[Type text]


Заглавие на темата:  ПОТРЕБИТЕЛСКО ПОВЕДЕНИЕ И ПРОГРАМИ ЗА ЛОЯЛНОСТ
	Отворени въпроси за самоподготовка по темата (поне  2 бр. ) с посочен верен отговор и кратко разяснение защо този отговор е верен, насоки към достигане на верния отговор или насоки/ варианти за разсъждения по въпроса:


Отговор:  Има три основни типове на ситуации при покупка. В повторна покупка, купувачът поръчва отново нещо без никакви модификации. Това обикновено се обработва на рутинна основа от отдела за покупки. В модифицирана повторна покупка, купувачът иска да модифицира продуктовите спецификации, цени, условия или доставчици. Компания, купуваща продукт или услуга за първи път се изправя пред нова ситуация  и задача. В такива случаи, колкото по- високи са цените или рискът, по-голям е броят на участниците в решението и по-големи са усилията на компанията, за да събере информация. Новата ситуация и задача са най-страхотната възможност за маркетолога и предизвикателство. Маркетологът не само опитва да достигне толкова много ключови влияния за покупка, колкото е възможно, но също предоставя помощ и информация. Купувачът взема няколко решения при повторната покупка и най-важната в новата задача за решение. Много бизнес купувачи предпочитат да купуват пълно решение на даден проблем от един продавач, отколкото да купуват отделни продукти и услуги от няколко доставчика и поставянето им заедно. Продажбата често отива до фирмата, която предлага най-пълна система за задоволяване на потребителските нужди и решаване на проблемите му. Такива системи за продажба(или решения за продажба) е по-често ключ към бизнес маркетинговата стратегия за спечелване и притежаване на сметки.

	13) Каква е концепцията за Центъра за покупки (buying center) ? Обяснете защо тази концепция представлява голямо предизвикателство в маркетинга.

Отговор:  Центърът за покупки е единица за вземане на решение. Tой е съставен от всички индивиди и единици, които играят роля в процеса на бизнес покупка по повод на взето решение, включващо реалните потребители на продукта или услугата, тези, които вземат решението за покупка, тези, които влияят върху решението за покупка, тези, които правят реалната покупка и тези, които контролират информацията за покупка. Центърът за покупки не е фиксирана и формално идентифицирана единица в рамките на организацията. Вместо това, това е набор от роли при покупката поети от различни хора за различни покупки. В рамките на организацията, размерът и видът на Центъра за покупки варира за различните продукти и ситуации на покупка. Променливата натура на Центъра за покупки го прави голямо маркетингово предизвикателство. Бизнес маркетологът трябва да се научи кои участват във всяко решение, относителното влияние на участниците и какъв критерии за оценяване на всяко решение участникът използва. Понякога идентифицирането на вземащия решение е трудно или дори невъзможно, както никой човек не може да вземе решение за покупка. 

14) Обяснете основните влияния върху поведението на бизнес купувача.

Отговор:  Факторите на средата имат най-широкия ефект върху поведението на бизнес купувача. Бизнес купувачите са силно повлияни от факторите в настоящата и очаквана икономическа среда, като нивата на първично търсене и икономическите перспективи. Бизнес купувачите са също повлияни от предлагане, технологични, политически и конкурентни развития в средата. Накрая културата и навиците могат силно да повлияят от реакциите на бизнес купувача до поведението на маркетолога и стратегиите, особено в международната маркетингова среда. Бизнес купувачът трябва да съблюдава тези фактори, да определи как те ще засегнат купувача и да се опита да обърне предизвикателствата на средата във възможности. Организационните фактори са също важни. Всяка организация за покупка има свои собствени цели, стратегии, структура, системи и процедури, и бизнес маркетологъг трябва да разбира тези фактори добре. Центровете за покупки  обикновено включват много участници, които влияят един на друг, следователно междуличностните фактори също влияят процеса на бизнес покупка. Всъщност често е трудно  да се оценят такива междуличностни фактори и динамични групи. Участниците в Центровете за покупки  не носят етикети, които ги определят като ключови членове или като такива, които вземат решения или като невлияещи.  Нито участниците в Центровете за покупки  с най-високият ранг винаги имат най-значимо влияние. Участниците могат да влияят върху решението за покупка, защото те контролират наградите и наказанията. Доста вероятно е да имат специални познания или имат специални взаимоотношения  с други важни участници. Междуличностните фактори са често много коварни. Когато е възможно, бизнес маркетолозите трябва да опитат да разберат тези фактори и да разработят стратегии,  които да ги вземат в предвид. Всеки участник в процеса на решение на бизнес покупка е засегнат от лични мотиви, възприятия и предпочитания. Тези индивидуални фактори са засегнати от личните характеристики като години, доход, образование, професионална идентификация, личност и отношения към риска. Купувачите също имат различни стилове на покупка. Някои могат да бъдат от технически тип, които правят по-задълбочени анализи на конкурентните предложения преди да изберат доставчик. Други купувачи мога да бъдат интуитивни преговарящи, които са способни да вкарат в капан продавачите един срещу друг за най-добра сделка.

15) Мениджърският екип на „Рицар” АД обмисля превключване от традиционния прокюрмънт модел към e-procurement, надявайки се да достигнат по-ниски разходи за покупки и по-бърза обрабтка на поръчка. Обяснете защо „Рицар” АД не трябва да избират e-procurement. 

Отговор:  E-procurement дава на купувачите достъп до нови доставчици, по-ниски разходи за покупка и ускорен процес на поръчка и доставка. На свой ред бизнес маркетолозите могат да се свържат с клиенти онлайн, за да споделят маркетингова информация, да продадат продукти и услуги,  да предоставят услуги за поддържане на клиента и да поддържат растящ процес на клиентските връзки.  E-procurement намалява времето между поръчката и доставката. Бързото разширяване на използването на e-procurement, обаче също представя някои проблеми. Например в същото време, когато интернет прави възможно за доставчиците и клиентите да споделят бизнес данни и дори да работят заедно върху дизайна на продукт, това може да подкопае десетилетия на стари взаимоотношения клиент-доставчик. Много купувачи сега използват силата на интернет да поставят в капан доставчиците един срещу друг и да търсят най-добрите сделки, продукти и времето за обработка на покупка-до-покупка. E-procurement може също да създава потенциални съображения за сигурност. Въпреки че e-mail и транзакциите на home банкирането могат да бъдат защитени от основно криптиране, сигурна среда, в която бизнесите имат нужда да извършват конфиденциална взаимодействия понякога все още липсва.
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