvalitete (ili korisnosti) i percipirane žrtve. Žrtva može biti plaćeni novac, ali i uloženo vrijeme i trud u traženje i kupnju.

5. Kako potrošači mogu izražavati nezadovoljstvo?

a) Izravan odgovor – potrošač se može žaliti izravno prodavaču ili proizvođaču
kako bi zamijenio proizvod ili dobio povrat novca
b) Privatan odgovor - potrošač može izraziti nezadovoljstvo o trgovini ili proizvodu prijateljima ili može bojkotirati trgovinu.
c) Odgovor preko treće strane - potrošač može poduzeti pravne poteze protiv
ponuđača ili proizvođača, prijaviti ga državnom inspektoratu, udruzi za zaštitu
prava potrošača ili može napisati pismo novinama.

6. Prokomentiraj ulogu interneta (društvenih mreža, foruma i sl.) kao izvora informacija o proizvodima i mjestu na kojemu potrošači mogu reći što misle.

Potrošači mogu svoje (ne)zadovoljstvo izraziti na svojoj društvenoj mreži, a to će vidjeti njihovi prijatelji i poznanici. Prema istraživanju, čak 92 % najviše vjeruje preporuci prijatelja/poznanika. Ako netko na forumu napiše određenu kritiku ili pohvalu prema nekom proizvodu, 70 % ljudi će povjerovati toj osobi iako je ne poznaju. A najmanje vjeruju internetskim stranicama proizvoda (58 %).

7. Što je marketing usmenom predajom?

Neplaćeni oblik oglašavanja u kojemu zadovoljni potrošači pozitivno pričaju drugima o zadovoljstvu određenim proizvodom ili uslugom. Tvrtke ne mogu izravno utjecati na međusobnu komunikaciju potrošača, ali se mogu potruditi da njihov proizvod bude što bolji kako bi ga njegovi korisnici preporučavali svojim prijateljima.

11. VAŽNOST PROMATRANJA I ISPITIVANJA POTROŠAČA

1. Zašto je važno provoditi istraživanje potrošača?
Važno je provoditi istraživanje potrošača zato da bismo znali što oni misle o određenom proizvodu ili usluzi, koje su njihove želje i preferencije, jesu li voljni kupiti određeni proizvod, koliko su spremni izdvojiti za njega, imaju li kakve zamjerke na neki proizvod ili uslugu, imaju li kakve prijedloge za poboljšanje proizvoda, na koji način bi najprije kupili proizvod (narudžbom preko interneta ili odlaskom u trgovinu) i slično. Dakle, potrošači su oni koji (ne)će kupiti naše proizvode i zato ih moramo pitati zašto neće ili zašto hoće koristiti naše proizvode.
2. Što je istraživanje potrošača?
Istraživanje potrošača je proces prikupljanja podataka o potrošačima i raznim aspektima njihova ponašanja s ciljevima poput segmentiranja tržišta, ispitivanja stavova potrošača o raznim stvarima, analiziranja osjećaja i doživljaja koje potrošači vežu uz neki proizvod, testiranja oglasa i sl.  
3. Kako izgleda proces istraživanja?
Prvo trebamo odrediti cilj istraživanja, zatim prikupljamo sekundarne podatke, pa stvaramo plan primarnog istraživanja, slijedi prikupljanje podataka, analiza podataka i na kraju izvještaj.
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4. Što su primarni, a što sekundarni podatci?
Sekundarni podatci su podatci koji su već prikupljeni u neke druge svrhe i dostupni su za analizu. Njih možemo naći u raznim publikacijama, statističkim zavodima, stručnim literaturama, časopisima i sl. 
Primarni podatci su podatci koji se prikupljaju izravno u svrhu istraživanja. Njih prikupljamo izravno od osoba koje želimo istraživati.

5. Zašto ispitujemo uzorak, a ne cijelu populaciju? Kakav uzorak treba biti?

Ispitujemo uzorak, a ne cijelu publikaciju zato što bi to bilo preskupo, predugo bi trajalo i jako bi teško bilo to sve prikupiti. Uzorak treba biti reprezentativan kako bi da valjanu sliku mišljenja cijele populacije.

6. Nabroji metode istraživanja, opiši ih i navedi primjer za svaku.

Opažanje – Za cilj ima promatrati i opisati ponašanje potrošača prilikom biranja, kupovanja ili korištenja proizvoda. Npr. kamere u trgovini snimaju kako potrošači biraju paste za zube.

Anketa – Za cilj ima saznati stavove i preferencije većeg broja potrošača. Mogu biti poštanske, telefonske, osobne ili internetske ankete. Npr. što potrošači misle o internet usluzi njihovog operatera.

Eksperiment – Cilj je provjeriti što utječe na potrošače. Npr. Koja glazba će utjecati na potrošače da kupe npr. vino.

Dubinski intervju - Kroz razgovor „jedan na jedan“, treba se saznati dublje motive korištenja proizvoda; npr. potrošače se ohrabruje da slobodno govore o svojim aktivnostima, stavovima interesima u vezi proizvoda ili marke. 

Fokus grupa - Kroz razgovor u manjoj grupi (8 do 10 ljudi) saznati kako potrošači doživljavaju neki proizvod, ideju ili oglas. Npr. kako potrošači doživljavaju novi okus i novo pakiranje čokoladnih napolitanki.

Kolaž - Potrošačima se daju kolaž, časopisi, ljepilo i škare te ih se poziva da od šarenih papira i slika iz časopisa naprave kolaž koji predstavlja njihove „osjećaje“ o nekom proizvodu. 
12. RAZVIJANJE ODNOSA S POTROŠAČIMA

1. Što je lojalnost potrošača?
Lojalnost potrošača je stupanj privrženosti potrošača prema određenom proizvodu ili usluzi (marki), pa posredno i tvrtki koja ih proizvodi. Ona je važna zato što se s lojalnim potrošačima mogu stvarati dugoročni i profitabilni odnosi.

2. Kakvi su to personalizirani proizvodi? Do čega dovodi takvo prilagođavanje potrošačima?

Personalizirani proizvod je jedinstveni proizvod koji kreiraju potrošači prema vlastitim preferencijama. Takvo prilagođavanje potrošačima dovodi do stvaranja lojalnosti potrošača prema proizvodu ili tvrtki zato što ljudi vole biti uključeni u kreiranje određenog proizvoda ili usluge, te ih to onda čini privrženijima prema određenoj marki.


3. Zašto je važno razvijati odnos s potrošačima?

U ovo moderno doba, potrošači imaju veće mogućnosti međusobnog komentiranja, iznošenja svog (ne)zadovoljstva ili dijeljenja informacija o određenom proizvodu ili usluzi na forumima ili društvenim mrežama. Tvrtke su to prepoznale, te su odlučile i one same ostvariti odnos sa svojim potrošačima. Na taj način tvrtke mogu odgovarati na poruke i zahvale zadovoljnih potrošača jer će se tako oni osjećati dijelom kompanije i nastavit će koristiti njihove proizvode. A tvrtke također mogu i utišati nezadovoljne potrošače tako što će im ponuditi naknadu za njihov nefunkcionirajući proizvod ili će poslušati njihov savjet o poboljšanju određenog proizvoda ili usluge. 

4. Nabroji barem tri načina na koje se može razvijati odnos s potrošačima.

Kartice lojalnosti – tvrtke dobivaju lojalne potrošače, a potrošači dobivaju određene popuste ili besplatne uzorke kao nagradu za lojalnost.

Personalizirani proizvod – potrošač pomaže tvrtki u kreiranju proizvoda, tvrtka dobiva lojalne potrošače, a potrošač dobiva određenu nagradu, ali i zadovoljstvo zbog toga što je netko poslušao njegov savjet.

Komunikacija na društvenim mrežama – potrošač može brzo i jednostavno izraziti svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo na službenoj stranici tvrtke na društvenim mrežama. Na taj način, tvrtka dobije savjete iz prve ruke od krajnjeg potrošača, a potrošač dobije zadovoljstvo zbog toga što je tvrtka uvažila njegove primjedbe.

5. Utječe li zadovoljstvo zaposlenika na lojalnost kupaca? Objasni.

Zadovoljstvo zaposlenika utječe na lojalnost kupaca. Ako su zaposlenici sretni što rade u određenoj tvrtki, oni će biti produktivniji u svome poslu, biti će veseliji i pristojniji prema kupcima i širiti će pozitivne misli o kompaniji u kojoj rade. S druge strane, ako su nezadovoljni, onda će se žaliti svojim prijateljima i poznanicima kako je loše raditi u toj firmi pa će tako svi oni dobiti loš dojam o tom poduzeću. Nezadovoljan zaposlenik će često biti ne baš pristojan prema kupcima, a to će sigurno otežati lojalnost.
13. NOVI KONCEPTI MARKETINGA USMJERENOG KA POTROŠAČU

1. Što podrazumijeva marketinška koncepcija?
Marketinška koncepcija je usmjerenost marketinških aktivnosti na zadovoljavanje potreba i želja potrošača. To znači da je potrošač u središtu tvrtkinih marketinških aktivnosti. Poznavanje potrošača omogućuje stvaranje proizvoda po mjeri potrošačevih želja i potreba.

2. Do čega dovodi zadovoljstvo potrošača i zadovoljenje potreba i želja?

Stvaranje zadovoljnoga potrošača čije su potrebe i želje zadovoljene dovodi do razvoja dugotrajnog odnosa baziranoga na povjerenju i odanosti, a to tvrtkama donosi profit.

3. Što je marketing odnosa?

Marketing odnosa je pristup u kojemu marketinški stručnjaci putem zadovoljavanja potreba i želja potrošača s njima grade dugoročne odnose bazirane na povjerenju i odanosti. Cilj marketinga odnosa je dati potrošačima dugotrajnu vrijednost a dobiti dugotrajno zadovoljstvo potrošača.

4. Nabroji pet vrsta odnosa s potrošačima.

1) Osnovni – prodavač samo prodaje proizvod

2) Reaktivni – prodavač prodaje proizvod i moli potrošača da mu se javi ako ima kakvih pitanja

3)Odgovorni - prodavač se javlja potrošaču nekoliko dana nakon kupnje kako bi provjerio je li potrošač zadovoljan i traži savjete kako poboljšati proizvod ili uslugu

4) Aktivni - prodavač se s vremena na vrijeme javi potrošaču da ga obavijesti o novim ponudama

5)Partneri - tvrtka stalno komunicira s potrošačima ne bi li otkrila kako im dati još više vrijednosti.

5. Što je vremenska vrijednost potrošača? Kako se računa?

Vremenska vrijednost potrošača je procjena ukupnog profita koji će potrošač donijeti tvrtki kroz dugoročnu odanost. Izračunava se kao umnožak potrošnje potrošača i vremenskog trajanja odanosti tog potrošača istoj marki ili proizvodu. Tvrtkama se financijski više isplati pokušavati zadržati postojeće potrošače, nego li privlačiti nove. A ujedno, lojalni potrošači stvaraju najveći dio tvrtkinog prihoda.

6. Kako izgleda marketing odnosa putem interneta?

Marketing odnosa na internetu daje mogućnost vrlo osobne i individualne komunikacije između potrošača i ponuđača. Potrošači na internetu traže informacije o određenim proizvodima i mišljenja bivših ili postojećih korisnika tog proizvoda. Tvrtka može otrkiti gdje potrošači razmjenjuju te informacije i onda može započeti iskrenu, dvosmjernu i kvalitetnu komunikaciju sa svojim potencijalnim ili postojećim potrošačima.
14. UPRAVLJANJE ODNOSA S KLIJENTIMA ILI CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

1. Što je upravljanje odnosima s klijentima ili CRM?
CRM (engl Customer Relationship Management) je pristup stvaranja i održavanja dugoročnih odnosa s klijentima na temelju svih informacija koje tvrtka o klijentima posjeduje. Tvrtka te informacije može dobiti npr. preko klijentove lojalne kartice. Tako imaju podatke o tome koje proizvode određeni klijent kupuje pa mu oni mogu na kućnu adresu slati promotivne materijale i određene kupone za popuste baš za tu vrstu proizvoda koju taj klijent najčešće kupuje.

2. Što je to data mining ili rudarenje podataka?

Data mining ili rudarenje podataka je vrsta analize i tumačenja podataka kojom se dobiva cjelovita slika o potrošaču. Ovakva analiza zahtijeva puno truda, ali zato pomaže da bi se u šumi različitih tipova klijenata prepoznali oni oko kojih bi se tvrtka trebala potruditi. 

3. Zbog čega je informacijska baza podataka važna kod upravljanja CRM-om?

Na temelju tih informacijskih baza podataka, tvrtke mogu predvidjeti što, kako, kada i gdje kupci kupuju te im u pravo vrijeme i na pravom mjestu osmisliti pravu ponudu kako bi zadovoljili klijenta i osigurali daljnju poslovnu suradnju.

4. Je li CRM dio marketinške strategije tvrtke?

CRM je zapravo cjelokupna marketinška strategija kojom se upravlja odnosima s klijentima i zato je na njega potrebno gledati šire od pukog softvera ili informacijske tehnologije. Informacije koje dobijemo pomoću CRM-a su temelj za dugoročnu izgradnju odnosa s klijentima jer tvrtkama pomažu da se individualno približe kupcima i zadovolje njihove potrebe.
15. CILJ UPRAVLJANJA ODNOSIMA S POTROŠAČIMA

1. Koja je svrha upravljanja odnosima s klijentima?
Svrha upravljanja odnosima s klijentima je stvaranje dugoročnih odnosa s klijentima, zadržavanje postojećih klijenata, stjecanje novih klijenata i profitabilnost klijenata.
2. Zbog čega je važno stjecanje novih klijenata, a zbog čega zadržavanje postojećih?

Stjecanje novih klijenata važno je kako bi se povećao ili održao tržišni udio. Nove je klijente teško i skupo privući prvenstveno jer imaju širok i šarolik izbor drugih proizvoda i usluga, a osim toga oni su vrlo vjerojatno nečiji drugi klijenti, ali ponašanje postojećih potrošača se mijenja, a marketinški stručnjaci ne mogu osigurati da oni zauvijek ostanu tvrtkini klijenti pa je zato stjecanje novih klijenata ključno kako bi tvrtka nastavila poslovati u budućnosti.

Zadržavanje postojećih klijenata vrlo je važno jer postojeći klijenti osiguravaju da se tvrtkini proizvodi ili usluge kupuju, što tvrtki donosi prihode potrebne za održavanje tvrtke, ali i daljnji razvoj poslovanja. Zadržavanje postojećih klijenata je mnogo jeftinija opcija za tvrtku od stjecanja novih klijenata jer tvrtka već ima potrebne informacije o tome što i kako njezini postojeći klijenti kupuju, gdje se informiraju o proizvodima i uslugama te koje usluge tvrtke najčešće koriste. 

3. Na što se odnosi profitabilnost klijenata?

Profitabilnost klijenata je razlika između svih prihoda i troškova koje klijent donosi tvrtki. Klijenti koji proizvode kupuju svaki dan profitabilniji su jer je trošak koji stvaraju višestruko manji od prihoda koji donose, pa je tvrtka u plusu. Klijent je neprofitabilan ako tvrtka potroši više novca da baš tog klijenta privuče svom proizvodu, nego što sam taj klijent potroši novaca na kupnju tog proizvoda. 

4. Zbog koje četiri stvari tvrtke koriste CRM?

Tvrtke koriste CRM kako bi : 
a) Privukle nove klijente
b) Povećale prodaju po klijentu
c) smanjile troškove kroz unapređenje svojih poslovnih procesa
d) unaprijedile odnose s postojećim klijentima te potaknule vjernost



16. PROVEDBA CRM-A- UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KLIJENTIMA

1. Što je važno za provedbu CRM-a?
Za provedbu CRM-a izrazito je važna integracija svih odjela tvrtke. Osim toga, primjena tehnologije i što viši stupanj objedinjavanja unutar tvrtke bitni su za učinkovito upravljanje odnosima s klijentima.
2. Što su to pozivni, a što kontaktni centri? Koja je razlika?
Pozivni centri su službe za korisnike gdje potrošači mogu riješiti neki problem ili uputiti komentar. Kontaktni centri objedinjavaju ne samo komunikaciju s klijentima (putem telefona, emaila, sms poruka itd.) nego i neke druge aktivnosti poput prodaje i promocije ili aktivnosti istraživanja tržišta.

3. Što je baza podataka o potrošaču?
Baza podataka o potrošaču je posebna baza koja sadrži osobne podatke i podatke o navikama potrošača te svim njegovim interakcijama s aktivnostima tvrtke.

4. Odnosi li se provedba CRM-a samo na korištenje tehnologije?
Provedba CRM-a odnosi se na ulaganja u nove tehnologije, istraživanja tržišta te što veću integraciju i povezanost tvrtke i svih njezinih procesa.

5. Zbog čega je važna sveobuhvatnost pristupa kad govorimo o CRM-u?
Kako bi tvrtka uspješno upravljala odnosima s klijentima i kako klijenti ne bi bili nezadovoljni bitno je da o CRM-u razmišlja sveobuhvatno. Sve razine tvrtke moraju biti orijentirane na klijenta. Bitno je razviti dobar odnos s klijentom, da postane zadovoljan uslugom tvrtke što u konačnici dovodi do toga da klijent i dalje kupuje tvrtkine proizvode ili usluge. 
17. STVARANJE LOJALNOGA POTROŠAČA

1. Što je lojalnost potrošača?
Lojalnost potrošača je učestalo kupovanje i zadovoljstvo potrošača proizvodom/uslugom ili markom, pa posredno i tvrtkom koja ih proizvodi. Potrošači koji su lojalni imaju pozitivan stav prema proizvodu ili marki, odnosno zadovoljni su i često ponavljaju kupnju istog proizvoda ili marke.

2. Koje vrste lojalnosti postoje?
Postoje 4 vrste lojalnosti s obzirom na zadovoljstvo i učestalost tvrtke. Postoje: 
1) prava lojalnost, 
2) lažna lojalnost, 
3) pasivna lojalnost i 
4) nepostojanje / (nema) lojalnosti.

3. Zbog čega je za tvrtku važno da ima lojalnog potrošača?
Za tvrtku je važno da ima lojalnog potrošača jer može stvoriti žamor i usmenu predaju među potrošačima te si tako priskrbiti nove potrošače, a potom i željeni profit.

4. Je li zadovoljan potrošač nužno i lojalan potrošač? Objasni.
Zadovoljan potrošač ne mora biti i lojalan potrošač. Lojalnost se gradi stalnim zadovoljavanjem potrošačevih potreba. Željena vrijednost za klijenta rezultira zadovoljstvom te potom lojalnošću koje donosi profit i rast tvrtki.

5. Što su to programi lojalnosti?
Programi lojalnosti su marketinška nastojanja da se kroz sustav nagrada potakne potrošača na lojalnost.
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