II KOLOKVIJUM 2019/20.

1. Navedite tri izraza koji su sinonimi za koncept razvoja odnosa sa potrošačima. 

2. Jedna definicija relationship marketinga

3. Lažna, latentna i stabilna lojalnost.

4. Osnovne koristi od lojalnosti za potrošača.

5. Koje vrednosti u vezi sa lojalnošću potrošača treba da poznajemo?

6. Koraci procesa razvoja dugoročnih odnosa sa potrošačima.

7. Koja pravila u interakciji sa potrošačima treba poštovati kako ne bismo preterivali i uzemiravali ih? 

8. Četiri tipa programa lojalnosti potrošača.

9. Četiri osnovna cilja konkretnog programa lojalnosti.

10. Koji su najčešći metodi merenja satisfakcije i dobijanja povratnih informacija o potrošačima?

11. Koji su dobri načini/procesi/da bi se izbegli problemi u artikulisanju i registraciji žalbi?

12. Iz kojih razloga se ljudi najčešće žale?

13. Koji su pravci akcije/alternative/ pred nezadovljnim potrošačem?

14. Četiri grupe potrošača u odnosu na ponašanje prilikom nezadovoljstva.

15. Koji su motivi nedobronamernih žalbi?

16. Koje informacije treba posedovati da se preventivno odgovori na nezadovoljstvo? 

17. U čemu se satoji efektivan sistem odgovora na nezadovoljstvo?

18. Pravila kojih se treba pridržavati kako bi sistem odgovora na nezadovoljstvo bio efektivan.

19. Koje činjenice govore u prilog vraćanja bivših potrošača? 

20. Razlozi lošeg upravljanja nezdovoljstvom potrošača u Srbiji.

21. Barijere prebacivanja.

22. Koristi od dobre garancije za preduzeće.
23. Objasnite tri specifičnosti finansijskih usluga.

24. Osnovni izvori vrednosti za potrošača kod turističkih destinacija.

25. Navedite i objasnite “latice” uslužnog cveta.
26. Šta je marka?

27. Šta je brend?

28. Šta se sve brendira?

29. Razlike strategija brendiranja usluga u odnosu na strategije brendiranja pojavnih oblika.

30. Elementi brenda prema Lindstromu.

31. Prilagođeni model brend identiteta za sektor usluga.

32. Elementi uspešne veze između uslužnog brenda i potrošača.

33. Kriterijumi za izbor elemenata brenda.

34. Zašto u uslugama veći značaj ima korporativni brend nego pojedinačna usluga?

35. Faktori koji utiču na imidž kompanije.

36. Inicijative društveno odgovornih kompanija.

37. Šta je etnocentrizam i u čemu se ogleda? 

38. Funkcije brenda.

39. Šta je pozicioniranje?

40. Objasniti tri koncepta strategije pozicioniranja brenda.

41. Identitet brenda.

42. Opšte smernice za kreiranje strategije brendiraja u uslugama.

43. O čemu treba voditi računa kod dizajniranja usluga visokog kontakta? 

44. Opcije u pogledu kontakta kod pružanja usluge.

45. Objasnite proces dizajniranja usluge.

46. Efekat trajanja, sekvenci i racionalizacije. 

47. Saveti (principi) za dizajniranje dobrog uslužnog procesa i njegovu primenu u praksi. 

48. Šta je šematski plan uslužnog procesa?

49. Objasnite paralelu uslužnog procesa sa pozorištem.

50. Ključne komponente šematskog plana procesa usluživanja.

51. Koristi od šematskog prikaza usluge.
DODATAK: 
1. Pojam “momenta istine” 
2. Karakteristike uslužnih susreta.
3. Tipovi uslužnih susreta.
4. Usluge visokog, srednjeg i niskog kontakta

5. Nerealna očekivanja kupaca.
6. Neočekivani propusti u pružanju usluga.
7. Pet nivoa uključenosti kupaca po Mass-u i Grafu.
8. Uloge kupaca po Moeller-u.
9. Načini fizičke integracije kupaca u uslužni sistem.

10. Kritični incidenti.

11. Tehnika kritičnog incidenta.
12. Korekcija usluge posle neuspeha.

13. Adaptabilnost, spontanost i savladavanje teškoća u uslužnim susretima.
14. Problematični kupci. 
15. Pojam pozicije i strategije pozicioniranja usluga.
