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UuvoD

Danes smo pri¢a pravemu boju trgovcev za potrosnikov denar. Zaradi prevelike koncentracije
trgovskih podjetij se ta boj nikakor ne umirja, ampak le Se stopnjuje. V tem boju podjetja
postajajo vse bolj inovativna in uporabljajo razlicne trzenjske metode, da bi bila korak pred
konkurenco. Vendar se je zelo spremenil tudi potrosnik. Zaradi tezjih gospodarskih razmer na
svetovnem trgu je danasnji potrosnik postal izurjen »lovec na ugodnosti«. Pri vsakem nakupu se
premisljeno in razumno odloca, na voljo ima tudi veliko ve¢ znanja in informacij. Vendar
podjetja spremembe v nakupnem vedenju potroSnikov nenehno spremljajo, zato so tudi sama
pripravljena popustiti in ponuditi potro$niku prav tisto, kar si zeli. Podjetja se z namenom
obdrzati obstojeCe kupce, pridobiti nove, povecati obseg prodaje ter posledi¢no svojo
profitabilnost, posluzujejo razli¢nih oblik pospeSevanja prodaje. Ena izmed najpogosteje
uporabljenih oblik pospeSevanja prodaje, zlasti med trgovskimi podjetji, so vsekakor programi
zvestobe.

Tako je tudi namen tega diplomskega dela, s pomocjo domace in tuje literature, utrditi in
nadgraditi Ze poznane definicije in teorije o pojmih, kot so zadovoljstvo in zvestoba, ter
analizirati zadovoljstvo potro$nikov na primeru programa zvestobe francoskega trgovca
E.Leclerc, ki v Sloveniji posluje Zze 11. leto. Cilj diplomskega dela je ugotoviti, kako so
potrosniki, ki nakupujejo v E.Leclercu, zadovoljni s programom zvestobe in ponudbo na splos$no
ter ugotoviti kljuéne dejavnike, ki vplivajo na njihovo zadovoljstvo in posledi¢no zvestobo
trgovini.

Diplomsko delo je razdeljeno na dva dela. Prvi del vsebuje teoreticne opredelitve in ugotovitve
razliénih avtorjev o zvestobi, zadovoljstvu kupcev in programih zvestobe. Poleg Ze znanih
teoreticnih ugotovitev, se vV prvem delu posveCam tudi spremenjenim nakupnim navadam
potro$nikov, do katerih so v zadnjih nekaj letih pripeljali tezki gospodarski ¢asi. V drugem,
empiricnem delu pa so predstavljeni potek in ugotovitve raziskave, v kateri Zelim na podlagi
kvalitativne metode skupinskega pogovora ugotoviti, kako so udelezenci pogovorov zadovoljni s
programom zvestobe in ponudbo trgovca E.Leclerc. Na koncu diplomskega dela sem oblikoval
tudi domneve, do katerih sem prisel na podlagi podanih ugotovitev skupinskih pogovorov.

1 ZADOVOLJSTVO

Zadovoljstvo potroS$nikov (angl. consumer satisfaction) igra klju¢no vlogo v nakupnem procesu.
Podjetja morajo skrbeti, da je potrosnik zadovoljen, saj si tako lahko zagotovijo ponovni nakup.
Da bi dobili zadovoljnega potroSnika, morajo podjetja izpolniti njihove potrebe, zelje in
pric¢akovanja.



1.1 OPREDELITEV IN ZNACILNOSTI ZADOVOLJSTVA

Solomon, Barmossy, Askegaard in Hogg (2006, str. 328) definirajo zadovoljstvo kot splosne
obcutke po nakupu oz. kot stalisCe, ki se pojavi po nakupu izdelka. Oliver (1999, str. 34-41)
opredeljuje zadovoljstvo kot prijetno izpolnitev potrebe, Zelje ali cilja, in naprej pravi, da gre za
zaCasno ponakupno stanje enkratnega ali veCkratnega nakupnega dozivetja, ki kaze, kako je
izdelek ali storitev izpolnila svoj namen. Potoc¢nik (2002, str. 32) opredeljuje zadovoljstvo
potroSnika kot stopnjo ugodnega pocutja, ki nastopi, ko potroSnik primerja dosezeno
zadovoljitev potrebe s pri¢akovano zadovoljitvijo. Dunne, Lusch in Griffith (2002, str. 70-71)
pravijo da je zadovoljstvo doloceno s tem, ali celotna nakupna izkuSnja dosega ali pa presega
potros$nikova pri¢akovanja. Kotler in Keller (2006, str. 144) opredeljujeta zadovoljstvo kot
obcutek uzitka ali razocaranja, ki je odvisen od primerjave zaznanega delovanja izdelka in
pricakovanj potrosnika. Levy in Weitz (2004, str. 123) pravita, da gre pri zadovoljstvu za
ponakupno ocenjevanje tega, kako je izdelek ali trgovina dosegla ali presegla potrosnikova
pri¢akovanja.

Arnould, Price in Zinkhan (2005, str. 755-757) na zadovoljstvo gledajo s treh ravni:

¢ izkuSnje — zadovoljstvo ni samo vsota pozitivnih izkuSenj. Potrosniki lahko dozivijo tudi
nekaj slabega pri nakupu, vendar Ce se situacija konca v dobro potrosnika, lahko da bo ta
Se bolj zadovoljen kot pri nakupu brez tezav,

e zadostitev — potro$niki lahko po nakupu ¢utijo premajhno zadostitev (ko je zadovoljstvo
z nakupom manjSe od pric¢akovanj), zadostitev (ko nakup poteka brez zapletov in so
potro$niki nasploh zadovoljni) ali presezno zadostitev (ko potrosniki dozivijo
nepri¢akovano zadovoljstvo, ki presega vsa pri¢akovanja),

e notranje stanje — zadovoljstvo je notranje stanje Cloveka. Tako potrosniki, vsak
drugace, ocenjujejo stopnjo zadovoljstva z nakupom, glede na lastne preference. Ce dva
potrosnika kupita enak izdelek/storitev, pomeni da lahko pricakujeta isto stopnjo
kakovosti, vendar bo stopnja zadovoljstva z izdelkom/storitvijo razlicna. Zato trzniki
diferencirajo izdelke, glede na razlicne segmente potrosnikov.

Dunne, Lusch in Griffith (2002, str. 70-71) kot sestavni del nakupne izku$nje navajajo storitve za
kupce (angl. customer services), ki jih podjetje izvaja pred, med in po nakupu. Te storitve
vkljuCujejo: enostaven nakup ali poizvedbo o ponudbi, enostavno izvedbo transakcije ter
ponakupno zadovoljstvo z izdelkom. Storitve za kupce podjetja sama poljubno razvijajo in
nadgrajujejo, tako da danes obstaja Sirok nabor tak$nih storitev, ki kupcu samo Se popestrijo
celotno nakupno izkusnjo (npr. brezplacna dostava, zavijanje daril, klicni center, pomo¢ pri
nakladanju). Arnould, Price in Zinkhan (2005, str. 758) pa pravijo, ¢e podjetja Zelijo zadovoljne
potroSnike in posledi¢no visoke dobicke in trzne deleZe, morajo ponujati kakovostne izdelke in
ponakupne storitve.

Ko po nakupu nastopi zadovoljstvo, nakupni proces Se zdale¢ ni koncan (glej Prilogo 2).

Zadovoljstvo vodi naprej v potrosnikovo zvestobo, ta pa v vzpostavljanje odnosa s trgovcem ali

izdelkom. Popolnoma navduSeni potrosniki pa priporocajo svojo pozitivno izkusnjo prijateljem
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in znancem, in tako postanejo mobilni oglas blagovne znamke, s ¢imer podjetje prihrani pri
pridobivanju novih potro$nikov (Lovelock, Vadermerwe & Lewis, 1999, str. 135).

1.2 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA ZADOVOLJSTVO

Stevilni avtorji (Solomon, Barmossy, Askegaard & Hogg, 2006, str. 328; Kotler & Keller, 2006,
str. 146; Arnould, Price & Zinkhan, 2005, str. 762) so mnenja, da ima na stopnjo zadovoljstva
najve¢ vpliva kakovost, in sicer zaznana kakovost (angl. perceived quality). Kotler in Keller
(2006, str. 144-148) opredeljujeta kakovost kot vsoto znacilnosti in lastnosti izdelka ali storitve,
ki ima za cilj zadovoljiti potrebe potroSnikov. Avtorja tudi navajata mocno povezavo med
kakovostjo izdelka ali storitve, potrosnikovega zadovoljstva in profitabilnosti podjetja. Z visjo
stopnjo kakovosti podjetja lahko dosezejo visjo stopnjo zadovoljstva, visje cene in posledi¢no
nizje stroske (Solomon, Barmossy, Askegaard & Hogg, 2006, str. 328). Arnould, Price in
Zinkhan (2005, str. 285-774), poleg pri¢akovanj in kakovosti, navajajo tudi druge dejavnike
vpliva na zadovoljstvo: stopnja vpletenosti v nakup, zahteve potroSnika in pravi¢nost podjetja do
potrosnika v nakupnem procesu (angl. fairness).

Priakovanja so, poleg zaznane kakovosti, klju¢ni dejavnik zadovoljstva potrosnikov. Ce
pri¢akovanja niso izpolnjena, nastopi nezadovoljstvo (Solomon, Barmossy, Askegaard & Hogg,
2006, str. 329). Stevilni avtorji (Damjan & Mozina, 2002, str. 87; Kotler & Keller, 2006, str.
144; Potocnik, 2002, str. 32) menijo, da so pri¢akovanja spremenljiva in da se oblikujejo na
podlagi izkuSenj, priporocil druzinskih ¢lanov in prijateljev ter obljub trznikov in konkuren¢nih
podjetij. Lovelock, Vadermerwe in Lewis (1999, str. 125-126) lo¢ijo med naslednjimi elementi
pricakovanj: zazelena storitev (raven kakovosti, ki si jo potros$niki Zelijo), primerna storitev
(minimalna raven kakovosti, ki jo potro$niki Se sprejmejo), predvidevana storitev (raven
kakovosti, za katero potro$niki predvidevajo, da jo bodo prejeli) in obmocje tolerance (znotraj
katerega potro$niki niso dovolj pozorni na raven kakovosti, vse dokler ta ne pade pod ali nad
obmocje; Ce je pridobljena raven kakovosti nad obmocjem, nastopi navduSenje, ¢e je pod
obmocjem pa nastopi nezadovoljstvo).

Solomon, Barmossy, Askegaard in Hogg (2006, str. 331) in Lovelock, Vadermerwe in Lewis
(1999, str. 195) pravijo, da imajo potrosniki v primeru nezadovoljstva na voljo naslednje
moznosti:
e pritoZba trgovini — zamenjava izdelka ali povracilo denarja,
e informacije »od ust do ust« (angl. word of mouth) — bojkot blagovne znamke s
seznanjanjem prijateljev in znancev o negativnih izkusnjah,
e pritozba tretjim osebam — obvescanje lokalnih RTV postaj in ¢asopisov, pritozba Zvezi
potros$nikov, prijava odgovornim organom,
e ni odziva — potrosniki se obi¢ajno odlo¢ijo, da ne bodo naredili ni¢esar, ker menijo da
razlog nezadovoljstva ni vreden izgube Casa, da njihovega problema ne bo Zelel nihce
resiti ter da enostavno ne vedo, kako in kaj narediti.



Katero izmed zgoraj naStetih moznosti odziva bo potrosnik izbral, je po navedbah avtorjev
odvisno predvsem od samega potrosnika in njegovih znacilnosti ter od vrednosti izdelka (tako
denarne kot Custvene).

1.3 MERJENJE ZADOVOLJSTVA

Kotler in Keller (2006, str. 145) pravita, da je za podjetje smotrno redno merjenje zadovoljstva,
in da se mora pri merjenju tocno vedeti, kateri so razlogi za potro$nikovo zadovoljstvo. Avtorja
navajata naslednje metode merjenja zadovoljstva:

e periodi¢ne ankete — neposredna metoda spremljanja zadovoljstva potrosnikov,

e analiza izgubljenih kupcev — podjetje spremlja nakupe, da lahko stopi v stik s kupci, ki
so nehali nakupovati pri njih in tako poskusa izvedeti razloge za taksno vedenje,

e navidezno nakupovanje — podjetja lahko posljejo v nakupovanje svoje ljudi pod krinko,
posljejo jih v lastno podjetje ali h konkurenci, da bi tako pridobili podatke o nakupnih
dozivetjih, mocnih in $ibkih tockah podjetja in konkurence,

e sistemi za pritoZbe — nekatera podjetja spremljajo zadovoljstvo svojih kupcev prek
sistemov za sprejem pritozb, pohval in predlogov. Najveéji problem za podjetja
predstavlja dejstvo, da se vecina potro$nikov ne pritozuje, ampak enostavno preneha
kupovati.

Levy in Weitz (2004, str. 628) pravita, da je poleg merjenja zadovoljstva, preucevanje
pri¢akovanj in zaznavanja potro$nikov izjemnega pomena za podjetja, saj si tako pridobijo
podrobne informacije o svojih potrosnikih: kdo so in kaj Zelijo. Avtorja tako navajata metode
preucevanja pri¢akovanj, kot so: izérpne $tudije (angl. comprehensive studies) na podlagi
anketiranja, merjenje zadovoljstva po opravljeni transakciji, skupinski intervju potrosnikov, stiki
s potroSniki, pritoZbe potroSnikov in zaznavanja prodajnega osebja.

2 ZVESTOBA
2.1 OPREDELITEV ZVESTOBE

V literaturi se najdejo Stevilne opredelitve zvestobe razli¢nih avtorjev. Tako Peter in Olson
(2002, str. 406) opredeljujeta zvestobo kot notranjo predanost ponavljajoéim se nakupom
doloc¢ene blagovne znamke. Po Damjanu in Mozini (2002, str. 144) je zvestoba nastala na
podlagi zadovoljstva potroSnika oz. sposobnosti podjetja, da izpolni zahteve in pricakovanja
potros$nika. Arnould, Price in Zinkhan (2005, str. 783) opredeljujejo zvestobo kot pripravljenost
na ponovni nakup in kljubovanje alternativam. Solomon, Barmossy, Askegaard in Hogg (2006,
str. 287-289) pravijo, da je zvestoba oblika ponavljajocega se nakupnega vedenja, pri katerem
potrosniki zavestno ponavljajo nakup doloCene blagovne znamke. Keiningham, Vavra, Aksoy in
Wallard (2005, str. 172) opredeljuje zvestobo kot brezpogojno zaupanje doloceni blagovni
znamki ali trgovcu, Ceprav obstajajo nestete alternative. Tako blagovna znamka, ki ji je potrosnik
zvest, ne tekmuje z drugimi znamkami in ni nujno, da ima konkuren¢no ceno.



Keiningham, Vavra, Aksoy in Wallard (2005, str. 89-118) pravijo, da ponovni nakup $e ne
pomeni zvestobe in da podjetja morajo razlikovati nujno potrebo od zvestobe, saj kupec lahko
zgleda in deluje zvesto, ni pa nujno, da tudi zvesto razmislja. Gre za kupce, ki nimajo drugih
moznosti, kot nakupovati doloceno blagovno znamko. Na kaj se bo podjetje osredotocCilo s
svojimi strategijami, je odvisno predvsem od tega, kako si v podjetju razlagajo zvestobo. Ce se
podjetja osredotocajo na delez v izdatkih porabnikov (angl. share-of-wallet) v dolocenem
obdobju, potem najverjetneje spodbujajo ponovni nakup. Ce pa podjetja na tak nacin Zelijo
graditi zvestobo potros$nikov, jim verjetno ne bo uspelo, ker te »zveste« potro$nike zanimajo
samo cenovne in druge ugodnosti, ki si jih pridobijo s t.i. zvestobo. Peter in Olson (2002, str.
406) tudi pravita, da je potrebno razlikovati zvestobo od ponavljajo¢ega se nakupnega vedenja
odjemalcev, kajti slednje se nanasa samo na vedenjske reakcije, ne uposSteva pa dejavnikov
obicajnega odziva odjemalcev.

Levy in Weitz (2004, str. 110-336) razlikujeta dve vrsti zvestobe:

e zvestoba blagovni znamki (angl. brand loyalty) — ko potrosnik redno nakupuje
priljubljeno blagovno znamko znotraj dolocene skupine izdelkov,

e zvestoba trgovini (angl. store loyalty) — ko potrosnik redno nakupuje pri dolo¢enem
trgovcu in ga nerad zamenja. Potro$nikov odnos z dolo¢enim trgovcem je bolj Custvene
narave.

Vec¢ avtorjev (Kotler & Keller, 2006, str. 145; Oliver, 1994, str. 34; Damjan & Mozina, 2002;
Keiningham, Vavra, Aksoy & Wallard, 2005, str. 145-146) je mnenja, da sta zadovoljstvo in
zvestoba povezana, vendar nesorazmerno, in da zadovoljstvo ne garantira zvestobe, Se posebej
ne dolgoro¢ne. Kotler in Keller (2006, str. 145) pojasnjujeta, da je pri nizkih stopnjah
zadovoljstva bolj verjetno, da bo potrosnik prehajal med blagovnimi znamkami (angl. brand
switching). Tudi pri vi§jih stopnjah zadovoljstva je prehajanje med znamkami verjetno Ze ob prvi

ey

2.2 TRGOVSKE BLAGOVNE ZNAMKE

Solomon, Barmossy, Askegaard in Hogg (2006, str. 289) navajajo, da se je pred desetletiem na
svetovnem trgu pojavil problem enakosti blagovnih znamk (angl. brand parity), to je prepricanje
potrosnikov, da med razlicnimi znamkami ni bistvenih razlik. Tako je ve¢ kot 70 % potrosnikov
menilo, da so vsa mila, kosmi¢i in kuhinjske brisace enake. In ko so se pojavile trgovske
blagovne znamke, ki ponujajo ve¢ za manj denarja, so analitiki predvidevali, da bo nastopil
konec uveljavljenim blagovnim znamkam. Vendar smo pri¢a drugacnemu razpletu. Mrkun
(2010, str. 8) pravi, Ceprav so danes potroSniki mnenja, da so trgovske blagovne znamke po
kakovosti popolnoma primerljive z ostalimi, drazjimi znamkami, so trgovske znamke postale
zgolj izziv konkurenénim znamkam. Avtor navaja porast trgovskih znamk, kar se lahko pripiSe
slabsemu ekonomskemu polozaju potrosnikov po recesiji. Tudi v obdobju kriznih gospodarskih
razmer, ljudje Zelijo kupovati kakovostna, zdrava, sveza, lokalno pridelana in kar se da cenovno
ugodna zivila, zato je porast trgovskih znamk povsem pri¢akovan. Ker je glavna prednost
trgovskih znamk prav nizka cena, Poto¢nik (2001, str. 232) pravi, da pristop nizke cene izgubi
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svoj ucinek, ¢e bi konkurenca zacela zniZevati cene svojih uveljavljenih znamk. Zato trgovci
iS¢ejo nove konkuren¢ne prednosti, kot je izboljSanje kakovosti, vecje koli¢ine, nova in druga¢na
embalaza, razSirjanje znacilnosti, uporaba ekolosko pridelanih sestavin, ipd. Keiningham, Vavra,
Aksoy in Wallard (2005, str. 208-209) pravijo, da se je mentaliteta potrosnikov na podrocju
zvestobe korenito spremenila. Danes je potrosnik, ki je zvest eni znamki, redkost. Vse vec je
potrosnikov, ki so poligamno zvesti 0z. zvesti ve¢ blagovnim znamkam hkrati. Osnovni razlogi
so cenejSi substituti in alternative pri konkurenci ter mnenje potro$nikov, da so vse znamke
znotraj dolo¢ene skupine izdelkov bolj ali manj enake.

Martensonova (2007, str. 547) pravi, da podoba trgovine kot blagovne znamke temelji na slovesu
oz. potro$nikovih zaznavanjih. Avtorica $e navaja, da so potro$niki bolj zadovoljni s ponudbo
trgovine kot pa z njeno zmogljivostjo, da jim ponudi vse kar zahtevajo in si zelijo. Tako
potrosniki od trgovca zelijo kakovostno storitev, prijetno in privlatno nakupno okolje. Potrosniki
ne pri¢akujejo ustvarjanja lastne blagovne znamke od vsakega trgovca, ¢e pa to trgovec vseeno
naredi, bo to samo $e povecalo zvestobo potrosnikov do tega trgovca. V primeru, da se trgovci
odlocijo osredotociti na ustvarjanje in razsirjanje lastnih blagovnih znamk, bodo lahko zmanjsali
ponudbo uveljavljenih znamk proizvajalcev, kar bo posledicno zmanjsalo zadovoljstvo
potroS$nikov in hkrati ustvarilo priloznost za vstop na trg tujim trgovcem, ki bodo ponujali vecji
nabor blagovnih znamk. Trgovci, ki razvijajo lastne blagovne znamke, lahko utrpijo manjso
profitabilnost. Ker smo postali potrosniska druzba, imajo trgovske blagovne znamke vse vecji
pomen in zelo hitro stopnjo rasti, ki se bo zagotovo tudi v prihodnosti samo Se povecevala
(Martenson, 2007, str. 551-552).

Katero trgovino bo kupec izbral, je odvisno predvsem od kriterija kakovosti in lokacije trgovine
in ne ve¢ od kriterija nizkih cen. Ce pa trgovina za¢ne s Siroko ponudbo poceni izdelkov, bodo
kupci znova izbirali trgovino glede na kriterij nizkih cen. Vendar ima na oblikovanje zvestobe
trgovini najveC vpliva prvi stik s trgovino, bodisi posredni (govorice, priporocila) ali neposredni
(obisk trgovine). Dejavniki vpliva na zvestobo trgovini so lahko Se: program zvestobe, parkirni
prostor, notranja in zunanja urejenost objekta, osebje, kakovost postrezbe, idr. (Poto¢nik, 2001,
str. 114-116).

3. POSPESEVANJE PRODAJE

Pospesevanje prodaje (angl. sales promotions) po Poto¢niku (2002, str. 341) predstavlja
spodbudo za nakup, medtem ko oglaSevanje ponuja razloge za nakup. Avtor pravi, da
pospesevanje prodaje s svojimi oblikami lahko posredno ali neposredno vpliva na vecji obseg
prodaje, da bi podjetje hitreje doseglo poslovne cilje.

Za podjetja je bolj profitabilno zadrzati obstojece kupce, kot nenehno pridobivati nove (Peter &
Olson, 2002, str. 406; Gable, Fiorito & Topol, 2006, str. 47; Kotler & Keller, 2006, str. 155).
Levy in Weitz (2004, str. 335-336) pravita, da je razlog v tem, da je 6-krat drazje privabiti nove
kupce, kot zadrzati obstojeCe. Nekateri avtorji taksne trditve zavracajo. Keiningham, Vavra,
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Aksoy in Wallard (2005, str. 54-55) pravijo, da podjetje enako ali celo ve¢ stane ohranjanje
kupcev kot pridobivanje novih, predvsem zaradi oglaSevanja, saj je veliko oglaSevanja
namenjenega prav krepitvi blagovne znamke kot spodbujanju k prvemu nakupu. Vendar kljub
temu, da podjetje porabi ve¢ sredstev za obstojece kupce, se avtorji strinjajo, da so ti stroski
lahko ekonomsko upraviceni.

Kotler in Keller (2006, str. 155) navajata dva nacina, kako obdrzati potroSnike:

e podjetje lahko postavi doloc¢ene stroskovne omejitve prestopa porabnikov h konkurenci
in jih s tem seznani o posledicah spremenjenega nakupnega vedenja (npr. izguba
popustov za zveste potrosnike),

e najboljsi nacin za podjetje je vsekakor zagotovitev visoke stopnje zadovoljstva, tako bo
preprecilo vsakrSen vpliv konkurenénih podjetij na zveste potrosnike.

PospeSevanje prodaje se priporoca podjetjem, ki zelijo izzvati kratkoro€no pozornost
potro$nikov, Se posebej Ce gre za nov izdelek, storitev ali dogodek, nikakor pa se ne priporoca za
ustvarjanje dolgoroCne zvestobe. Razlog je v tem, da potroSnike pri razlicnih oblikah
pospesevanja prodaje (glej Prilogo 3), kot so popusti, kuponi, nagradne igre in premije, zanima
samo Kkorist, ki jo trenutno pridobijo in je zelo malo verjetno, da bodo nakup istega izdelka ali pri
istem trgovcu po izteku ugodnosti ponovili. Za ustvarjanje dolgorocne zvestobe pa imajo vec
uspeha oblike pospeSevanja prodaje kot so programi zvestobe. Med pomanjkljivosti
pospesevanja prodaje Potocnik (2002, str. 343) uvrsca tudi pretirano in vsiljivo uporabo razli¢nih
oblik pospesSevanja prodaje, ki imajo lahko za rezultat nasproten ucinek, ki kupce lahko odvrne
od prvega ali ponovnega nakupa.

3.1 PROGRAMI ZVESTOBE

Danes programe zvestobe najdemo pod razli¢nimi imeni: programi pogostosti nakupov (angl.
frequent buyer programs), programi nagrad za pogostost nakupov, klubi zvestobe (angl. loyalty
clubs), klubski programi (angl. club programs), sheme zvestobe (angl. loyalty schemes), ipd.
Ceprav so razli¢no poimenovani, imajo vse oblike programov zvestobe isti cilj: nagraditi
zvestobo 0z. pogostost nakupov. Najdemo jih ze skoraj povsod: v trgovinah na malo in veliko,
pri letalskih druzbah, pri mobilnih operater;jih, v hotelih, v bankah, idr.

3.1.1 Cilji in u¢inkovitost programov zvestobe

Sharp in Sharp (1997, v Lacey & Sneath 2006, str. 459) opredeljujeta programe zvestobe kot
koordinirane trzenjske aktivnosti, ki temeljijo na Clanstvu in so usmerjene v pospeSevanje
trzenjske izmenjave med doloCenimi potrosniki in sponzorirano znamko ali podjetjem. Levy in
Weitz (2004, str. 349) navajata programe zvestobe kot eno izmed oblik obdrzanja kupcev.
Programe zvestobe uporabljajo podjetja, ki Zelijo povecati podatkovno bazo kupcev, spodbuditi
ponavljajoce se nakupe ter zvestobo podjetju. Singh, Jain in Krishnan (2008, str. 1210) pravijo,
da imajo programi zvestobe za primarni cilj zbiranje podatkov o potrosnikih in na njihovi
podlagi nacrtovati prihodnje trZzenjske aktivnosti. Preden pa se podjetje loti uvajanja programa
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zvestobe, je pomembno, da pridobi ve¢ znanja o dolo¢enih komponentah programa zvestobe
(kako programe zvestobe zaznavajo razli¢ni trzni segmenti, kako lahko vplivajo na spodbujanje
zvestobe) (Gable, Fiorito & Topol, 2006, str. 46).

Programi zvestobe lahko potrosniku ponujajo dva nacina prihranka: prihranek kot popust (angl.
discount feature) in prihranek kot denar (angl. saving feature). Prihranek kot popust omogoca
nakup samo dolocenih izdelkov po nizji ceni. TakSen nacin nagrajevanja negativno vpliva na
proracun izdatkov potrosnika. Prihranek kot denar pa omogoca, da je vrednost naslednjega
nakupa manjsa, ne glede na kupljene izdelke. Tak$no nagrajevanje ima vecji in pozitiven ucinek
na nakupno vedenje potroSnika (angl. consumer behaviour). Vendar, ne glede na nacin
nagrajevanja, vecji kot so prihranki, vecja je odzivnost potrosnikov (Leenheer, van Heerde,
Bijmolt & Smidts, 2007, str. 34-35).

Levy in Weitz (2004, str. 341) vidita dve prednosti, ki jih ima trgovec pri klubih zvestobe:
e socio-demografski podatki, ki jih kupec priskrbi trgovcu ob v¢lanitvi, ta jih pa naprej
uporablja za oblikovanje novih akcij in segmentiranje kupcev,
e kupce privlacijo nagrade in ugodnosti, zato so ti motivirani, da veckrat pridejo nazaj in
opravijo vsaki¢ vecje nakupe, kot bi jih sicer.
Leenheer, van Heerde, Bijmolt in Smidts (2007, str. 43) kot eno glavnih karakteristik
potroS$nikov za v¢lanitev v program zvestobe navajajo pozitivno naravnanost do programov
zvestobe nasploh. Kot razlog izstopa ali ne v¢lanitve v programe zvestobe, avtorji navajajo skrb
za osebne podatke, ¢eprav je podroc¢je varovanja osebnih podatkov z zakoni dobro urejeno in je
vsaka skrb odvec¢. Cortinas, Elorz in Mugica (2008, str. 61) opozarjajo, da se morajo podjetja
zavedati, da se ne bodo vsi njihovi kupci v€lanili v program zvestobe ter da, tudi ¢e se v¢lanijo,
ni nujno, da bodo Kartico zvestobe uporabljali pri vsakem nakupu. Zato Meyer-Waarden in
Benavent (2008, str. 348) loc¢ita med dvema skupinama potro$nikov: zgodnji sprejemniki (angl.
early adopters) in pozni sprejemniki (angl. late adopters). Zgodnji sprejemniki so zelo
pozitivno naravnani do programov zvestobe, jih takoj sprejmejo, se vc€lanijo, pri¢akujejo, da
bodo ugodnosti vecje od stroskov in kazejo pripravljenost na dolgoro¢no zvestobo. Pozni
sprejemniki pa ne verjamejo programom zvestobe ali pa jih ne prenasajo, pri¢akujejo vecje
stroSke od ugodnosti in tudi ¢e se vclanijo, se vclanijo na podlagi izkuSnje ali pozitivnega
priporocila in vsiljivega oglasevanja trgovca ter ne kazejo znakov dolgoro€ne zvestobe.

Levy in Weitz (2004, str. 349-350) navajata 4 dejavnike, ki zmanjSujejo uéinkovitost programov
zvestobe:

e visoki stroski — vecje kot je podjetje, vecji so stroski uvajanja, vzdrzevanja in razvijanja
programov zvestobe,

e napake in popravki — ko se enkrat program zvestobe zazene, se kasneje opazene napake
tezko popravijo, saj se kupci zelo negativno odzovejo na vsakr$Sno spremembo oz.
odvzem ugodnosti, kar posledicno lahko zmanjSa zaupanje v trgovca in program
zvestobe,



e zvestoba trgovcu ali programu — ni povsem jasno ali programi zvestobe spodbujajo
nakupno vedenje potroSnikov ali zvestobo trgovcu. Mnogi potrosniki pravijo, da so
povecali Stevilo svojih nakupov prav zaradi ugodnosti, ki jih pridobijo v okviru
programa. Torej, vprasanje je, ali bi potrosniki enako nakupovali pri trgovcu, tudi ¢e jim
ta ne bi ponujal programa zvestobe,

e konkurenca — podjetja, ki poslujejo predvsem na majhnih trgih, se soo¢ajo s problemom
posnemanja. Uc¢inke svojih programov zvestobe podjetja tezko skrijejo pred konkurenco,
zato jih ta takoj pri¢ne posnemati.

Keiningham, Vavra, Aksoy in Wallard (2005, str. 112) pravijo, da strategije zvestobe
potrosnikov ne tvorijo samo programi zvestobe, za katere vecina podjetij misli, da so poln
zadetek. V primeru da so programi zvestobe napa¢no izvedeni, lahko podjetjem ostanejo samo
visoki stroski in neizpolnjene obljube. Pri oblikovanju programov zvestobe, zlasti ko gre za
nacin in obdobje nagrajevanja, je treba upostevati potroSnike in njihove zelje, kako in kdaj Zelijo
biti nagrajeni, kajti prav ti so pokazatelji uspeha programov. Avtorji navajajo, da je potrosnikom
najbolj pomemben cas zbiranja tock. Dlje ko traja zbiranje tock, da bi potros$niki prisli do
ugodnosti, manj so zainteresirani za ugodnost in program zvestobe nasploh. Ostali dejavniki
nezadovoljstva potro$nikov s programom zvestobe so: premajhna korist, napaen nacin
nagrajevanja, premalo nagradnih moZznosti, pravila nagrajevanja se nenehno spreminjajo,
odvzem priljubljenih ugodnosti, v§ecnost konkuren¢nih programov.

Leenheer, van Heerde, Bijmolt in Smidts (2007, str. 43) pravijo, da se u¢inek programa zvestobe
na potroSnika zmanjsa, ¢e je ta v€lanjen v ve¢ programov zvestobe hkrati. Zato avtorji predlagajo
trgovcem, naj se osredotoCijo na potro$nike, ki Se niso v€lanjeni v katerega od programov
zvestobe ali pa so v€lanjeni v ¢im manj programov. Uspeh programa zvestobe je pogojen tudi z
vejo industrije, v kateri posluje podjetje, ki uvaja program zvestobe. Tako imajo programi
zvestobe letalskih druzb vecji uspeh pri spodbujanju zvestobe, kot pa programi zvestobe
trgovskih podjetij. Razlogi so razli¢ni: raven konkurence, moZnosti Sirjenja, nagrade in
znacilnosti potrosnikov (Meyer-Waarden & Benavent, 2008, str. 356-357).

3.1.2 Oblike programov zvestobe
3.1.2.1 Klubi zvestobe

Klubi zvestobe lahko temeljijo na ekskluzivni pripadnosti ali na metodi nagrajevanja. Pri metodi
nagrajevanja gre za navadne programe zvestobe, kjer ¢lan na podlagi nakupa pridobi razlicne
ugodnosti. Klubi zvestobe, ki temeljijo na pripadnosti, pa ne ponujajo sistema nagrajevanja. Pri
njih gre za gradnjo posebnega odnosa 0z. povezave med kupcem in podjetjem oz. blagovno
znamko, ki jo ta upravlja (Grabar Premel¢, 2010). Klube zvestobe po sistemu nagrajevanja
najdemo Zze skoraj v vsaki maloprodajni trgovini, na bencinskih ¢rpalkah, pri mobilnih
operaterjih in tudi pri poslovanju med podjetji. Klubi zvestobe, ki temeljijo zgolj na pripadnosti,
so lahko razli¢ni spletni klubi ali spletne skupnosti, v katere se v¢lanjujejo uporabniki dolocene



blagovne znamke in na ta nacin krepijo sVvojo navezanost na priljubljeno blagovno znamko ali
podjetje ter izmenjujejo znanja, izkusnje in novosti z ostalimi uporabniki.

3.1.2.2 Kartice zvestobe

Kupci, ki Zelijjo prejemati ugodnosti programa zvestobe, morajo uporabljati svojo kartico
zvestobe. Kartico zvestobe kupec pridobi ob predhodni vélanitvi v klub zvestobe dolo¢enega
podjetja. Ob prijavi kupec poda svoje osebne in druge socio-demografske podatke, v zameno pa
lahko uporablja pridobljeno kartico pri svojih nakupih in z njo uveljavlja razli¢ne ugodnosti.

Za podjetje kartica zvestobe pomeni orodje, preko katerega poteka identifikacija in nagrajevanje
kupcev pri nakupovanju in uporabljanju ugodnosti (Demoulin & Zidda, 2008, str. 386).
Povedano drugace, kartice zvestobe podjetjem pomagajo pridobiti podatke o svojih kupcih,
preko katerih izboljSujejo svoj odnos z njimi, vendar pod pogojem, da so ti »zvesti svoji kartici
zvestobe« (angl. card loyal) oz. da jo redno uporabljajo (Mauri, 2003, str. 13-22). Ena izmed
najvecjih tezav kartic zvestobe je ta, da jo kupci enostavno ne nosijo s seboj. Razlog je v tem, da
je kartic zvestobe vse ve¢, prostora v denarnici pa vse manj. Zato so trgovci zaceli ponujati
alternative karticam: sms koda, nalepka, prijava s telefonsko Stevilko, Citalec prstnega odtisa,
ipd. (Levy & Weitz, 2004, str. 341). Mauri (2003, str. 14) pa navaja nekaj pomanjkljivosti kartic
zvestobe, kot orodja zbiranja podatkov: omejena uporaba zbranih podatkov, pomanjkanje virov,
nezmoznost ucinkovite obdelave podatkov, napake v podatkih, ipd.

3.1.3 Merjenje u¢inkov programov zvestobe

Podjetje pridobi informacije o uspesSnosti svojih programov zvestobe, oglasevalskih akcij in
drugih trZenjskih strategij predvsem z analizo zbranih podatkov o transakcijah in kontaktov s
kupci. Podjetje zbira podatke o kupcih in njihovih nakupih v t.i. podatkovno skladisce.
Podatkovna skladis¢a kupcev vsebujejo zgodovino vseh opravljenih transakcij kupca pri
dolo¢enem podjetju, zgodovino kontaktov s kupci (tudi preko telefona, e-poste), znacilnosti in
opisne spremenljivke kupcev (socio-demografski podatki). Kot orodje zbiranja vseh omenjenih
podatkov, podjetja najpogosteje uporabljajo kartico zvestobe. Trgovec najlazje preveri ucinke
programov zvestobe, ¢e kupec svoj nakup opravi z uporabo kartice zvestobe. Veliko tezje je
ugotoviti uc¢inke, ¢e kupec nakupuje z gotovino, ¢eki ali kreditnimi karticami (Levy & Weitz,
2004, str. 338-340).

Uncles, Dowling in Hammond (2003, str. 307) pravijo, da pri merjenju ucinkov programov
zvestobe lahko pride do tezav z interpretiranjem zbranih podatkov. To se dogaja, ker podatkovno
skladis¢e ponavadi vsebuje samo doloCene oz. napacne tipe prodajnih podatkov, evidence o
prodaji so si lahko kontradiktorne in veliko podatkov je zbranih na podlagi slabo izvedenih
raziskav. Vendar, ne glede na omenjene tezave, avtorji zakljucujejo, da je prednost programov
zvestobe prav ta, da lahko zberejo ogromne koli¢ine podatkov, ki hkrati omogocajo boljsi
vpogled v nakupno vedenje potrosnikov in vecjo u¢inkovitost trzenjskih aktivnosti.
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3.2 SPREMENJENE NAKUPNE NAVADE PORABNIKOV

Novi pogoji poslovanja in spremenjeno nakupno vedenje potro$nikov so pripeljali do spremembe
osnovne filozofije podjetij, tako da so podjetja, osredotocena na izdelek, postala osredotocena na
potrosnika, $e posebej na njegovo vrednost in zadovoljstvo (Kotler, Jain & Maesincee, 2002, str.
19-20).

Po recesiji se je pojavil spremenjen koncept nakupnih navad potro$nikov, ki ne bo zlahka izginil.
Potrosniki bodo po novem pripravljeni ¢akati na akcijo in placati tisto ceno, ki se jim zdi najbolj
primerna. Taksni potro$nisSki postopki bodo vplivali na marze prodajalcev, ki bodo posledi¢no
ustregli potro$nikom in prilagodili svoje cene novim zahtevam (S.K., 2010, str. 14). Recesija je
najbolj vplivala na Americane, ki so korenito spremenili svoje nakupne navade. Veliko
Americanov danes posega po razli¢nih akcijskih in promocijskih izdelkih in storitvah, povecalo
se je tudi povprasevanje po trgovskih blagovnih znamkah. Sami menijo, da so postali bolj
izkuseni potrosniki, imajo ve¢ znanja in SO bolj razumni pri svojih nakupih, kot so bili pred
recesijo. Sedaj je v ospredju zvestoba potrebam druzine in ne blagovni znamki. Zadovoljstvo
druzine je postalo pomembnejSe od zadovoljstva z izdelkom. Potrosniki so tako zamenjali
blagovne znamke za cenejSe, glede na stopnjo Custvene vpletenosti. Znamke, ki jim ne pomenijo
prevec, so zlahka zamenjali za cenejSe. Raziskave pravijo, da zvestoba blagovni znamki postaja
SibkejSa, saj je vse veC tistih potroSnikov, ki so pripravljeni hitreje zamenjati znamke S
konkuren¢nimi. Vecja je tudi uporaba kuponov in kartic zvestobe (S.K., 2010, str. 14).

Tudi pri slovenskih potroSnikih so opazne spremembe nakupnih navad. Glede na raziskave
Trzenjskega monitorja DMS za leti 2009 in 2010 o spremenjenih nakupnih navadah slovenskih
potrosnikov, se nakupi opravljajo vse bolj nacrtovano in premisljeno, vse ve¢ je tistih, ki
posegajo po ugodnih izdelkih in ki vse veC zahajajo v diskontne prodajalne. Tudi poraba
trgovskih blagovnih znamk se je povecala, vpliv uveljavljenih blagovnih znamk na nakupno
odlocitev pa se je obCutno zmanjsal. Vse je ve€ tudi tistih, ki namesto enega velikega nakupa raje
opravijo ve¢ manj$ih, in to pri razlicnih trgovcih, kjer pri vsakemu kupijo najugodnejse izdelke.
V primerjavi s kakSnim letom poprej, je danes vse veC tudi tistih, ki sodelujejo v razlicnih
programih zvestobe. Najvecji problem, ki ga trgovski ponudniki lahko zaznajo, je, da se nakupne
navade potroSnikov ne bodo zlahka vrnile v stanje pred recesijo, saj potros$niki recesijo
zaznavajo kot enega izmed kljuénih dejavnikov znizanja njihove kupne moci (Trzenjski monitor
DMS, 2011). Druge postrecesijske raziskave pa so pokazale, da tezki ekonomski Casi ne
prizadanejo najmocnejSih blagovnih znamk, kajti zaupanje potros$nikov v njih ni padlo, njihova
vrednost pa se samo Se povecuje. Vloga blagovne znamke v zivljenju potrosnika se vsekakor
povecuje, saj ljudje danes potrebujejo nekaj, v kar lahko verjamejo. Raziskave so opredelile
nekaj novih trendov blagovnih znamk, do katerih bo priSlo po recesiji: trajnost, druzbena
odgovornost, pomen zdravja, zaupanje in poosebljanje blagovnih znamk (Kruhar, 2010, str. 30).
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4 E.LECLERC

4.1 PREDSTAVITEV PODJETJA E.LECLERC

E.Leclerc je francosko trgovsko podjetje, eno izmed najvecjih v Evropi. Zacetek sega v leto
1949, ko je Edouard Leclerc odprl svojo prvo trgovino pod nazivom Leclerc, v
Landerneau, Bretagne v Franciji. Ze 60 let se v podjetju drzijo jasno zastavljenega cilja: braniti
kupno mo¢ in omogociti dostop do vseh proizvodov in storitev ¢im vecjemu Stevilu ljudi.
Edouard Leclerc je ze na zacetku postavil nizko cenovno politiko, v cilju katere je znizeval
marze in splo$ne stroske, da bi lahko prodajal ¢im bolj na veliko in kar se da ceneje. V ta namen
je Edouard Leclerc ustanovil »Gibanje E.Leclerc« (fran. Le Mouvement E.Leclerc), zdruzenje
neodvisnih trgovcev na drobno in dobaviteljev iz cele Evrope. Danes ima podjetje samo v
Franciji ve¢ kot 560 trgovskih objektov (hiper in supermarketov ter specializiranih trgovin).
Podjetje ima podruznice tudi na Portugalskem, Poljskem, v Italiji, Andori, Spaniji in Sloveniji, ki
v vecji meri delujejo samostojno, vendar pod okriljem blagovne znamke E.Leclerc. E.Leclerc v
prvi polovici leta 2011 belezi 5,09 % rast, 34,8 milijard evrov prihodkov od prodaje (skupaj s
prodajo goriva) ter 17,7 %, trzni delez, s ¢imer podjetje Se naprej krepi svoj konkurencni polozaj
v Franciji (najvecji konkurent, trgovsko podjetje Carrefour ima 24 % trzni delez) (E.Leclerc —
Zgodovina, 2011).

Podjetje E.Leclerc svojo ponudbo nenehno razsirja, saj je leta 2007 v sodelovanju s francoskim
mobilnim operaterjem Afone, zacelo ponujati mobilne predplacniske pakete pod nazivom
»E.Leclerc Mobile«. Ze leta 1986 pa je E.Leclerc znotraj svojih trgovskih objektov del prostora
namenil prodaji nakita in tako razvil svojo blagovno znamko zlatega nakita pod nazivom »Le
Manege a Bijoux«. Podjetje ima tudi svojo potovalno agencijo, ki posluje pod nazivom
»E.Leclerc Voyages«, ponuja pa tudi nakup goriva, kurilnega olja in plina na njihovih
bencinskih ¢rpalkah (E.Leclerc — Zgodovina, 2011). E.Leclerc je okolju prijazno podjetje, saj so
ukinili uporabo plastiénih nakupovalnih vreck in Ze vrsto let ponujajo vrecke, ki se lahko
reciklirajo. Poleg tega je leta 2010 podjetje s francoskim proizvajalcem avtomobilov Renault, v
cilju varovanja okolja, sklenilo dogovor o spodbujanju uporabe elektri¢nih vozil. Tako se je
leta 2015 pa nacrtujejo opremiti parkiris¢a vseh njihovih centrov (E.Leclerc in Zveza Renault-
Nissan, 2011)

Podjetje ima v Sloveniji dva trgovska objekta, in sicer v Ljubljani in Mariboru. Trgovina v
Ljubljani je bila odprta leta 2000 in letos praznuje 11. obletnico, trgovina v Mariboru pa leta
2007. V svojo ponudbo E.Leclerc uvrsca Sirok nabor izdelkov in blagovnih znamk Zivilskega
izvora, tako slovenskih kot tujih proizvajalcev. V ponudbo uvrs¢ajo tudi francoske blagovne
znamke, ki jih drugace pri slovenskih trgovcih ne najdemo. Poleg Zivil je podjetje v zadnjih letih
razSirilo ponudbo tehni¢nih izdelkov z vse ve¢ blagovnimi znamkami, potem pohiStva, avto
opreme, koles, nakita, kozmetike (E.Leclerc v Wikipedia The Free Encyclopedia, 2011). Trzni

12


http://en.wikipedia.org/wiki/Landerneau

delez trgovine E.Leclerc je po podatkih za leto 2007 na ravni drzave znaSal 1,9 %, na ravni
Ljubljane pa 5 % (Korosak, 2007, str. 10).

4.2 KARTICA ZVESTOBE E.LECLERC

V okviru programa zvestobe trgovina E.Leclerc ponuja kartico zvestobe, s katero lahko kupci
pridobivajo in uporabljajo ugodnosti oziroma t.i. bonuse. E.Leclerc vsak teden na dom posilja
svoje promocijske kataloge, znotraj katerih se nahaja Sirok nabor artiklov iz razli¢nih skupin
izdelkov. Na skoraj vse izdelke iz kataloga imetniki in neimetniki kartice lahko pridobijo bonuse
na kartico oz. v obliki odrezka ra¢una. Bonus je lahko razli¢en. Redni bonusi obi¢ajno znasajo 5-
10 %, ob kaksnih posebnih priloznostih ali pred dolo¢enimi obdobji (prazniki, zacetek pocitnic,
Sole, ipd.) pa lahko znaSajo bonusi 20-50 %. Torej, v primeru 15 % bonusa, kupec od redne cene
izdelka pridobi 15 % te cene na kartico ali v obliki odrezka. Gre za dobroimetje, ki ga lahko
kupec uporabi takoj naslednji dan pri nakupu v trgovini E.Leclerc. Prednost imetnikov kartice je
dodatni bonus, ki je ve¢inoma 15 % in se obracuna na ze pridobljeni redni bonus. Poleg bonusov
E.Leclerc v svojih katalogih, tako za imetnike kot za neimetnike, ponuja tudi moznost nakupa
dveh enakih izdelkov, vrednost enega pa kupec dobi na kartico ali pa v obliki odrezka. E.Leclerc
ponuja tudi takoj$nji popust na oznaceno blagovno znamko v katalogu (E.Leclerc.si).

Kartica zvestobe E.Leclerc se pridobi brezpla¢no, hitro in takoj na informacijskem pultu pri
vhodu v trgovino. Za pridobitev kartice je potreben osebni dokument ter izpolnjen obrazec, v
katerega kupec vnese le nekaj osnovnih osebnih podatkov. Neimetniki kartice pa vseeno lahko
uveljavijo pravico do rednega bonusa in tako dobroimetje dobijo na odrezku racuna, ki ga lahko
uporabijo naslednji dan. Bonitetno obdobje pri E.Leclercu traja od 01.01. do 31.12., vendar se
bonusi pridobljeni decembra, prenasajo v naslednje leto in veljajo do konca leta.

5 KVALITATIVNA RAZISKAVA O ZADOVOLJSTVU KUPCEV S
PROGRAMOM ZVESTOBE E.LECLERC

5.1 NAMEN IN CILJI RAZISKAVE

Namen te raziskave je analizirati zadovoljstvo kupcev, ki redno ali ob&asno nakupujejo pri
trgovcu E.Leclerc. Cilj raziskave pa je, predvsem, ugotoviti ali so kupci, ki dejansko nakupujejo
v E.Leclercu, tudi zadovoljni. Zanimalo me je, kateri dejavniki vplivajo na njihove nakupne
odlocitve pri E.Leclercu, kaj se jim zdi najbolj pomembno, kaj bi dodali in kaj sprementili.

5.2 METODA RAZISKOVANJA

Za potrebe raziskave sem za metodo raziskovanja izbral kvalitativno metodo, to je metodo
skupinskega pogovora (angl. focus group research). Za kvalitativno metodo sem se odlo¢il, ker
so me zanimali malo §irSi pogledi na zadovoljstvo in izkusnje kupcev s trgovino E.Leclerc in
njihovim programom zvestobe.
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5.2.1 Skupinski pogovori

Poleg tega, da se s kvalitativnimi metodami lahko opredeli problem in oblikuje ustrezen pristop k
reSevanju le-tega, Malhotra (2009, str. 154-156) pravi, da so kvalitativhe metode primerne tudi,
ko se za rezultate raziskovanja izkaZe, da odstopajo od nasih pricakovanj. Kvalitativne raziskave
so zasnovane na majhnih reprezentativnih vzorcih, kjer se pridobljeni podatki analizirajo
nestatisti¢no. Med kvalitativne metode raziskovanja avtor uvrsca: poglobljeni intervju, skupinski
pogovor in projektivne tehnike.

Po Malhotri (2009, str. 156-159) gre pri skupinskih pogovorih za pogovore, ki potekajo med
majhnim Stevilom udelezencev, vodi pa jih izkuSen moderator, katerega naloga je, da pogovori
potekajo na nestrukturiran in spro$¢en nacin. Cilj skupinskih pogovorov je pridobitev bogatih in
novih spoznavanj, do katerih se lahko pride s spros¢eno vodenim pogovorom med udeleZenci.
Skupine naj bi bile homogene glede na izkuSnje udeleZencev z izbrano tematiko ter socio-
demografske znacilnosti. Klju¢no vlogo pri skupinskih pogovorih ima moderator, ki mora imeti
dolo¢ena znanja in izkusSnje s podro¢ja vodenja skupinskih pogovorov. Moderator mora
vzpostaviti kontakt z vsemi udeleZenci, jih usmerjati s svojimi vprasanji ter jih spodbuditi k
razmi$ljanju in razlaganju njihovih pogledov. Vendar mora moderator tudi sam dobro poznati
tematiko in razumeti, na kaksen nacin se bodo lahko pridobljena spoznanja uporabila. Stevilo
skupinskih pogovorov je odvisno od narave problema, Stevila trznih segmentov, Stevila idej
vsake izmed zaporednih skupin ter Casa in stroSkov. Ne glede na omenjene dejavnike, se
priporocata vsaj 2 skupinska pogovora (Malhotra, 2009, str. 160). V primeru bolj kompleksne
tematike se priporo¢a 3 do 5 pogovorov oz. toliko pogovorov, da dosezemo teoreti¢no
zasiCenost, to je, Ko razkrijemo celoten obseg problema (Klemenci¢ & Hlebec, 2007, str. 22).

Metoda skupinskih pogovorov je med raziskovalci zelo priljubljena predvsem zaradi svojih
prednosti. Zaradi neposrednih in bogatih komentarjev dejanskih kupcev, je ta metoda Se posebej
uporabna. Pogovor med udelezenci prinasa Sirok nabor informacij, vpogledov in novih ide;.
Metoda pa ima tudi svoje pomanjkljivosti. Raziskovalci pogosto ugotovitve skupinskih
pogovorov sprejemajo kot kon¢ne odlocitve, kar ni priporocljivo. Poleg tega je takSne pogovore
izjemno tezko voditi, tako da je kakovost pridobljenih ugotovitev predvsem odvisna od
spretnosti samega moderatorja (Malhotra, 2009, str. 161-162). Poleg obicajnih skupinskih
pogovorov se je zaradi vse vecje razseznosti spleta in spletnih orodij komunikacije (kot so
Skype, Messenger, Facebook, spletni forumi, ipd.) razvila oblika spletnih skupinskih pogovorov
(angl. online focus groups). Najvecja prednost spletnih skupinskih pogovorov je prav prihranek
pri Casu in denarju, saj ni potrebno najemati dodatnih prostorov, organizirati pogovorov in
privabljati udeleZencev. Poleg tega lokacija udeleZencev postane nepomembna, saj v pogovoru
lahko hkrati sodelujejo udeleZenci iz razli€nih koncev drzav ali celega sveta. Osnovna
pomanjkljivost spletnih skupinskih pogovorov je, da v njih lahko sodelujejo le racunalnisko
pismeni ljudje. Poleg tega so govorica telesa, obrazni izrazi in ton glasu udelezencev kljucnega
pomena za oblikovanje ugotovitev, ¢esar pa prek spleta ne moremo zaznati (Malhotra, 2009, str.
162-164).
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Za potrebe raziskave zadovoljstva na temo E.Leclerca sem organiziral 3 skupinske pogovore, in
sicer 2 obicajna in 1 spletni skupinski pogovor. Za taks$no Stevilo skupinskih pogovorov sem se
odlocil predvsem zaradi pridobitve razlicnih mnenj in idej, glede na to, da so udelezenci prihajali
iz razlicnih delovnih podroc¢ij in socialnih okolis¢in (Studenti, mame samohranilke, pari,
zakonci), ter zaradi medsebojne primerjave skupin. V vsaki izmed 2 obicajnih skupin (glej
Prilogi 5 in 6), je bilo 5 udelezencev, obeh spolov, starih med 26 in 38 let. Pogoj sodelovanja za
udelezence je bil ta, da nakupujejo v E.Leclercu oz. so nakupovali in da poznajo ugodnosti
njihovega programa zvestobe. Povabil sem udelezence, ki se med seboj bolj ali manj poznajo,
ker so se tako hitreje sprostili in bili pripravljeni na pogovor. Pripravil sem 9 okvirnih vprasanj in
podvprasanj (glej Prilogo 4), ki sem jim poskusal slediti, vendar se je v€asih pogovor odvijal tudi
brez usmerjanja. Oba skupinska pogovora sta bila posneta z avdio-video napravo. Spletni
skupinski pogovor (glej Prilogo 7) pa je potekal na enem izmed zelo obiskanih slovenskih
spletnih forumov. Tam sem odprl temo, podal okvirna vprasanja in povabil ¢lane foruma naj
napisejo svoje mnenje na temo zadovoljstva z E.Leclercom. Odzvalo se je le 6 ¢lanov, Ceprav je
razprava potekala nekaj dni. V Tabeli 1 so podane osnovne znacilnosti vseh 3 pogovorov.
Tabela 1: Osnovne znacilnosti opravijenih skupinskih pogovorov

Vrsta skupine Okolje St. udelezencev Cas poteka Starost
udelezencev
Obicajna Poletni vrt 5 80 min 26-38 let
Obicajna Poletni vrt 5 90 min 26-33 let
Spletna Spletni forum 6 4 dni 21-49 let

Kaksnih ve¢jih posebnosti med potekom pogovorov ni bilo. Vzdusje je bilo zelo prijetno, vse¢
pa mi je bila tudi pripravljenost udelezencev na resno diskusijo o E.Leclercu. Pogosto se je
zgodilo, da so zaceli govoriti vsi hkrati in to tako glasno, da je Se na posnetku tezko razlociti, kaj
je kdo povedal. Velikokrat se je tudi zgodilo, da je kdo koga prekinil in zacel pripovedovati
svojo zgodbo. Vendar sem takrat poskusil spodbuditi osebo, ki je bila prekinjena, naj ponovi
svojo misel. Med omejitve raziskave stejem nereprezentativnost vzorca ter to, da kot moderator
nimam ustreznih izkuSenj z vodenjem tovrstnih pogovorov, kar lahko vpliva na rezultat
raziskave. Zaradi pomanjkanja ¢asa sem izpeljal 3 skupinske pogovore, vendar se mi vseeno zdi,
da sem pridobil dovolj originalnih mnenj in idej za oblikovanje zaklju¢nih domnev. Kljub temu,
da sem se poskusil drZati vrstnega reda vprasanj, to nikakor ni zmotilo udeleZencev, da se sami
niso navezovali eden na drugega in tako sami razvijali pogovor, brez potrebe po vodenju. Pri
spletni skupini pa se je zdelo, kot da izvajam skupinski intervju, saj so se ¢lani foruma strogo
drzali vrstnega reda vprasanj, Ceprav sem jim razlozil, da gre samo za okvirna vpraSanja, ki naj
bi jim pomagala ustvariti diskusijo. Tudi sam sem jih Zelel spodbuditi k diskusiji z dodatnimi
vprasanji, vendar ¢lani, ki so ze odgovorili na vprasanja, ocitno niso vec¢ obiskovali teme. Tako
dodatnih pojasnitev njihovih odgovorov nisem dobil. Pri nekaterih vprasanjih spletni udelezenci
niso podali odgovora, kar je vplivalo na nadaljnjo analizo raziskave. Problem je nastal tudi pri
posredovanju podatkov o spolu in starosti udelezencev spletne skupine, saj so mi podatke
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posredovali le trije, in to vecinoma samo podatek o starosti, zato te skupine na tej podlagi ne
morem primerjati z ostalimi. Vsi udelezenci pa so bili na zacetku pogovora seznanjeni s tem, da
bo pogovor posnet in da polnih imen v raziskavi ne bom uporabil.

Vecjih razlik med udelezenci skupin ni bilo. V prvi skupini so sodelovale 4 Zenske in 1 moski, v
drugi pa 3 moski in 2 Zenski. Starost obeh skupin je bila priblizno enaka. Odstopa le spletna
skupina, saj je imel najmlajsi udelezenec 21 let, najstarejsi pa 26. Kar se ti¢e odgovorov na
vprasanja, je bilo najve¢ razlik kar med samimi udelezenci znotraj posamezne skupine. Pri skoraj
nobenem vprasanju nisem dobil enotnega odgovora skupine, saj je vedno nekdo znotraj skupine
podal nasprotno mnenje, kar je bilo tudi zazeleno in pricakovano. Sem pa vseeno velikokrat
opazil podobna mnenja med skupinami, predvsem pri vprasanjih glede postopka pridobitve
kartice, prihrankov in cen, storitev za kupce, lokacije ter splosnega zadovoljstva z E.Leclercom.
Nekaj razlik je bilo opaznih tudi med spoloma, saj je recimo edini moski iz prve skupine,
velikokrat nasprotoval mnenju zensk. Pri drugi skupini, v kateri so bili ve¢inoma moski, je bilo
pri moskih opazno poudarjanje tehni¢nih izdelkov, medtem ko sta zenski najveckrat izpostavljali
zivilske izdelke.

5.3 PREDSTAVITEV UGOTOVITEV IN OBLIKOVANJE DOMNEV

V empiricnem delu diplomskega dela bom predstavil ugotovitve vseh 3 skupinskih pogovorov,
do katerih sem priSel na podlagi okvirnih vpraSanj za vodenje pogovora. Vprasanja se nanaSajo
na ponudbo in cene E.Leclerca, prakti¢nost kartice zvestobe, nain pridobivanja ugodnosti,
dejavnike vpliva ponovnega nakupa, ipd. Ugotovitve so predstavljene po vrstnem redu okvirnih
vprasanj.

Klju¢ni element prepoznavnosti E.Leclerca je zagotovo njihova kartica zvestobe. Na njo se
nalagajo redni in dodatni bonusi, brez zbiranja odrezkov ra¢una. To pomeni, da kartica imetniku
ponuja neposredno pridobivanje in izkori$¢anje ugodnosti naenkrat ter lazji vpogled v stanje.
Imetniki kartic nimajo nikakrsnih prednostnih pravic pred neimetniki kartic. Zato so me zanimali
razlogi za pridobitev kartice zvestobe, glede na to, da vecjih prednosti pred neimetniki nimajo.
Vecina si je kartico pridobila predvsem zaradi poenostavljenega zbiranja bonusov in da bi se
izognili zbiranju odrezkov. Tako navajajo prakticnost kartice glede nabiranja bonusov in uporabe
le-teh. Odrezkov veéina ni marala, saj so jih pogosto pozabili doma ali pa so jih izgubili. Drugi
razlog je dodatni bonus, ki ga pridobijo samo imetniki kartice, ¢eprav nekateri s to pravico niso
bili seznanjeni. Nadalje me je zanimal njihov splo$ni vtis o postopku pridobitve in uporabe
kartice ter 0 nac¢inu vpogleda v stanje na kartici. Za pridobitev kartice so se vsi strinjali, da je
hitra in brez stroSkov ter brez odvecnih osebnih podatkov. Tudi uporaba kartice se vecini zdi
preprosta, zmeraj jo prilozijo na blagajni, 0sebje jih vedno vprasa, ¢e Zelijo odsteti bonuse na
kartici, vse¢ jim je tudi moznost delnega izkoris¢anja bonusov na Kartici, zlasti tistim, ki jih
zbirajo na dolgi rok, ter sploh moznost zbiranja na dolgi rok. Za vpogled v stanje na Kkartici
zadostuje izpis na raCunu po nakupu ali poizvedba na informacijskem pultu. Nekateri so bili
naklonjeni tudi vpogledu prek spletne strani, postavitvi posebej oznacenega terminala v trgovini
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ali pa oblikovanju aplikacije za pametne mobilne telefone. Kar nekaj pripomb je bilo glede
oblike Kkartice, saj je v denarnici vse ve¢ razli¢nih kartic, prostora pa vedno manj. Zato so
udeleZenci predlagali uporabo ve¢ nalepk z isto kodo (da bi lahko cela druzina nabirala bonuse z
isto kartico) ter manjse kartice v obliki obeska za klju¢e. Tudi v primeru pozabljene Kkartice, so
nekateri udelezenci predlagali, da bi se pridobljeni bonus na odrezku lahko zdruzil z ostalimi
bonusi na kartici, kar sedaj ni mogoce. Bonitetno obdobje je ravno pravsnje, vecini je vsec, da
lahko bonuse nabirajo celo leto, poleg tega pa Se to, da se decembrski bonusi prenesejo v
naslednje leto. Ve¢ kot 1 leto zbiranja bonusov se tudi udelezencem ne zdi smiselno. V
primerjavi z obdobji drugih trgovcev pa pravijo, da je pol leta premalo, saj veCina pozabi
unov¢iti ugodnosti oz. ne spremlja rokov vnov¢itve. Pri E.Leclercu je vecini vSec, da se konec
obdobja nanasa na konec leta, saj se tako lazje spomnijo, da je treba bonuse porabiti. Vecini je
sistem bonusov razumljiv, vendar je bilo tudi nekaj udelezencev, ki jim ta sistem ni bil razumljiv
ali pa jih ne zanima. Tem je pomemben le kon¢ni izpis bonusov na ra¢unu.

Z naslednjim vprasanjem sem zelel izvedeti ali udelezenci prihranijo z nakupi v E.Leclercu. Pri
tem vprasanju skoraj ni bilo negativnega odgovora. Poleg tega da se jim zdi, da so redne cene
vseh izdelkov nizje kot pri drugih trgovcih, udelezenci kot prihranek navajajo tudi hkratno
pridobivanje bonusov na oznacene izdelke. VSe¢ jim je dvojna ugodnost, ki jo pridobijo hkrati.
Glede visine prihranka me je zanimalo ali so se v tem primeru pripravljeni odpovedati nakupom
pri drugih trgovcih. Vecina je pripravljena na zvestobo oz. je ze zvesta E.Leclercu, sicer pa je
zvestoba E.Leclercu pogojena z vrsto izdelka in ponudbo le-tega. Zvestobo E.Leclercu so
izpostavili pri zivilskih izdelkih, in sicer najbolj glede mesa. Pri tehni¢nih izdelkih, oblacilih in
nakitu se niso pripravljeni odre¢i drugim, specializiranim trgovcem in to ne glede na ceno in
vi§ino prihranka. Eden izmed razlogov je nezaupanje v kakovost, trajnost in poreklo teh
izdelkov. Vecina E.Leclerc obiskuje tedensko ali mesecno, in sicer zaradi ve¢jih nakupov,
predvsem trajnejsih Zivilskih izdelkov. Ce bi jim bila trgovina bliZje, bi ve¢ina hodila tudi po
manjSih nakupih. Ker se jim zdi, da prihranijo, so nakupi vsaki¢ vecji, vendar spet omejeni,
glede na trenutno razpoloZljivost denarja. Zato je dobrodoslo dobroimetje na kartici, saj si tako
nekateri naslednji nakup zmanjsajo za doloCen znesek, drugi pa so bolj dolgoro¢no naravnani.
Vecina bolj dolgoro¢no zbira bonuse na kartici, vendar ne dlje kot pol leta. Noben izmed
udeleZencev ne zbira bonusov vse leto, ne da bi vmes unov¢il kaksen znesek bonusov. Kdaj bodo
porabili celoten znesek zbranih bonusov, pa je odvisno od trenutnega financnega stanja, viSine
bonusov na kartici in obdobja praznikov (e se bliza praznik, bonuse vecinoma porabijo za
nakup daril in Zivil).

Glede na to, da se na kartico E.Leclerc nabirajo bonusi oz. denar, se mi je zdelo smiselno
pogovoriti se tudi 0 zas¢iti kartice, saj je zbiranje bonusov skozi leto neomejeno, kar pomeni, da
se lahko nabere vecja vsota denarja. Nekaj predlogov glede zascite je bilo podanih, vendar sem
glede zascite naletel na nezainteresiranost vecine udelezencev. Zdi se jim nepotrebna, ker
osebnih podatkov, razen imena in priimka, na kartici ni. Ve€inoma pa je bila omenjena ponovna
uvedba kode in identifikacije na podlagi osebnega dokumenta, Ceprav se nekaterim zdi, da bi to
lahko povzrogilo gneo na blagajnah. Se ena slabost osebnega dokumenta je, da ugodnosti na
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kartici lahko koristi samo tisti, na katerega se kartica glasi, ne pa tudi ¢lani njegove druzine.
Sicer nih¢e ne pozna postopka v primeru izgube kartice E.Leclerc, vendar upajo, da se kartica v
takem primeru lahko blokira in se staro stanje prenese na novo kartico.

Uposteval sem tudi programe zvestobe drugih trgovcev in Zelel izvedeti ali udeleZenci
pogresajo kaksno izmed ugodnosti drugih trgovcev pri E.Leclercu. VV mislih sem imel zbiranje
nalepk za cenejSi nakup dolocenih izdelkov, zbiranje pik za doloCene ugodnosti, popuste na
dolocene izdelke in blagovne znamke, ve¢ prednostnih pravic imetnikov pred neimetniki, ipd.
Presenetljivo ali ne, taksSne poteze E.Leclerca se jim zdijo nepotrebne. Vecina pravi, da so taksne
akcije uvedli ze skoraj vsi trgovci in da je postala prava zmeda v trgovinah, da se Se sami
zaposleni ve¢ ne znajdejo. Pridobljene ugodnosti na drugih karticah pa so zelo nepregledne. Zato
izpostavljajo program zvestobe E.Leclerc kot posebnost in kartico E.Leclerc kot najbolj
pregledno. Vecini je tudi bolj v§e¢ pridobivanje ugodnosti, ki jo potem lahko izkoristijo za nakup
poljubnih izdelkov, kot pa pridobivanje popustov za tocno dolocene izdelke ali blagovne
znamke. Vsec jim je, da jih E.Leclerc pri izkoris¢anju bonusov ni¢ ne omejuje. Nekateri si zelijo
vecje pravice pred neimetniki kartice, vendar je vprasanje smiselnosti takSne poteze, saj kartico
lahko pridobi vsak in to takoj. Nekateri pogreSajo vecje bonuse pri drazjih izdelkih kot so
tehni¢ni in moZnost odpladevanja v obrokih brez obresti s kartico E.Leclerc. Ceprav si nekateri
zelijo, da bi bilo v kartico E.Leclerc vkljucenih ve¢ prodajaln, je to, zaradi slabega sodelovanja
med lastniki trgovin v E.Leclerc objektu, prakticno nemogoce. Vecina teh trgovin tudi ze ima
svojo kartico zvestobe ali pa se lastniki hitro zamenjajo, zato se tak$na poteza ne zdi smiselna.
Eden izmed predlogov za nove ugodnosti je tudi uvajanje bonusov na dolo¢eno skupino izdelkov
ali celotno blagovno znamko.

Ker je katalog najpomembnejsi element promocije ugodnosti E.Leclerca, me je zanimalo, kaksna
se udelezencem zdi izbrana ponudba izdelkov in blagovnih znamk v katalogih. Vecina meni,
da imajo v E.Leclercu ze tako najvecjo ponudbo raznovrstnih izdelkov in blagovnih znamk,
glede na druge trgovce, tako da se tudi v katalogih najde za vsakogar nekaj. VSe€ jim je Sirok
nabor francoskih izdelkov, ki jih drugje ni mozno kupiti. Vecini je vSe¢ tudi to, da se skoraj v
vsaki skupine izdelkov v katalogu nahaja najmanj ena blagovna znamka, za katero dobijo bonus,
tako da si lahko kupijo vse, kar rabijo za gospodinjstvo. Spet je opazna razlika pri Zivilskih in
ostalih izdelkih, saj vecine ponudba nakita, tehni¢nih in tekstilnih izdelkov ne zanima prevec.
Glede na to, da se v katalogu za vsakogar kaj najde, me je zanimalo ali kupujejo samo izdelke iz
kataloga, so zvesti prav dolo¢enim znamkam ali pa jim je vseeno kaj kupijo, samo da pridobijo
bonuse. S tem sem predvsem zelel ugotoviti ali so udelezenci zvesti blagovni znamki ali
ugodnosti. Izkazalo se je, da velja oboje. Kar nekaj udeleZzencev kupi izdelek iz kataloga, ne
glede na znamko. Razlog je v tem, da ta izdelek trenutno potrebujejo, ga veliko porabijo ali pa ga
kupijo na zalogo in s tem $e pridobijo bonus. Pravijo, da se jim tako splaca. Drugi udeleZenci so
bolj zvesti znamkam in ne sledijo ponudbi v katalogih oz. jih ta ne preprica, kaj kupovati. V
primeru, da je s priljubljeno blagovno znamko mozno dobiti bonus, potem izdelek kupijo, tudi ¢e
ga trenutno ne potrebujejo. Vecina je tudi mnenja, da v E.Leclerc ne hodijo samo zaradi izdelkov
iz kataloga, vendar sproti kupujejo tudi izdelke v redni ponudbi, saj se jim zdijo cenejsi kot
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drugje. Ponudba v katalogih ima vpliv na pred¢asen nakup pri udelezencih, vendar je ta odvisen
od vrste izdelka in blagovne znamke. Ce gre za priljubljene blagovne znamke Zivil, ve¢ina v
trenutku akcije nakupuje na zalogo. Zato me je zanimalo ali se pred¢asno odlocajo tudi za nakup
tehni¢nih izdelkov iz Kkataloga. Vecina tega ne pocne, ne glede na visino bonusa. Vecjih
odstopanj od nakupnega nacrta tukaj ni. Se pa strinjajo, da bonus v tem primeru pride prav, le v
trenutku, ko se odlo¢as za nakup tehnike in ostalih drazjih izdelkov. Veéja odstopanja od
nakupnega nacrta se poznajo predvsem pri udelezencih z majhnimi otroki, ki igrace in Solske
potrebscine nakupujejo na zalogo, Se posebej v obdobju visokih bonusov. Obseg katalogov je
zadovoljiv, vecini udelezencev je tudi vSe¢ hkratna veljavnost dveh katalogov v ¢asu obiska
trgovine, saj omogoca vecjo izbiro izdelkov z bonusi. Vecina udelezencev pa je imela pripombo
na oznacevanje cen v katalogih. Sedaj je v katalogih E.Leclerc izpostavljena cena z odstetim
pridobljenim bonusom, realna cena izdelka, ki se placa na blagajni, pa je manj izpostavljena.
Vecini udelezencev se takSno oznacevanje cen zdi zavajajoce, saj jih takSen nacin oznacevanja
lahko zmede pri oblikovanju nakupnega nacrta. Zato se vecini zdi bolj smiselno izpostavljanje
dejanskega zneska pridobljenega bonusa in dejanske cene izdelkov, medtem ko cena, znizana za
znesek bonusa, nima nobenega smisla.

V trgovini E.Leclerc ponujajo Sirok nabor storitev za kupce, kot je brezplaéna dostava,
povradilo razlike v ceni, manj$a popravila tekstilnih oblacéil, pomo¢ pri nakladanju, ipd.
Zanimalo me je ali so udelezenci seznanjeni s ponudbo teh storitev in kak$ne izku$nje imajo z
njimi. Vecina udeleZencev je za te storitve prvic sliSala v pogovoru. Nekateri so vedeli za
brezpla¢no zavijanje daril in to tudi uporabili, vendar samo pred prazniki, saj je ta storitev takrat
bolj izpostavljena. Niso pa vedeli, da jim E.Leclerc ponuja brezpla¢ni darilni papir na
informacijskem pultu vse leto. Vecina je imela izkuSnje z reklamacijo izdelkov in odnos osebja
do resevanja le-te. Vecina navaja pozitivne izkusnje z reSevanjem reklamacij in hitrim servisom
ali zamenjavo izdelka, razen enega negativnega primera. Vecina udeleZencev meni, da so slabo
obvesceni o omenjenih storitvah in da nikjer niso izpostavljene. Kot najboljsi nacin obveS€anja
kupcev udeleZenci navajajo katalog, na primer da je storitev manjsih tekstilnih popravil
izpostavljena na straneh, ki so namenjene oblacilom. Vecina udelezencev meni da, ¢e bi bili
seznanjeni s ponudbo storitev za kupce, bi jih zagotovo izkoristili. Ostale storitve pa so se vecini
zdele skorajda nepotrebne.

Naslednje, kar me je zanimalo, je mnenje udelezencev o na¢inu oglasevanja trgovine E.Leclerc.
Vecina udelezencev navaja, da E.Leclerc premalo oglasuje svoje ugodnosti in se jim katalog v ta
namen ne zdi zadosten. Razlog je v tem, da vsak katalog velja 2 tedna, vsak teden pa izide nov
katalog, tako da udelezenci prvi katalog ze vrzejo pro¢. Zato se vecini zdi smiselno ob¢asno
oglasevanje v obliki televizijskih oglasov in obcestnih plakatov, ko gre za obseZne akcije.
Nekateri pa so mnenja, da novih oglasov ne potrebujejo in da sta katalog in pozitivno
oglasevanje zadovoljnih kupcev »od ust do ust« dovolj. Glede lokacije trgovine E.Leclerc v
Ljubljani, se je vecina udelezencev strinjala, da jim lokacija zaradi oddaljenosti ne odgovarja.
Ceprav se morajo do trgovine voziti z avtom, tudi po 30-40 minut, ve¢ina udeleZencev tega ne
navaja kot omejitev obCasnega obiska E.Leclerca. Zaradi oddaljenosti se vecina udelezencev
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odloca za obcasne in vecje nakupe ter svoj obisk nakupovalnega sredis¢a Rudnik zdruzi z nakupi
v drugih trgovskih centrih v okolici. Ce bi bila lokacija bolj dostopna, bi se ve¢ina odpravila tudi
po manjsih in bolj pogostih nakupih. Torej, vecini se obisk E.Leclerca splaca, ¢eprav obcasno,
zaradi ugodnih cen in bonusov. Glede vecjega Stevila objektov, so bila mnenja udelezencev
precej razlicna. Nekateri si zelijo vsaj Se en objekt v okolici Ljubljane in ve¢ objektov v drugih
krajih Slovenije, veCina pa je mnenja, da je v Ljubljani ze prevelika koncentracija trgovskih
centrov, zato bi bilo odprtje novega E.Leclerc objekta nepotrebno.

Na koncu naSega pogovora, me je zanimal Se splosni vtis in sploSno zadovoljstvo udelezencev
z nakupi pri E.Leclercu in ¢e bi radi Se kaj dodali ali spremenili. Vecina udelezencev meni, da so
na splosno zadovoljni z nakupi v E.Leclercu, predvsem zaradi ugodnih cen, Sirokega nabora
slovenskih in tujih izdelkov ter preglednosti akcij in pridobljenih bonusov na kartici. Nekaterim
ni bil vSe¢ odnos osebja do kupcev v primeru pomoci in napotkov, predvsem v trgovini, drugim
se trgovina zdi prevelika in se notri v¢asih tudi izgubijo, zato se jim zdi smiselna postavitev
zemljevidov oddelkov znotraj ali pred trgovino. Nekateri so imeli tudi pripombe glede vzajemne
neveljavnosti kartic zvestobe v trgovinah v Mariboru in Ljubljani. Vecini udelezencev se je tudi
zgodilo, da je izdelkov v akciji zmanjkalo, vendar ve¢jih tezav zaradi tega niso imeli, saj je
E.Leclerc hitro obnovil zalogo teh izdelkov. Nekateri tudi izpostavljajo nepravi¢nost E.Leclerca
do neimetnikov kartice zvestobe, saj se jim zdi bolj smiselna enaka ponudba za vse kupce, brez
potrebe po nepotrebnih karticah. Vecina ima kartico zvestobe E.Leclerc Ze 1-8 let in jo tudi zelo
priporocajo drugim osebam, poleg tega pa priporocajo nasploh trgovino E.Leclerc, predvsem
zaradi kakovostnega mesa in ugodnih cen. Vefina meni, da bi Se naprej nakupovala v
E.Leclercu, tudi v primeru nizjih bonusov, samo zaradi ugodnih cen in visoke kakovosti
dolocenih Zivil (predvsem mesa). Tako niZji bonusi ne bi imeli vpliva na njihov nakupni nacrt,
saj se bonusi vecini zdijo samo en velik plus pri nakupu v E.Leclercu.

5.3.1 Oblikovanje domnev

Na podlagi analize pridobljenih informacij od udelezencev skupinskih pogovorov sem oblikoval
spodaj podane domneve o zadovoljstvu kupcev s programom zvestobe in trgovino E.Leclerc.
Domneve se nanasajo tudi na nekatere druge elemente, ki lahko vplivajo na stopnjo zadovoljstva
kupcev.

Domneva 1: Kupci si pridobijo kartico zvestobe zaradi lazjega nabiranja dobroimetja.

Ceprav je za nekatere cilj zbiranje ve¢jih bonusov na kartico, kar je omogo&eno samo imetnikom
kartice, si je vecina udelezencev pridobila kartico zaradi lazjega zbiranja in zdruzevanja bonusov
ter moznosti doseganja visokih zneskov dobroimetja na kartici, saj z odrezki racunov to ni
prakti¢no.

Domneva 2: Postopek pridobitve in uporabe kartice zvestobe je razumljiv, hiter in preprost.
Vecina je seznanjena s postopkom pridobitve Kartice, zdi se jim hiter in enostaven, pridobijo jo
takoj v trgovini. Tudi uporaba kartice in izkoris€anja bonusov se udelezencem zdi preprosta.
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Domneva 3: Bonitetno obdobje 1 leta je zadostno.

Vecini je vSe¢ trenutno obdobje nabiranja bonusov na kartico, ki traja od 01.01. do 31.12., s tem
da se bonusi pridobljeni decembra, prenesejo v naslednje leto. Daljse obdobje se udeleZzencem
zdi nesmiselno, krajse pa tudi ni priporocljivo.

Domneva 4: Kupci prihranijo z nakupi pri E.Leclercu.
Vecina je bila mnenja, da z nakupi pri E.Leclercu vsekakor prihranijo, vendar pa so zaradi tega
nakupi vedji, ker si tako lahko privos¢ijo kaksen izdelek vec kot pri drugih trgovcih.

Domneva 5: Zaradi prihrankov, so se kupci pripravljeni odpovedati nakupom pri drugih
trgovcih.
Vecina udelezencev je takSnega mnenja, vendar le v primeru zivilskih izdelkov, medtem ko pri
nakitu, tehni¢nih in tekstilnih izdelkih dajejo prednost drugim, bolj specializiranim trgovinam.
Razlog je v manjsi izbiri omenjenih skupin izdelkov ter v nezaupanju kakovosti in pristnosti teh
izdelkov.

Domneva 6: Kupci nakupujejo v E.Leclercu obcasno in na veliko.

Zaradi oddaljenosti nakupovalnega sredis¢a Rudnik vecina udelezencev obiskuje E.Leclerc
obcasno (tedensko ali mesec¢no), vendar pa so nakupi toliko ve¢ji. Za manjse in nujne nakupe se
ne odpravljajo v E.Leclerc, ampak jih opravijo v bliznjih trgovinah. Ce pa bi jim bil E.Leclerc
blizje ali vsaj na poti od sluzbe do doma, bi udelezenci vsekakor povecali Stevilo svojih nakupov
v E.Leclercu.

Domneva 7: Kupci so bolj dolgorocni kot kratkorocni zbiralci bonusov na kartici.

Vecina udeleZencev zbira bonuse na kartico kar na dolgi rok. Vendar to Se ne pomeni, da
obcasno del bonusov tudi ne izkoristijo. Kdaj bodo izkoristili del zbranih bonusov, je odvisno
predvsem od trenutnega finanénega stanja udeleZencev. Ce gre za vedji nakup, del bonusov
zagotovo izkoristijo, preostanek pa pustijo na kartici, da se Se naprej zbira. Ce gre za manjse
nakupe pa bonusov ve¢inoma ne izkori¢ajo. Celoten znesek bonusov na kartici veinoma
porabijo ob koncu leta in bonitetnega obdobja, saj se takrat zivila in darila zaradi praznikov
nakupujejo v ve¢jem obsegu.

Domneva 8: Dodatna zascita kartice zvestobe ni potrebna.

Vecina zaSCite kartice ne potrebuje, saj se jim izguba le-te ne zdi pomembna, glede na to, da
vecina kratkoroCno zbira bonuse. V primeru zbiranja bonusov vse leto, ko se lahko na kartico
nabere kar nekaj denarja, pa se udelezenci strinjajo z uvedbo posebne kode na kartico,
identifikacijo z osebnim dokumentom pa vecina odsvetuje, predvsem zaradi gnece na blagajnah,
ki bi v tem primeru lahko nastala.

Domneva 9: Kupci dajejo prednost dobroimetju pred nalepkami in popusti na dolocene izdelke.
Vecina je zadovoljna s trenutnim programom zvestobe E.Leclerca, saj se jim uvajanje kakSnih
dodatnih akcij v obliki nalepk, pik in popustov ne zdi smiselna. Razlog je ta, da se v primeru
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ve¢jega Stevila razlicnih akcij znotraj programa zvestobe pojavi manjSa preglednost akcij v
trgovini in ve¢ja zmeda med kupci. Poleg tega, kot prednost dobroimetja, udelezenci navajajo
moznost nakupa poljubnega izdelka, ne pa nakupa to¢no dolo¢enega izdelka po nizji ceni.

Domneva 10: Ponudba izdelkov v katalogih E.Leclerc je tako Siroka, da lahko zadovolji potrebe
vsakega povprecnega gospodinjstva.

V svojih katalogih E.Leclerc ponuja dokaj Sirok izbor razli¢nih izdelkov za gospodinjstva, tako
zivilskih kot nezivilskih (nakit, tehni¢ne in tekstilne izdelke), tako da vsak kupec lahko najde
izdelek, ki mu ustreza. Poleg nizje cene kot pri drugih trgovcih, Kupec na izbran izdelek dobi se
doloc¢en bonus na kartico.

Domneva 11: Ponudba izdelkov in visina bonusov v katalogih E.Leclerc vplivata na nakupno
vedenje kupcev.

Zaradi nizje cene in visokega bonusa na izdelek iz kataloga so udelezenci pripravljeni kupiti
izdelke, ki trenutno niso v nakupnem nacrtu in so pripravljeni kupovati tudi na zalogo. Vendar
tukaj obstajajo razlike. Tistim z nizjo stopnjo zvestobe dolo¢enim znamkam, namenjenih
vsakdanji rabi, je vseeno, katero znamko bodo kupili, dokler bo ta izdelek opravil svojo prvotno
funkcijo in hkrati prinesel bonus na Kkartico. Pri tistih, ki so bolj zvesti blagovnim znamkam, pa
bonusi, ki se ponujajo na druge znamke (substitute), nimajo vpliva na spremembo nakupnega
vedenja. Torej je vpliv samo v primeru, da se v katalogu ponuja bonus na priljubljeno blagovno
znamko. Razlika je tudi pri nakitu, tehni¢nih in tekstilnih izdelkih.

Domneva 12: Kupci ne nakupujejo izdelkov iz kataloga E.Leclerc samo zaradi bonusov.
Udelezenci so mnenja, da bonusi nimajo vpliva na to, kaj bodo kupili, saj je za njih kakovost e
vedno na prvem mestu. Torej, ne kupujejo vseh izdelkov iz kataloga samo zaradi bonusa. Seveda
je spet odvisno, za katero vrsto izdelka gre, pri nekaterih lahko odstopajo od svojih nacel, pri
nekaterih pa ne.

Domneva 13: Ce bi bili kupci bolj seznanjeni z dodatnimi storitvami E.Leclerca, bi jih tudi
izkoristili.

Vecina udelezencev ni bila seznanjena z vsemi storitvami, ki jih E.Leclerc ponuja za svoje
kupce, zato izkuSenj z njimi niso imeli. Zagotovo pa bi jih uporabljali, ¢e bi bili z njimi
seznanjeni. Kot najbolj prakti¢ne storitve se jim zdijo brezpla¢no zavijanje daril, manjsa tekstilna
popravila ter dozivljenjska vrecka.

Domneva 14: Vecje Stevilo trgovskih centrov E.Leclerc v Ljubljani ni potrebno.

Nekaterim trenutna lokacija na Rudniku odgovarja, saj nakup v E.Leclercu lahko zdruZijo z
nakupi v drugih trgovskih centrih v okolici. Vecje Stevilo trgovin v Ljubljani, zaradi prevelike
koncentracije trgovskih centrov, ni potrebno. Vecina udelezencev se strinja, da bi povecali
Stevilo nakupov v E.Leclercu, ¢e bi jim bil blizje.

Domneva 15: Kupci so dokaj zadovoljni s programom zvestobe in trgovino E.Leclerc nasploh.
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Vseeno, zadovoljstvo z E.Leclercom Se zmeraj pogojuje viSina cene, medtem ko visina bonusa
nima prevelikega vpliva. V primeru znizanja bonusov, bi udelezenci Se zmeraj nakupovali v
E.Leclercu, vendar samo dolocene zivilske izdelke. V primeru, da bi viSina bonusov ostala
enaka, povecale pa bi se cene, so udelezenci pripravljeni zmanjsati Stevilo nakupov v E.Leclercu
in nakupovati tudi drugje.

Predlogi za izboljSanje programa zvestobe E.Leclerc

Udelezenci so mi med pogovori podali nekaj idej za izboljSanje doloCenih sistemov v podjetju
E.Leclerc, v cilju vecje prijaznosti trgovca do kupcev. Na podlagi podanih predlogov in svojih
opazanj svetujem ve¢jo angaziranost podjetja pri obfasnem oglasevanju velikih akcij in
ugodnosti, saj ve¢ina udeleZzencev zaradi dveh veljavnih katalogov pozabi katere akcije Se
veljajo. Pri oglasevanju, svetujem televizijske oglase, obcestne plakate in njihov reklamni
katalog. Glede na to, da je imelo kar nekaj udeleZzencev predsodke o njihovi cenejsi blagovni
znamki Eco+, pristnosti nakita in tehni¢nih izdelkov ter kakovosti tekstilnih izdelkov, svetujem
podjetju tudi angaziranost pri izgradnji zaupanja kupcev do teh blagovnih znamk. To bi
podjetje lahko doseglo z visjo stopnjo znanja prodajnega osebja, z boljso komunikacijo s kupci
(razliéni dogodki, preizkusi izdelkov, podaljSanje roka vracila izdelka, ipd.), konkuren¢nimi
cenami (ne glede na viSino bonusa) ter ve¢jo izbiro. Svetujem tudi vecje seznanjanje kupcev z
dodatnimi storitvami, lahko kar preko kataloga ali z izdajo posebne knjizice z opisanimi
storitvami ter ve¢jo izpostavljenost napisov na dolo¢enih oddelkih v trgovini. Predlagam tudi
oblikovanje E.Leclerc aplikacije za pametne mobilne telefone za slovenske uporabnike (saj jo
francoski uporabniki ze imajo), katerih se Ze posluzujejo tudi nekateri trgovci na slovenskem
trgu (Mercator, Hofer). Aplikacija naj bi vsebovala splosne informacije o poslovalnicah, trenutno
akcijsko ponudbo iz katalogov, vpogled v stanje na Kartici, ipd. Predlagam tudi morebitno
uvedbo prostovoljne zascite kartice zvestobe z dolo¢eno PIN kodo. Tako so lahko tisti, ki
nabirajo bonuse vse leto in si zelijo dodatno zasc€ito, brez skrbi zaradi morebitne izgube kartice.

SKLEP

Danes imajo potrosniki ve¢ izkuSenj in znanj o nakupnem procesu, vecje pravice in zascito pri
nakupih. Potro$niki so zaceli spreminjati tudi svoje nakupne navade, zlasti se je spremenil
koncept zvestobe. Danes so potro$niki vse bolj poligamno zvesti (Keiningham, Vavra, Aksoy &
Wallard, 2005, str. 208-209). Kar je Se najbolj opazno v teh kriznih ¢asih, je to, da so potrosniki
zvestobo blagovnim znamkam preusmerili v zvestobo potrebam druzine (S.K., 2010, str. 14).
Podjetja so takSne spremembe zaznala in se zacela takoj odzivati. Nekateri avtorji (Peter &
Olson, 2002, str. 406; Gable, Fiorito & Topol, 2006, str. 47; Kotler & Keller, 2006, str. 155)
pravijo, da se podjetjem bolj splaca obdrzati obstoje¢e kupce, kot pridobivati nove. Zato so
podjetja zacela razvijati razli¢na orodja pospeSevanja prodaje, da bi dvignila stopnjo zvestobe,
ali vsaj ponavljajocega se nakupa pri kupcih. Eno izmed najbolj uporabljenih orodij so zagotovo
programi zvestobe. Programi zvestobe so zelo popularni tako pri svetovnih trgovskih podjetjih
kot pri slovenskih. Tega orodja se posluzuje tudi trgovsko podjetje E.Leclerc.
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E.Leclerc je najvecje francosko trgovsko podjetje, ki posluje v ve¢ evropskih drzavah. Njihovi
poslovalnici se nahajata tudi v Mariboru in Ljubljani. E.Leclerc slovenskim kupcem ponuja
kartico zvestobe E.Leclerc, ki omogoca lazje zbiranje in uporabo dobroimetja pri nakupih.

Skozi izvedbo skupinskih pogovorov in na podlagi opisanih ugotovitev, sem spoznal, da so
udelezenci pogovorov zadovoljni s trgovino E.Leclerc ter ji dajejo prednost pred drugimi
trgovinami zaradi vecje in lazje preglednosti akcij v trgovini, nizjih cen ter moznosti nabiranja
dobroimetja na Kartici skozi vse leto. Zadovoljni so z njihovim programom zvestobe in
ponujenimi akcijami. Trgovino E.Leclerc za zdaj obiskujejo obcasno, to je enkrat tedensko ali
enkrat do veckrat mese¢no in obic¢ajno nakupujejo vecje kolicine, eni zaradi nizjih cen, drugi pa
zaradi nabiranja dobroimetja. Ce bi se trgovina nahajala blizje udelezencem, bi jo zagotovo
obiskovali bolj pogosto in tudi v primeru manjsih nakupov. Visina bonusov za nezivilske izdelke
(tehnika, nakit, oblacila) nima vecjega vpliva na nakupne odlocitve udelezencev, rahla izjema S0
majhni gospodinjski aparati. Tak$ne nakupe Se zmeraj raje opravijo pri specializiranih trgovcih.
Glede na to, da je veCina navajala tezko gospodarsko obdobje in s tem povezano nizjo kupno
moc¢, vecji nakupi trgovskih znamk E.Leclerc niso opazni. Zaradi predsodkov in nezaupanja v
takSne znamke, Se zmeraj raje kupujejo preverjene znamke, ¢eprav so te drazje. Vecjih pripomb
ni bilo, razen ve¢ predlogov za izboljSanje dolocenih sistemov, vecjo prijaznost in dostopnost
osebja ter nekaj negativnih izkusenj z reSevanjem reklamacije.
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PRILOGA 1: Slovar

brand communities — skupnosti blagovne znamke

brand loyalty — zvestoba blagovni znamki

brand parity — enakost blagovnih znamk

brand switching — menjava blagovne znamke (prehajanje med blagovnimi znamkami)
card loyal — zvestoba kartici zvestobe

club programs — klubski programi

consumer satisfaction — zadovoljstvo potrosnika
consumer behaviour — nakupno vedenje potro$nika
comprehensive studies — izérpne Studije

customer services — storitve namenjene kupcem

customer value — vrednost kupca

customer realtionship management — upravljanje odnosov s strankami
discount feature — prihranek kot popust

early adopters — zgodnji sprejemniki programov zvestobe
fairness — pravicnost trgovca do kupca v nakupnem procesu
frequent buyer programs — programi pogostosti nakupov
in-store displays — oglasevanje znotraj trgovine

late adopters — pozni sprejemniki programov zvestobe

le mouvement E.Leclerc — gibanje E.Leclerc

loyalty clubs — klubi zvestobe

loyalty schemes — sheme zvestobe

percieved quality — zaznana kakovost

sales promotions — pospesevanje prodaje

saving feature — prihranek kot denar (bonus)

share of wallet — delez v izdatkih porabnikov

store loyalty — zvestoba trgovini

word-of-mouth marketing — oglasevanje »od ust do ust«



PRILOGA 2: Stopnje nakupnega procesa

Stopnje

Prepoznavanje

Iskanje
Informacij

Ocenitev

Izbira

Obisk

Zvestoba

Slika 1: Stopnje nakupnega procesa
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Vir: M. Levy in B. A. Weitz, Retailing management, 2004, str. 111.




PRILOGA 3: Oblike pospesevanja prodaje

Slika 2: Oblike pospesevanja prodaje
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Vir: P. M. Dunne, L. F. Lusch in D. A. Griffith, Retailing, 2002, str. 430.




PRILOGA 4: Okvirna vprasanja za skupinski pogovor

1. Zakaj ste pridobili kartico E.Leclerc? Kaksen se vam zdi postopek pridobitve, uporabe kartice
in ugodnosti, vpogled v stanje bonov? Ali kartico E.Leclerc uporabljate pri vsakem nakupu?

2. Ali se vam zdi, da prihranite z nakupi v trgovini E.Leclerc, ste se pripravljeni odpovedati
nakupom pri drugih trgovcih, zaradi ugodnosti pri trgovini E.Leclerc?

3. Kaksna se vam zdi zascita kartice, se bojite izgube ali kraje kartice? Bi moralo podjetje
zaScititi kartico z dodatno identifikacijo imetnika ali posebno kodo?

4. Kaj od ugodnosti pogresate pri Kartici E.Leclerc (pike, nalepke, ve¢je bonuse, ekskluzivne
pravice pred neimetniki kartice, ipd.)? Bi morali ponudbo kartice razsiriti (vkljuciti ve¢ prodajaln
v mrezo, nalepke, pike, popusti)?

5. Kaj menite o ponudbi izdelkov in blagovnih znamk v katalogih E.Leclerc (jih je premalo, se
za vsakogar kaj najde )? Ali kupujete samo izdelke iz kataloga? Ste ze kdaj kupili izdelek samo
zaradi bonusa, ¢eprav tega niste nacrtovali (je to enako pri zivilskih in tehni¢nih izdelkih)?

6. Ste seznanjeni z vsemi ugodnostmi, ki jih ponuja E.Leclerc (npr. povracilo razlike v ceni,
vracilo izdelka, brezpla¢na dostava nad 300€, brezplacen darilni papir, pomo¢ pri nakladanju,
manjSa popravila oblacil, zamenjava stare vrecke za novo, ipd.)? Ste katero izmed ugodnosti ze
izkoristili? Navedite primer, izku$njo.

7. Podajte svoje mnenje o nacinu oglaSevanja trgovine E.Leclerc (bi morali svoje ugodnosti bolj
oglasevati - TV oglasi, plakati, ipd.) in o lokaciji trgovine (Je vsem dostopna? Se vam zdi
smiselno vecje Stevilo objektov v Ljubljani/Sloveniji?).

8. Kako dolgo ste imetnik kartice E.Leclerc? Ste jo ze komu priporocili? Priblizno koliko
osebam?

9. Kako ste na splosno zadovoljni s trgovino E.Leclerc, njihovo ponudbo izdelkov in blagovnih
znamk, ter cenami? Kako ste na splo zadovoljni s kartico E.Leclerc? Bi kaj dodali, spremenili?



PRILOGA 5: 1. fokusna skupina

P: Zakaj ste si pridobili kartico zvestobe E.Leclerc?

G: Ker gre lazje s kartico, kot pa zbirati odrezke racunov.

M: Vzela sva jo, Se zaradi dodatnih 15%.

S: Ja, v bistvu, je bolj prakti¢no, ker prej sem zbirala te odrezke, in jih vedno pozabim vzeti s
seboj. O kaksnih 15% govori§ M?

M: Na vsak ponujen bon iz kataloga, dobis Se dodatnih 15%, brez kartice pa ne.

S: Aha, nisem vedla.

J: Jaz tudi nisem vedela za to. Sicer pa, prvi¢ ko sem obiskala trgovino, sem dobila ta odrezek,
ampak potem sem si takoj na informacijah vzela kartico.

E: Jaz je imam predvsem zaradi teh ugodnosti.

P: V redu. Kaks$en se vam pa zdi postopek pridobitve kartice?

M in G: Hiter, preprost.

J: Meni tudi.

S: Kaj pa vem, zelo v redu, gres na informacije, izpolni$ letak in jo dobis.

E: Ne vem, to kartico ki jo imam, jo je o¢i vzel, tako da res ne vem.

P: Torej, nobenih komplikacij ni bilo? So vam iskali Se kakSne dodatne podatke, ali ste
dolgo ¢akali v vrsti?

M: Ma ne, ni¢ posebnega, napises par osnovnih podatkov, pa jo takoj pridobis.

S: Tako je. Jaz mislim da sem rabila osebno zraven, ampak sem takoj vse uredila, ¢akala pa tudi
nisem veliko, v mejah normale.

E: Se strinjam, ni¢ kompliciranega.

J: Isto. Takoj sem jo dobila.

G: Jaz bi pa dodala to, da kartice ni potrebno ¢akati. Takoj jo dobis, a ne.

J, E in S: Prav imas.

S: Ker tisto Mercatorjevo mora$ ¢akati zelo dolgo.

G: Res je. Zato mi je njihov nacin bolj vSec.

P: Kaksna se vam zdi uporaba kartice in bonov? So pri tem kaksne tezave ali nejasnosti?
M: Niti ne. Na blagajni jo priloZim, povem ce Zelim izkoristiti bone, in to je to.

S: Ja, enako.

J: Meni tudi ni ni¢ kompliciranega.

E in G: Enako.

P: Kaj pa menite glede delne uporabe bonov? Recimo, da lahko izkoristis le dolo¢eno vsoto,
ostale bone pa naprej nabiras?

J: Jaz to samo pozdravljam.

S: Ja, meni je kul. V¢asih imam kaj ve¢ gor, Ce pa zelim da se mi znesek nakupa malo zmanjsa,
enostavno povem koliko evrov naj mi odsteje, in to je to.

G: Kaj pa vem, meni je OK, ampak midva ze tako ali tako pri naslednjem nakupu vse bone
porabiva.

E: VSe¢ mi je to, tudi kdaj uporabim samo del denarja iz kartice.

P: KakSen se vam pa zdi nacin vpogleda v stanje bonov?
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S: Sej, v bistvu, lahko samo na blagajni pogledas.

G, EinJ: Ja.

P: Pa bi kaj spremenili glede tega?

J: Na internetu bi lahko bilo.

M: Sej na informacijah lahko preveris.

J: A to ¢e poklices?

M: Ja, ali pa se tam oglasis s kartico, pa ti pogledajo.

S: Ja, preden gres notri vprasas koliko imas, potem ves koliko imas.

J: Aja, nisem vedela.

E: Lahko bi bil kakSen terminal za to.

J: Prav ¢e mislim, lahko bi bilo to na internetu, pa si lepo pogledas, meni bi bilo bolje.

S: Ja, v DM-u imajo te terminale, ko prides notri, si lahko pogledas stanje na kartici.

P: Pa si potem kar tam pogledas?

S: Ja, valjda. Si pogledas, sprintas si bon in potem s tem bonom kupujes, pa¢, glede na to koliko
pik imas gor.

P: Pa se vam zdi potem ta ideja v redu, da bi si prek spleta pogledal stanje na kartici? Da
bi imeli svojo stran in bi vstopali s svojo kodo...

J: Ja, jaz bi to uporabljala.

E: Bi bilo fajn, ja.

M: Potem moras$ prevec osebnih podatkov podati. Eni pa zaradi tega nocejo to. Ker ¢e bi to dali
na splet, bi rabili ve¢ podatkov.

P: Ali kartico uporabite pri vsakem nakupu?

G: Ja, obvezno. Jaz sem kar Zalostna Ce je nimam s seboj.

S: Ja, razen Ce je ne pozabim v drugi denarnici.

J: Prav imas.

S: Ker imamo samo eno zdaj. A €e je nima$ s seboj, potem pa ne moreS unovciti bonov?
Recimo, da reces svoj ime in priimek, pa te potem tam najdejo, ali moras$ imeti prav kartico?

J: No, vidis, to je pa res zoprno. Lahko bi tako bilo, da poves priimek, pa te najdejo notri. Sej,
Baby Center ima tako, a ne? Ko grem brez kartice, samo povem ime in priimek in...

G: Ves kaj, to je spet za te prodajalce ki se jim ne da, a ne. Ker oni imajo tudi tak§no guzvo...

E: Pa $e to je velik pretok ljudi, a ves. Ce bi vsi bili brez kartice...

G: Ja sej, ¢e imas kartico jo daj, ¢e jo pa nimas pa adijo, a ne.

M: Tocno tako.

S: Mi smo tudi tako imeli v Springfeildu, vsi pravijo pozabili smo kartico, e se ti da, pogledas
notri, naredis uslugo, drugac pa...

G: Ja, itak da ne.

S: Ce jo nimas, rece$ da ne gre brez kartice, in to je to.

G: Jaz mislim da sigurno obstajajo kaksna navodila za to, zato moras$ imeti kartico pri sebi.

J: Jaz mislim da, ¢e Ze gres v Leclerca si jo vzames s seboj, to ni tak problem.

P: V redu. Ampak, glede na to da je danes teh kartic Ze malo morje, se vam zdi da bi se
lahko spomnili kak$ne alternative, kot, recimo Spar?



G: Ja, to¢no to sem hotela povedati. V§e¢ mi je, recimo, da ima en kartico, ostali pa samo kodo
nalepljeno ali na denarnici...

J: Ja, prav imas.

S: A Spar ima samo kodo, ali kaj?

P: Ja, zraven kartice ti priloZijo Se 3-4 nalepke s kodo.

S: Zelo dobro. Pa si jo vsak da lepo gor, da eno kartico lahko uporablja cela druzina.

J: To je dobra varianta, bi bilo dobro ¢e bi to imeli.

S: Ja, te kode bi lahko uvedli.

P: To bi vam, torej, bilo v§ec¢?

J: Ja, pa potem lahko na mobitel zalimas, tega pa res tezko kdaj pozabis, a ne?

S: No ja, sej. Si predstavljas da jo imam na mobitelu, bi rekli pa kaj imas tole, Spar nalepko.
Hehe, bo kar v redu v denarnici.

J: Ja, prav imas, denarnica zakon.

P: Pa se vam zdi da prihranite z nakupi v Leclercu?

J, E in S: Ja, definitivno.

G: Ja. Ampak, spet odvisno kaj kupujes.

J: Ja, spet je odvisno od dolocenih stvari.

G: Ja, kar. Ce Ze gre$ malo po katalogu, si lepo doma zaobkroZi§ kaj rabis, pa potem naravnost v
Leclerca...

P: Glede tega imam Se eno vprasanje, torej, ali kupujete samo izdelke iz Leclerc kataloga?
Recimo, ¢e trenutno rabis sladkor, in glih ta je v akciji, potem njega kupis?

G: Ja, mi tako delamo. Ce pa vidi§ zraven da je $e kaj v akciji, §¢ to vzames. Vse kar rabig, pa¢
vzames.

S: Se kaj zraven vzames...

J: Jaz kar mislim, da te mal zavede da Se kaj vzames.

G: Ja, sigurno vzames.

E: Jaz ¢e mamico s seboj vzamem, se kar nabere. Kar dosti nepotrebnih stvari se vzame...

P: Ampak, v glavnem, izberete samo tisto kar je v akciji?

S: Pogledas si pac v katalogu...

J: Vzames kar se bolj splaca.

G: Ja, Ceprav se meni zdi, da ima Leclerc artikle v redni prodaji cenejSe kot drugje.

E: Ja, tudi meni se tako zdi.

M: Samo slovenske. Slovenske izdelke imajo ceneje, zato ker je takSna politika podjetja. Da
morajo imeti vsaj 1 cent ceneje, kot je pri konkurenci redna cena.

P: Kaj pa tuje izdelke?

M: To pa ne vem, druge trgovine imajo svoje izdelke, svoje dobavitelje, tezko to primerjas.
Leclerc ima tiste svoje francoske izdelke, ki jih Ze tako nikjer ne dobis. Za slovenske pa vem, da
naj bi jih imeli ceneje, vsaj 1 cent. Tako je bilo vsaj v¢asih. Ne vem, recimo, ZA Life, mora bit
vsaj 1 cent cenejsa..

P: Sej je, v bistvu, Ce pogledas, tudi tisti izdelki zunaj akcije so obCutno cenejSi.

M: Ja. To je za tiste, ki kupujejo slovenske izdelke od priznanih proizvajalcev. Zato se jim pa
splada iti v Leclerca. Ce drugje niso v akciji.



P: Glede na to da prihranite pri Leclercu, ste se pripravljeni odpovedati nakupom pri
drugih trgovcih?

G: Ja, zakaj pa ne?

S: Ja, glede na to da je kriza, zakaj bi Sel nekam kupovati, kjer je drazje.

J: Ja, se strinjam

P: Torej, ste pripravljeni biti zvesti?

J: Se kar.

G: Ja. Meni samo lokacija ni vSec.

J: Ja, glih hotela sem to rect.

P: Bomo §e prisli do tega.

S: Meni je pa kul, grem samo po avtocesti tam Cez...

J: Ja, meni, ki se po avtocesti ne vozim, ni vseeno.

S: No, ja, odvisno.

P: Kako potem nakupujete tam? Tedensko, mese¢no?

G: Ja, mi kar enkrat na teden.

P: In potem tam kupiS vse kar rabi§?

G: Ne vsega.

M: Samo glavne stvari.

G: Teh drobnarij, kruha in tega ne.

S: Torte?

G: Torte, ja. Bureka tudi ne. To pa¢ kupim tukaj ¢ez cesto.

M: Zvecer ko je Leclerc zaprt.

E: Mi gremo pa enkrat mese¢no ponavadi. Na veliko.

P: Pa takrat veliko nabavite?

E: Ja, kar veliko.

J: Vse, in mleko in...

S: Mi tudi tako, gremo enkrat na mesec, pa si kupis pac vse kar rabis, zalogo si naredis in...

J: Men se zdi da, glede na to da tukaj imamo Hofer in Lidl blizu, a ne, potem si rece$ kaj bom
hodil v Leclerca, Se vozit se moram. Tebi, ko gres i1z Ljubljane, pa je mogoce drugace...

S: Ja, si vzames Cas, in ga tam prezivis.

J: Jaz mislim da se zaradi tega malo manj nabavlja, ker se moras voziti do tam.

E: Ne, sej je res. Kot je G rekla, da gres tam samo zaradi kruha...

S: Ja, sigurno ne bom §la v Leclerca. Kruh si ze kupi§ nekje blizje. Ampak ce si Zeli§ narediti
prav vecjo zalogo, potem...

J: Ja, da si zalogo naredisS, potem pa gres.

P: Zanima me, a ste kdaj kupili izdelek, ki ni bil v nacrtu, samo zaradi pridobitve
ugodnosti? Ne rabi$ ga nujno, kot recimo, nov TV. Zdaj imajo akcijo, dobim $e ugodnost...
G: Jaz tako non stop kupujem. Zmeraj tako kupujem.

P: Vsakic?

G: Ja. Pa¢, vidim kaksno stvar v katalogu, recimo, mesalnik, lahko bi prav prisel...

J: Ja, pa Se gor dobis denar, se splaca, a ne.

G: Ja, sigurno.



P: Se splaca, potem pa Se 20 € gor dobis...

G: Ja, vsekakor. Ali pa recimo, za malega, kaksen nalivnik, ali kaj za Solo, ¢e je poceni, ¢eprav
ne rabi zdaj, kar vzamem, pac za drugo leto. Tudi cunje, obleke, pizame...

P: Torej, nakupujes na zalogo? Ko je ugodno.

G: Jaz velik kupujem na zalogo, ja.

S: Tudi ¢e to ne rabis, ga vzames, za vsak slucaj...

J: Ja, ker je res ugodno.

S: Ja, cena te privlece najvec.

G: Ja, Ce je res dobra akcija.

P: Ima kdo Se kaj za dodati?

E: Tudi jaz tako delam.

P: Tudi kupis$ kaj zunaj nacrta?

E: Ja, ja.

J: Povej za igrace.

E: Kaj?

J: Povej da kupujes veliko igra¢ zaradi otrok.

P: Ja, povej mi malo, kaj kupujes, zaradi otrok.

E: Ja, vsekakor, kar veliko igra¢ kupim, predvsem iz kataloga. Sploh, veliko stvari se kupi zunaj
nacrta.

J: Ceprav ima§ seznam, zmeraj kupis e kaj zraven.

P: Pa je to enako pri Zivilskih in tehni¢nih izdelkih? Ali je kaj razlike med tem?

G: V redu, pralnih strojev na zalogo glih ne kupujem. Ampak tiste ponve, ¢e gre§ nazaj eno stran
v katalogu, recimo te ponve sva vzela, Ceprav tamalih nisva rabila. Tisto taveliko sva rabila, in
sva potem zaradi te vzela cel komplet. Ostale bodo pa kasneje prav prisle.

P: Torej, obstajajo razlike...

G: Ja. Se lupilec krompirja sva zraven kupila, in skupaj dobila 5 € gor.

S: Mene pa zanima, pri tej akciji ko kupi§ 2 izdelka, vrednost enega pa dobi$ na kartico, a to
lahko Ze drugi dan uporabis?

M: Ja, drugi dan.

P: Ja, en dan po nakupu.

S: Torej, drugi dan lahko grem kaj kupiti in lahko to ze unov¢im...

E: Ce Zelis, a ne.

S: Seveda.

J: Sej te tam vprasa.

S: Kul. Ker jaz sem malo Ze pozabila to...

J: A zdej bos spet zacela kupovati tam?

S: Ne, sej meni je tam zelo dobro. Sam, odkar sem v Domzalah... Jaz ko sem prej bila v FuZinah,
sem samo tam kupovala.

J: Torej, tebi tudi malo lokacija nagaja.

S: No, ja. Zdej se pozna.

P: Pa ste kdaj izkoristili akcijo ko kupiS dva izdelka, vrednost enega dobis na kartico?

G: Ja, samo se mi zdi da je to past. Meni je past.
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M: Eni ne vedo za kaj se gre.

P: Zakaj?

S: Jaz ne poznam te akcije.

J in E: Enako.

M: Glej, ti kupis 2 izdelka in vrednost tretjega dobis na kartico. To je kot 2 plus 1 zaston;.

G: To je, v bistvu, 33 % ceneje. Pa Se to je tako navita cena. Mislim da je dokaj previsoka. Ti ta
2 izdelka kupi$ po polni ceni, zato ti potem oni lahko dajo na kartico bon.

M: Vc¢asih pa imas$ 2+1 na tak nacin.

E: Ja, nekje morajo zasluziti. Ne more biti vse poceni...

P: Torej, ta akcija se vam zdi kot past.

G: A je kdo dobil tazadnji katalog?

J: To¢no, nikjer ga ni. Ves kje sem vse sprasevala? Grosuplje, Ljubljana, Preserje... Noben ga ni
dobil. Mogoce stavkajo.

G: Ma, jaz sem prav zalostna ko ga ne dobim. Ne, res. Zjutraj ob kavi ga rada prelistam.

J: Ja, jaz tudi.

G: Pa zvecer ko pridem domov ga mal prelistam, tisto kar malo Ze pozabim...

J: Ce kaj v oéi pade...

S: Jaz ga tudi rada listam. Potem pravim glej, glih to rabim potem pa Se ceno vidim, in vsekakor
to kupim.

J: Ja, sam potem se mora$ zmeniti z nekom in iti do Leclerca.

S: Ja, skoraj tako, kot se menimo za Ikeo.

P: Ok, zdaj me zanima, a ste dolgoro¢ni zbiralci bonov ali bolj kratkoro¢ni? Torej, a
zbirate bone celo leto, pa si kaj, recimo pralni stroj kupis$ konec leta, ali pa nabranih 3-4€
takoj naslednji¢ porabis?

J: Ja, jaz sem kar dolgoroc¢ni.

E: Jaz isto.

G: Ne, ne. Kratkorocni.

M: Isto, kratkoroc¢ni.

P: Torej, kratkoro¢ni. Zdaj ste pridobili 7€ in drugi¢ to porabite?

G in M: Ja, vsakic.

S: Ja, jaz tudi tako delam.

P: Zakaj pa? Lahko malo ve¢ o tem poveste?

G: Ne vem...

M: Tako ima$ obc¢utek da vsak teden imas$ nizji znesek nakupa za recimo 10€. Enkrat pac¢ kupis
za 60-70€, potem pa ima$ zmeraj na kartici 5-10-15€.

E: Jaz pa recimo raje zbiram dolo¢en Cas, ne sicer pol leta, ampak par mesecev, potem pa to
porabim. Je pa odvisno kolikokrat grem tja. Enkrat grem mese¢no, v€asih dvakrat, odvisno.
Kadar grem pa samo po torto. Cisto odvisno, kakor kdaj.

P: Torej, je ta odlocitev odvisna od razpoloZenja ali od denarnice?

E: Oboje.

P: Kaj misliS s tem glede na razpoloZenje?
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E: Ce sem slabe volje, recimo, potem porabim denar na kartici. Hec. Ne, res, ne rabim veliko,
malo se nabere, potem pa porabim to. Recimo kak$nih 10-20€ ¢e naberem, to tudi porabim, ce
gre pa za 1-2€, to pa kar pustim da se nabira napre;j.

S: Jaz recimo ne rada zbiram to v nedogled, ker vmes nenehno nekaj spreminjajo in potem teh
ugodnosti nimas vec.

P: Na kaj mislis?

S: Ja, recimo, tako sem imela eno kartico za solarij, nabirala sem pike, nekaj ¢asa me tam ni bilo,
ko sem pa te pike Zelela izkoristiti, pa so kar cel program zvestobe spremenili, tako da sem ostala
brez te ugodnosti. Zato zdaj to tako unovcim.

J: Recimo, moji prijateljici, ki ima veliko druzino, pa kar uspe nabrati malo ve¢ teh bonov. Se
spomnim ko je enkrat nabrala nekaj ¢ez 70€, pa je prisla ven iz Leclerca s polnim vozi¢kom, vsa
navdusena vpila glej, vse to sem zastonj dobila.

E: Ja, to se ti pa kar lepo zdi.

J: Ja. Pa¢ njih je 5, veliko pojedo, v parih mesecih tam nabere ¢ez 70€, potem pa ima en nakup
zastonj. Gre na blagajno, da kartico in to je to.

S: Ja, to je pa tisti obCutek, ko misli§ da ni€ nisi placal. Je vse zaston;.

G: Ma ne, ze zaradi krize mi takoj sproti porabimo te bone.

P: Torej, tudi kriza ima vpliva?

G: Se pozna. Zato raje sproti porabimo bone in imamo manjsi znesek na blagajni.

P: Jaz pa oc€itno edini zbiram celo leto.

S: Ja, sej, zato pa si na koncu leta kaj dobrega kupis, vsaj imas kaj od tega.

P: Kaj pa menite o zasc¢iti kartice? Se bojite izgube kartice in uporabe tretjih oseb. V
primeru, da imate veliko denarja gor zbranega. Bi kaj spremenili glede tega?

E: Mogoce kakSna pin koda?

S: Sej imajo pin kodo, a ni?

P: Ne, to je bilo nekoc.

S: Aja, prej. Jaz se spomnim da je bila koda.

P: Kaj pa menite o identifikaciji z osebno izkaznico? Kako se vam to zdi?

G: Ne vem, je veliko druzin, kjer imajo samo eno kartico, pa si jo medseboj sposojajo, pa je
lahko kaj takega malo zoprno.

J: Se strinjam.

S: Zato bi pin koda bila najboljSa. Ti poznas pin, in to je to.

J: Zato je dobra tista koda, kot jo ima Spar, a ne.

P: SpraSujem, ker nekateri zberejo na kartico tudi po 600-700€...

G: To je pa potem njegov riziko.

P: Ker, ¢e jo izgubi, nekdo drugi lahko ta denar uporabi brez tezav. Ne vem, kako se vam
to zdi?

M: Men se zdi €isto v redu.

P: Tako kot je?

M: Ja.

E: Ja, ampak vseeno bi bilo dobro ¢e bi uvedli pin kodo.
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P: Zdaj, glede na to da Leclerc ponuja samo nabiranje denarja na kartico, se vam zdi da bi
morali uvesti Se kaj, tipa...

E: Kreditno Kkartico.

J: Ja, mas prav.

P: Kreditno? Zakaj?

J: Ja, tako kot ima Mercator...

E: Recimo, Mercator ima tisto Piko, zeleno.

S: Ja, Mercator ima to kreditno kartico, ko lahko brez obresti kupujes na poloznice.

J: To je zelo dobra varianta.

P: Kaj vidva pravita?

G: Nikakor. To so same rezervacije za Leclerca in to ni v redu.

M: Ne.

P: Zakaj pa ne?

G: Nimas kontrole pri nakupu.

M: Pa $e prevec jih je. Imas Mastercard, Mercator kartico, Diners... Milion kartic, potem pa na
koncu samo poloZnice pladujes. Cisto nepotrebno.

G: Se posebej &e se ne zna$ kontrolirati pri nakupih, ima§ lahko kar veliki minus.

J: Ne vem, meni se pri Mercatorju kar splaca na obroke. To bi bila dobra varianta za Leclerca.

G: Potem bo pa Leclerc ves v stecaju.

M: Sej, ¢e bi ti trgovina tako pomagala, potem ne bi mogla ponujati takSnih ugodnosti, a ne.
Potem bi bile cene visje, sigurno. Nekje morajo povleci ¢rto. Zdi se mi da ni izvedljivo. Ker ne
more$ biti najcenejSi, pa Se na obroke ponujati. Dobavitelji ho¢ejo denar takoj, kdaj ga pa ti
dobis...

P: Ok, toliko o kreditni. Poleg tega, se vam zdi da bi moral Leclerc uvesti zbiranje pik,
nalepk, ipd.?

G in M: Ne, nikakor.

Sin E: Ne.

J: Upam da ne.

P: Torej, takSna poteza se vam ne zdi potrebna?

S: Jaz to ni€ ne zbiram, ¢e kaj rabim, grem in kupim takoj.

J: Ma jaz vzamem te nalepke, ampak potem se mi vlecejo po denarnici in nikamor ne pridem z
njimi.

M: Tega je Ze tako prevec.

P: Zakaj?

M: Ker so ponavadi €isto nepomembne in nepotrebne stvari v akciji. Sej nikoli ne bo v akciji
nekaj kar zares rabis...

S: Ja, zmeraj so neki krozniki, Salce, tona brisa¢ in ostalo.

G: Zmeraj je tisto, kar se pac ne proda.

M: Ja, gre za robo, ki jo nikjer ne morejo prodati, pa jo potem dajo v taksne akcije.

P: Kaj pa glede ekskluzivnih pravic imetnikov kartice pred neimetniki? Bi jih moralo biti
ve€? Za zdaj ponujajo samo tistih dodatnih 15%, bi si Zeleli Se kaj vec?

M: Ne, ker je kartica dostopna vsem. V minuti jo dobis.
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S: Kdor je hoce, jo ima lahko brez tezav.

P: Pa se vam zdi, da bi moral Leclerc vkljuciti Se druge prodajalne v svoj program
zvestobe? Da lahko pridobljene ugodnosti izkoristi$ Se v kaksni drugi trgovini?

M: Ni izvedljivo.

P: Zakaj?

M: Zato, ker ima, recimo, Sportina dva lokala tam, Simple je zraven...

P: Zakaj se ti pa zdi da ne bi bilo izvedljivo?

M: Sportina ima ze svojo kartico, je le konkurenca.

S: Ja, pa zraven so Se druge trgovine, mislim da ima Ze skoraj vsaka svojo kartico.

M: Potem bi morali vsi poenotiti kartico zvestobe.

P: Pa si ne bi Zeleli povezave trgovin, kot recimo Mercator in Intersport, kjer lahko
nakupujes s Pika kartico?

G: Ja, ampak verjetno imata kakSen povezan posel.

M: Ja, ampak $e zmeraj ni izvedljivo.

J: Ja, ni izvedljivo, ampak je pa dobrodoslo.

S: Meni bi prav to prislo, ker veliko nakupujem v Telly Weijlu tam zraven.

M: Potem bi pa morali narediti eno kartico, ki bi veljala za vse trgovine v objektu.

G: Men se ne zdi smiselno, ker se trgovine v objektu nenehno menjajo, Leclerc bo pa tam zmeraj
ostal in vsaki¢ ko bi se neka trgovina zaprla, bi morali spreminjati pravila.

P: Kaks$na se vam zdi ponudba izdelkov in blagovnih znamk v katalogih Leclerca? Se
najde za vsakogar po nekaj?

G: Vedno se kaj najde.

P: Torej, ne kupujete samo iz prisile izdelkov iz kataloga?

G: Pa ne, imajo zelo raznovrstno robo v katalogih.

M: Glede na to, da je to najvecja trgovina v Sloveniji, ni tezav z izbiro izdelkov. Imajo kar
najve¢ artiklov. Ce primerja$ z drugimi trgovci, je sigurno najve¢ ponudbe v Leclercu. Ze e
pogledas po dolocenih sektorjih v trgovini.

P: Torej, tisto kar ponujajo v katalogih, vam je v§e¢no?

G: Zmeraj najdes kaj, kar ti je vSe¢. VSe€ mi je pa, da dobi§ v enem katalogu Cisto vse, od kosar,
prek koSov za smeti do hrane. Zmeraj se vse kar rabi$ najde, v vsakemu katalogu.

S, Jin E: Se strinjam.

P: Ali kupujete kaj Leclercovi trgovski znamki?

G in M: Ja, Se kar.

P: Torej, in Eco+ in Marque Repere?

G: Eco+ ne kupujem.

M: Enako.

P: Zakaj?

M: Predsodki, pac.

G: Jaz sem samo enkrat en izdelek te znamke kupila, in mi ni bil vSec.

M: Hrane sumljivega izvora ne kupujem. Bolj poceni kot je, bolj strupeno se ti zdi. Tudi pri
drugih trgovinah.

J: Ja, pri hrani vseeno malo na to gledas.

13



M: Mogoce bi Se kak$ne baterije kupil Eco+ znamke.

G: Ja, kaksne stvari pridejo v postev, ostalo pa ne.

M: Mleka sigurno ne bom kupoval.

P: Marqgue Repere izdelke pa kupujete?

M: Ta je pa ze malo boljsa. Pa Se na vsak izdelek dobi$ 5% na kartico.

P: Leclerc ponuja kar nekaj ponakupnih storitev, kot so: povracilo razlike v ceni, vracilo
izdelka, brezpla¢na dostava, brezpla¢ni darilni papir...

M: Darilni papir ve¢inoma izpostavljajo pred novim letom. Zavijejo ti darilo brez tezav.

S: Kar brezplacno?

M: Ja. Ampak med letom ne izpostavljajo tega, ker ni toliko zanimanja. Decembra bolj.

J: Nisem vedela za papir sploh, je pa dobra varianta.

M: Ja, ponavadi stojijo za blagajnami, ko kupi$ neko darilo, ti ga takoj zavijejo.

E: Za Novo leto vem da zavijajo, ¢ez celo leto pa nisem vedela.

P: Potem ponujajo Se pomo¢ pri nakladanju, manj$a popravila obla¢il...

J: Tudi popravila?

M in P: Ja.

P: ...dozivljenjsko vrecko, ipd. Ste seznanjeni z vsemi, ste katero tudi izkoristili, imate
kaksno izku$njo?

J: Kaksno dozivljenjsko vrecko?

P: Ko enkrat kupis$ njihovo vrecko, se ti strga, jo vrnes$ in na informacijah novo dobis.

J: To pa nisem vedela.

G: Jaz nisem S$e sliSala za nobeno storitev, ki si jih navedel, razen za brezplacno dostavo, za to
sem vedela.

S: Jaz sem sliSala samo za povracilo razlike v ceni.

J: To€no, tudi jaz sem to slisala.

S: Nisem pa vedela da ti lahko nekdo pripelje robo do avta in ti nalozi.

P: Torej, za nekatere ste slisali. Ali ste kak$no storitev tudi uporabili?

VSI: Ne.

M: Razen zavijanja daril in servis.

E: Ja, zavijanje daril, tudi jaz sem to uporabila. Drugo pa ni¢. Bom pa sigurno v prihodnje kaj od
naStetega uporabila, zdaj ko vem.

P: KakSna je bila izkuSnja s servisom?

M: V redu. En izdelek se je pokvaril, sem odnesel nazaj, hitro popravijo. Ce ne morejo, te pa po
posti obvestijo, da ti ga bodo zamenjali za novega.

J: Premalo smo seznanjeni s tem. Jaz sem prvic zdej sliSala skoraj za vse te ugodnosti.

P: Torej, se vam zdi da bi morali malo ve¢ izpostavljati te ugodnosti?

J: Ce Ze delajo tako obseZne kataloge, naj $e napisejo kaj ponujajo vse.

S: To bi res bilo zelo dobrodoslo.

P: Misli$ da kar v katalogu?

J: Ja, tako kot...

M: Saj pise v katalogu, a ne pisSe?

P: Ne, piSe samo za brezpla¢no dostavo.
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J: Vseeno, malo bolje bi nas lahko seznanili s tem.

P: KakSen se vam zdi nacin oglasSevanja Leclerca njihovih akcij?

S: Saj je samo ta katalog.

J: Premalo oglasujejo.

E: Jaz tudi oglasa nikoli nisem zasledila.

M: Saj, nikoli nimajo oglasov.

S: Ja, sploh ne po radiju, televiziji...

J: Lahko bi bilo tega malo vec.

M: Taksna je politika podjetja. Samo takrat, ko podjetje praznuje kaksno obletnico, je oglas na
radiju priblizno 2 tedna. Tudi takrat posiljajo bolj obsezne kataloge in vecje bonuse ponujajo.

P: Ok, se vam zdi trenutni nacin oglasevanja v redu, bi potrebovali kaj vec?

E: Oglasov ni nikoli premalo.

J: Lahko bi oglaSevali prek plakatov, meni to zmeraj v o¢i pade.

S: Se strinjam. Plakatov nimajo. Lahko bi jih imeli.

Jin E: Se strinjam.

G: Ne, meni se zdi najboljsa reklama »od ust do ust«.

M: Jaz tudi mislim tako. Ker imajo Ze toliko zadovoljnih strank, da tega ne rabijo.

P: Kaj menite o lokaciji trgovine Leclerc?

S: Meni odgovarja.

E: Za Ljubljancane je mogoce v redu, za nas Domzal¢ane, pa ne.

J: Meni tudi ne odgovarja.

P: Vas lokacija kaj omejuje?

G: Kar dosti.

J: Enako.

M: Saj ne mores§ pricakovati takSne trgovine v vsakemu koncu. Je Cisto v redu, tudi ¢e se malo
zapeljes.

G: Ampak vseeno, Ce bi se nahajala nekje v BTC-ju, bi bilo ¢isto v redu.

M: Ce mene vprasas, vsaka trgovina ima svoje kupce, ne glede na to kje je.

S: Saj e pogledas, lokacija je dokaj dobra, zraven je Se veliko Stevilo drugih trgovin, tako da
imas spet vse trgovine na kupu.

G: Saj, njim trenutno tako odgovarja, ker tako privabijo v trgovino $e celo Dolenjsko...

M. Ja, od Kocevja naprej vsi hodijo v Leclerca.

P: Torej, bi veCkrat §li v Leclerca, ¢e bi vam bil bliZje?

E, G, Jin S: Zagotovo.

S: Sicer je v redu lokacija, dokler je v obmoéju Ljubljane. Ce bi pa bila trgovina kaj blizje, pa e
toliko bolje.

G: Splaca se ti iti v Leclerca za najmanj 10 izdelkov, za manj pa ne.

S: Res je. Za eno stvar se pa ne bi peljala do tam.

G: Izguba Casa. Drugace, lokacija ni slaba, Se McDonald's imas$ zraven, se tudi tam ustavis...

S: Pa malo v Rutarja, Supernovo...

G: Ja, sej, Ce tako gleda$ je lokacija dobra, samo za nas, na drugemu koncu Ljubljane ni
najboljsa.
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P: Kako dolgo ste imetniki kartice?

S: Priblizno 9 let.

J: 2 leti.

E: 8-9 let.

G: 4 let.

M: 7 let.

P: Ste komu Ze priporo¢ili Leclercovo kartico zvestobe?

E: Kar dosti.

M: 5-10 osebam.

J: Parim osebam sem, ne vem pa toc¢no Stevilo.

G: Priporo¢am, ampak ne spomnim se Stevila.

P: Se zadnje vprasanje, kako ste nasploh zadovoljni s trgovino Leclerc, ponudbo, Kartico
zvestobe? Se kakina mnenja glede tega?

E: Zelo. Je pregledna trgovina, prostorna, vse zlahka najdes.

G in M: Dokaj zadovoljni.

G: Meni samo nagaja pricetek akcij. Katalog dobim v ponedeljek, akcije se pa zacnejo Sele v
sredo. To mi ne odgovarja.

M: To je zato, da se pripravis.

G: Vseeno, raje vidim da se v torek akcije pri¢nejo. Zelo mi je pa vSe€, da katalog izide vsak
ponedeljek, velja pa dva tedna, tako da ko gres v trgovino, ujames akcije iz obeh katalogov.

S: Enako. Potem imas Se vecjo izbiro, ko sta kataloga zdruZena.

G: Ja, ampak me vcasih to tudi zmede. Doma si sicer ozna¢im kaj rabim, ampak v trgovini se pa
potem Cisto izgubim. Ker stari katalog dam na stran, pride novi, in pozabim kaj sem sploh hotela
kupiti iz prvega. V¢asih pa kar zmanjka izdelkov, ki so v akciji.

P: Odli¢no, to sem pozabil vprasati. Ste, torej, to ze doZiveli?

VSI: Ja, velikrat.

M: Jaz sicer dvakrat. Ampak zelo hitro pridobijo nove zaloge.

G: Meni se pa v€asih zdi drago meso.

P: To sem Ze sliSal, ampak da je pa dokaj kakovostno meso.

G: Je, ampak je pa tudi drgao.

P: Kaj pa sadje in zelenjava?

G: Prav imas, isto. Kar drago.

S: Ja, to sem videla.

G: Pa glede kartice, lahko bi veljala tudi v Mariboru, ker za zdej ne velja. Recimo, e se pojavi
nek izdelek, ki je vreden nakupa, in ga hitro zmanjka v Ljubljani, se odpravi§ v Maribor v nakup,
potem pa tam izves da ti kartica ne velja.

P: Ima Se kdo kaj za dodati na to temo?

S: Jaz nisem vedela to, ampak bi pa lahko to uredili.

M: Mislim da ni mozno, ker gre za dva razli¢na podjetja.

P: Kaj pa njihove trgovine v Franciji, kdo potuje tam? Bi si Zelel da slovenska kartica tudi
tam velja?
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S: Nisem ze dolgo bila v Franciji, ampak vseeno, bi lahko omogocili, kjerkoli imajo svoje
trgovine, da veljajo tudi kartice. Kot imata to urejeno Mercator in Tus.

P: Se kaj glede §tevila objektov?

M: Ne rabijo jih. Ze tako je trgovskih centrov preve¢. Odpirajo se Stozice, Kristalna palaca...
Tako kot je, sem zadovoljen.

G: Se nekaj, akcije imajo zelo pregledne. Recimo, &e grem v Tusa, $¢ sama ve¢ ne vem v kaksni
akciji je nek izdelek. Eni izdelki so v akciji, drugi v neki reakciji... Enostavno, ne znajdem se
tam. Leclerc ima to zelo pregledno in urejeno.

E: Se strinjam. Jaz se tudi Cisto izgubim v Tusu. Sploh ne vem katera akcija je, od kdaj do kdaj
velja... Zato se napisom »akcija« kar izogibam, pa kupim tuseve izdelke.

P: Se kaj, splo3ni vtisi?

G: Ne vem, meni se zdi trgovina ogromna, da se v njej res ¢lovek lahko izgubi. Sploh ne vem kje
bi ker izdelek iskala. Izgleda mi kot en labirint.

P: Pa se ti zdi da bi na vhodu morala biti neka tabla z oddelki?

G: V bistvu, ne. Raje vprasam nekoga od osebja, ¢e jih ulovim. Vcasih jih res ni nikjer da ti
pomagajo.

S: Jaz sem tudi to opazila. Kadarkoli i§¢em nekaj in ne najdem, kot nalas¢ nikjer nobenega
prodajalca.
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PRILOGA 6: 2. fokusna skupina

P: Zakaj ste si pridobili kartico zvestobo E.Leclerc?

Z: Zaradi ugodnosti. In zato, ker nima$ nobenih stroskov pridobitve.

P: Saj tudi drugje nimas stroskov.

Z: Vem, zato sem si jo tudi vzel. Ce bi bilo kaj bolj komplicirano, da je treba ¢akati kartico, ali
pa da das kaksSen prispevek, potem ne vem e bi jo vzel.

V: Zato, ker mi ni treba odrezkov zbirati. Vse ugodnosti se mi nabirajo na kartici.

VL: Ja. Potem pa za Novo leto dobis§ vse zaston;.

Z: Recimo.

B: Ja, jaz tako delam.

V: Paja, saj do 31. decembra lahko zbira$ gor na kartico.

P: Torej, kartica se vam zdi bolj prakti¢na od zbiranja odrezkov?

V: Seveda. Tistih odrezkov zmeraj izgubim, ali pa jih pozabim.

P: Se kak3en razlog pridobitve?

V: Kaj pa vem, da bi bilo zanimivo. Ce Ze imam kartice vseh trgovcev, potem sem si §e to
pridobila.

Z: Tako je. Lepo tudi izgleda. Sicer je lahko malo lepSa, ampak v redu.

V: Ok to, ampak se mi zdi da dobis tudi malo vecji bonus, ¢e imas kartico. A ni tako?

P: No, to me zanima. Torej, obstajajo razlike med imetniki in neimetniki kartice?

V: Seveda. Tako imas s kartico 15% redno plus 15% dodatno, zaradi kartice.

Z: Tako je. No, vidis, to sem pozabil omeniti.

B: Enostavno, je bolj ugodno s kartico nakupovati tam, kot brez. Pa Se bolj prakti¢no je.

V: Pa Se takoj jo dobis.

P: To sem hotel vprasati. KakSen se vam zdi postopek pridobitve kartice Leclerc?

V: Takoj jo dobis tam.

Z: Jaz sem jo takoj dobil tam na informacijah.

VL: Za 5 minut.

P: Ste morali kaj izpolniti?

Z: Ja, na informacijah izpolnis kar je potrebno...

V: In jo takoj pridobis.

B: Ja, das par podatkov, ki jih rabijo.

V: Normalno. Ime, priimek, nekaj splo$nih podatkov.

P: So vam $e kaj dodatnega iskali? Se kak3ne izku$nje glede tega?

Z: Ime, priimek in telefon, se mi zdi da samo.

V: Mogoce Se e-posto, nisem pa sigurna.

VL: Mislim da so meni osebno izkaznico iskali. Vsaj tako se mi zdi.

Z: Aja?

V: Osebno? Ne spomnim se.

Z: No, meni je Se vSec€ to, da bolj spostujejo svoje stranke. Mogoce gre za malenkost, ampak na
njihovi Kartici te oslovijo z gospod/gospa, na Mercatorjevi tega nimas, samo ime in priimek.
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V: To sploh ni pomembno. Na Petrolovi kartici sploh imena nimas.

B: Kaksna je pa Sparova kartica? Kaj imas$ z njo?

P: Pri njih ima$ vse pomeSano: in bonuse in akcije in zniZanja in gratis izdelke...

B: Ja, prav imas. Leclerc ima to bolj pregledno.

V in Z: Se strinjam.

P: Tako pravijo, ja. KakSen se vam zdi postopek uporabe kartice?

V:V redu.

Z: Zelo enostavno.

P: Lahko malo pojasnita?

Z: Prides, das kartico, noben te ni¢ ne vprasa. Vprasajo te le, ¢e zelis$ unov¢iti bone, ali ne.

V: Se strinjam.

P: Torej, vSe¢ vam je da vas vprasajo ¢e Zelite unovciti bone?

Z: Vsekakor.

V: Vse¢ mi je Se, da ti ni treba takoj unov¢iti bonov pri naslednjem nakupu, lahko jih naprej
zbiras.

Z: Tako je, lahko jih naprej zbiras. In lepo ti tudi pove na blagajni kak$no stanje imas, ne pa kot,
recimo, na Petrolu, ko ga vprasas kaksno stanje pik imam, pa ti pove saj bos videl na racunu.

P: Torej, brez tezav ti pove stanje na blagajni?

Z: Tako je. Ce imam kaj gor.

P: Se kak$no mnenje glede tega?

B: Mogoce edina pomanjkljivost, ¢e pozabis§ kartico, in nakupuje$ v Leclercu, potem ti tisti boni
nikamor ne gredo, na kartico jih ne more§ dati, dobis§ samo tisti odrezek. Lahko bi bilo, da ti pri
naslednjem nakupu pristejejo ta bonus na kartico.

V: To bi tudi meni odgovarjalo.

VL: Lahko bi tudi imeli ve¢ kod, namesto kartic.

P: Na kaj misli§?

VL: Recimo, ¢e kartico pozabiS. Potem ima$ to kodo nekje drugje, recimo nalepljeno v
denarnici.

Z: Tako je.

V: Ja, da ti ni treba kartice nenehno s seboj nositi.

Z: Pri meni je denarnica debela, samo zaradi teh kartic.

B: Glih to sva prej omenila, ker midva imava samo eno kartico, lahko bi imel Leclerc kot
Lekarna Ljubljana, tako da vsi lahko z nakupi zbiramo bonitete na isto kartico.

Z. Ja, Lekarna ti zraven da Se par mini kartic, jih imas$ lahko kot privezek, vsak izmed naju, ni mi
treba potem od Zene iskati kartice, ker imam svojo kodo.

P: Odli¢na ideja. Glede na to, da noben ni omenil, kako se vam zdi, da lahko izkoristi§
samo del bonov iz kartice, ostalo pa pusti§ gor? Recimo, ima$ na kartici 30€, Zeli§ unovciti
pa samo 18€.

V: Ja, ja, to je odli¢no.

Z: Se strinjam, zelo uporabno.

V: Torej, lahko unov¢is koliko tebi pasSe, nisi ni¢ pogojen.

P: Torej, v§e¢ vam je, da vam ni treba unov¢iti vseh bonitet takoj?
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Z: Ja. Nekaj takega imajo v Mercatorju, a ne?

V: Ja, tam lahko izkoristi§ vse pike ali pa ni¢. Najmanj kar lahko izkoristi§ je 90 pik, recimo ¢e
imas 50 pik, ne more§ z njimi ni¢, propadejo ti, pa ¢eprav si nakupoval tam skozi bonitetno
obdobje.

B: Ja, tudi ¢e imas§ 150 pik, izkoristi§ lahko samo 90 pik, ostalo pa ti propade. To je brezveze, ker
ze kupujes tam, in sluc¢ajno ¢e ne zberes toliko pik, ti gredo nakupi v nic.

V: Ja, sej. Ce jih zbere§ dovolj v redu, ¢e ne pa ni¢.

P: Kaksno se vam pa zdi bonitetno obdobje? Mislim na zbiranje bonov.

V: To je pa fenomenalno.

B: Glih prav.

V: Ja, imas celo leto na razpolago.

P: Ja, in kar zbereS$ konec leta, se ti prenese v naslednje...

Z: Tako je, se ne prekinja.

P: Se prekinja, ja.

V: Ne vem kako imajo to.

VL: Do 30. januarja mora$ unov¢iti bone.

Z: Ja, ampak ce jih ne izkoristis, ti jih prenesejo napre;j.

VL: Aja?

V: Ja. Tisto kar si zbral lani...

Z: Do 30. januarja jih mora$ unov¢iti. Ce jih pa ne unovéis, potem ti jih prenesejo napre;.

P: Nimate prav. Stari boni se morajo unov¢iti do 31.12.

V: Tocno, prav imas.

P: Tisto kar pa zbere§ decembra, pa se ti prenese v naslednje leto.

VL: Je tako?

V: Ja, ¢e ni¢ drugega, bos pa to porabil pred novim letom.

Z: Meni se zdi da tega ni bilo prej. Tisto kar si decembra zbral, moras do konca decembra tudi
porabiti.

V: Tudi meni se zdi da je tako bilo. To imajo zares dobro narejeno. Tisto kar v decembru zberes,
lahko Se naprej celo leto nabiras.

P: Torej, vam je eno leto nabiranja bonov v redu?

V in Z: Glih prav.

V: Sej ne mores 5 let zbirati denarja na kartici.

P: To¢no to. Sprasujem pa zato, ker ve¢inoma drugi trgovci imajo obdobje zbiranja bonitet
po pol leta.

V: Ja, zato mi je v Leclercu tako vSe€. Ni ti treba skrbeti glede datuma, do kdaj mora$ porabiti
bone, pol pa ko izves da je zadnji rok mimo, ti boni propadejo, tebe pa glava zaboli.

Z: Tako se lepo ve, konec leta, konec ugodnosti, a ne.

P: KakSen se vam zdi nacin vpogleda v stanje na kartici? Vam je izpis stanja na racunu
dovolj?

Z: Sej ni samo na racunu. Stanje lahko preveris tudi sam, gres s kartico na tisti temrinal, kje cene
preverjas, znotraj trgovine. Skenira$ kartico tam, in ti takoj izpiSe stanje.

P: Tega pa Se jaz nisem vedel. Ima Se kdo izkuSnje s tem?
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V, VL in B: Ne.

Z: Se nekaj bi rekel. Na mojemu mobilniku z aplikacijo lahko skeniram vse kartice zvestobe, in
potem mi preko spleta poisce trgovino te kartice in vpogled v stanje mi prikaze.

P: Jaz te opcije nimam, tudi prvi¢ sliSim za to.

Z: No, dej mi svojo Kkartico od Leclerca. Zdaj pa poglej. Evo, zdaj jo je skeniral. Ampak ne najde
trgovine. Ne najde Slovenije. Francijo pa najde. Skoda.

P: Torej, priporoc¢as izboljSanje te aplikacije? Oziroma da bi Leclerc oblikoval svojo
posebno aplikacijo?

Z: Bi bilo priporocljivo.

VL: Jaz sicer imam tudi te aplikacije, ampak jih ne uporabljam, tako da mi je vseeno. Mogoce bi
Jjo pa uporabljal, ne vem.

P: Glede vpogleda v stanje, bi vam bilo vSe¢, ¢e bi lahko prek spleta si ga pogledali, kjer bi
vstopali s svojim uporabniskim imenom in geslom?

Z: V redu, mogoce bi lahko to uvedli, ampak ni nujno potrebno.

V: Ok, ampak, kolikokrat bo§ to uporabljal, mogoce enkrat na let. Ze tako si priblizno zapomnis
koliko imas$ na kartici...

B: Saj vsakic¢ ko gres v Leclerca, si lahko pogledas stanje. Zdaj, recimo, grem v Leclerca, ¢e me
zanima, bom $la na informacije in vprasala za stanje.

P: Kaj pa v primeru, da si glede na stanje nac¢rtujes nakup?

V: Tako je ¢isto v redu.

Z: Se strinjam.

V: Ce mene vprasa$, ponavljam, jaz bi samo enkrat na leto mogode §la na splet in preverila
stanje na kartici.

Z: Torej, ni odvec, ni pa tudi nujno.

P: Ali uporabljate kartico pri vsakemu nakupu?

Z, B, Vin VL: Seveda.

V: Razen, ¢e jo ne pozabimo.

B: Jaz tudi.

P: Ste dolgoro¢ni ali kratkoro¢ni zbiralci bonitet na kartici? Torej, zbirate bone ali pa jih
takoj naslednji¢ uporabite?

Z: Jaz zbiram.

V, B in VL: Zbiram.

P: Torej vsi zbirate?

V, Z, B in VL: Zbiramo.

V: Razen ¢e zmanjka denarja v denarnici.

P: Kdaj pa jih uporabite?

Z: Ko je treba, ali pa ko zmanjka denarja.

B: Odvisno. Kadar zmanjka denarja, odStejem kaj iz kartice, ali pa na koncu leta.

Z: Gre za kombinacije, odvisno kako in kdaj. VeCinoma pa probamo nabirati bone na dolgi rok.
B: Ko naberes dovolj denarja, da si kaj ve€ privoscis.

Z: Recimo, vzel si robo za 100€, na kartici si nabral 50€, zakaj bi sedaj ti dal vseh svojih 100€,
¢e ti lahko zmanjSajo racun za tistih 50€, Se posebej Ce je konec leta.
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B: Ja. Oni glih imajo to ugodnost, da ti porabo bonitet ne omejujejo, ampak jih lahko kadar
hoces porabis.

P: Torej, ve¢inoma zbirate bonitete. In kaj si potem kupite za bonitete? Recimo ob koncu
leta.

V: Kaj si kupimo? V¢asih hrano. Ve¢ ali manj smo hrano kupovali.

P: A sem vam zdi, da prihranite z nakupi pri Leclercu?

V. Prihranis.

Z: Se mi zdi, ja.

B: Vsekakor.

VL: Sigurno. Za 20€ v Leclercu prinese$ domov vec¢, kot pri drugih trgovcih.

P: Ja, ampak, glede na to da prihranite, a potem kupite Se kaj ve¢ v Leclercu?

V: Cisto odvisno od budzeta. Ce ti ima§ samo 20€ v denarnici...

Z: Nima to veze. A isto tako to delas v Mercatorju? Kupis Se kaj, pa te tam znese S0€.

V: Bolje ti je, ¢e vzames teh 20€ in si v Leclercu kupis 5 stvari ve¢, kot recimo v Mercatorju.

Z: Recimo. Ali pa da za enako koli¢ino das§ 50€.

VL: Sicer, das 2€ za gorivo ve¢, ampak vseeno se splaca.

Z: Naredi$ manjsi izlet, pa je.

B. Dobro je Se to, da so razlicne trgovine v blizini Leclerca, zato lahko obisk Leclerca izkoristi$
Se za kaj drugega.

Z: Meni je zato vsec, ker je nasproti Supernova.

B: Kaj pa ima Supernova?

Z: Vse. Uveljavljene trgovine z oblacili...

V: Ma vse imas§ tam.

P: Torej, v§e¢ vam je bliZina drugih trgovskih centrov?

Z: Ja, vse je blizu Leclerca, se parkira$ tam, in se sprehodi$ malo povsod.

B: Pa nima to zveze sedaj z Leclercom.

VL: Seveda ima.

P: Ni relevantno, ampak je pa dobra ideja.

Z: Pa Se picerija mi je vSeC v Leclercu.

P: Glede na to, da prihranite z nakupi pri Leclercu, ste se pripravljeni odpovedati
nakupom pri drugih trgovcih?

Z: Seveda.

P: Torej, si pripravljen biti zvest?

Z: Samo glede dolocenih stvari.

P: Katerih pa?

Z: Hrane, predvsem.

V: Hrana, meso...

Z: Meso, ja. Tehnika me ne privleée v Leclercu. Big Bang in Harvey Norman sta zakon, kar se
tehnike tice.

P: Ja, ampak, recimo ¢e v Big Bangu kupis TV za isto ceno, kot je v Leclercu, s to razliko,
da v Leclercu dobis nekaj denarja nazaj.

Z: Ne kupis$ po isti ceni.
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P: Ok, po priblizno enaki.

VL: Ja, ampak v Leclercu bos kupil LG TV, ki ni original, v Big Bangu pa je.

P: Kako mislis§, ni original?

VL: Pa¢, meni se zdi da niso tam originali.

Z: Ne glede na to, menim da je vecja izbira tehnike v Big Bangu, kot v Leclercu. To je pa tudi
VSe.

P: Se kaj?

Z: Glede kakovosti tehnike v Leclercu, pa res ne vem.

VL: Jaz ti pravim da niso originali, ti pa izvoli.

Z: Ok. Vseeno, nimajo veliko tehnike na izbiro. Tiste modele televizorjev, ki sem jih videl v
Leclercu, $e nikjer jih nisem opazil. Nikoli. To mi je malo sumljivo.

P: Ampak, recimo Samsungov model C652 iz kataloga, je recimo najbolj$i med LCD-ji.

Z: Te razumem, sem slisal za njega, ampak ne poznam pa cen.

VL: Ce Ze kupujes tehniko, e ni¢ drugega, pa se odpravi vsaj v Mercator Center tehnike v
Crnucah.

Z: Tocno tako.

P: Ja, ampak je pa tam potem cena krat 2.

VL: Mogoce je res cena krat 2, je pa televizorjev krat 15.

Z: Recimo da ja. Zato se pa tudi imenuje Center tehnike.

VL: Zato ti tudi to pravim.

P: Saj, oni so tam specializirani za tehniko, ve¢inoma.

V in Z: Tocno tako.

Z: Tudi tisto zlato, ki ga ponujajo v Leclercu, sem Sel parkrat pogledat izbiro, nimajo ¢isto nic.
P: Kot vidim, so uvedli bonuse tudi na nakit. Kako se vam to zdi?

VL: Ne glede na to, Leclerc je za zivila, ne pa za nakit ali pa tehniko.

V: Recimo, ¢e bi imeli vecjo izbiro nakita, mogoce...

Z: Bonusi so v redu, ampak kaj Ce ti, ¢e ni izbire.

B: Enako. Ce bi bilo kaj za izbrati, mogode bi si v njihovi zlatarni kaj kupila, zakaj pa ne.

P: Torej, ti bonusi na nakit nimajo veliko vpliva na vas?

VL, V, B in Z: Niti ne.

Z: Vseeno, ¢e bi imel v mislih nakup zlata, bi se odpravil v pravo zlatarno, kjer je tudi vecji
izbor, glede na to da sem denar za zlato Ze pripravil.

B: Ja, ampak, zakaj pa ne. Recimo, ¢e mora$ kupiti kaksno darilo, pa ima§ v mislih nakit, in ¢e je
glih kakSen v redu bonus, zakaj pa ne, tudi to vzames.

P: Torej, si pripravljena probati?

B: Zakaj pa ne.

V: Jaz bi tudi, ¢e bi bila boljsa izbira.

B: A imajo oni tudi v parfumeriji bonuse?

P: Tudi tam dobis bonus na dolocene izdelke.

B: V redu, da vem. Bom spremljala kataloge.

V: Kaj pa za Tom Tailor trgovino? Tudi tam ponujajo bonuse?
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P: Tam pa ne. Torej, pripravljeni ste se odpovedati drugim trgovcem? Tudi ti V
Mercatorju, glede na to da tam delas?

V: Ze zdavnaj sem se mu odpovedala. Tam kupujem, samo &e je nuja.

Z: Jaz grem v Mercatorja, samo ¢e moram iti. Drugace nikoli.

V: Obiskujemo samo tamali Mercator v soseski, ker je to najblizja trgovina. Pa Se to samo neke
vsakdanje stvari tam kupim. Ce bi mi pa bil Leclerc, recimo nekje v centru, bi se raje zapeljala
do njega in kupila kar rabim.

Z: Se strinjam.

B: Prav imata, ampak je Se zmeraj dalec.

P: Govorili smo malo o zas¢iti kartice. Torej, kakSnega ste mnenja glede tega?

Z: Kaksna koda bi bila najboljsa.

V: Koda, se strinjam.

VL: A zdaj, ko kartico izgubis, tisti ki jo najde...

P: Jo lahko uporabi, ker ne rabi nobene identifikacije.

VL: Recimo, na karticah sta ime in priimek. Zdej, a ti oni lahko v Leclercu pogledajo stanje na
kartici, ¢e prilozi$ $e osebno izkaznico?

P: To je eden izmed predlogov. Tega sicer ne omenjajo.

B: Na blagajni tega sploh ne gledajo, samo das kartico, uporabis bone in to je to...

V: Cakaj malo, a niso oni imeli na za¢etku kartice za3itene s kodami?

P: So imeli, ja.

V: Pa kaj je sedaj s tem?

P: Ne vem, naenkrat so to prekinili.

VL: Slabo je zaS¢itena kartica, v vsakemu primeru.

V: Ja, lahko bi jo zaS¢itili s kodo spet.

M: Ja, ampak Ce pogledas, tudi bancne kartice so zaS€itene s kodo, pa Ce ti jih kdo ukrade, jih
lahko uporablja.

Z: Ampak to samo Ce si imel zraven tudi pin kodo. Brez pin kode je tretjim osebam tvoja bancna
kartica neuporabna.

V: Ce gres na banko, rabi§ pa $e osebni dokument.

Z: Tako je.

M: Ja, ampak ¢e imas ti v denarnici kartico in kodo, jo lahko uporabi vsak.

V: To je pa nekaj Cisto drugega. Koda se ne sme imeti zraven kartice.

Z: Pac, si jo zapomnis.

P: Danes vecina kartic ima neko zasc¢ito s kodami. Vam se zdi to prevec?

V: V tem primeru, sem raje za uporabo kartico skupaj z osebno.

VL: Zato jaz imam enako kodo za vse.

Z: Jaz isto.

priimek enaka, ali pa da te prepoznajo po sliki.

B: Ampak potem bi lahko delali problem, ¢e je na kartici ime mojega moza, jaz jo pa zelim
uporabiti.

Z: Mislim da bi ve¢ji problem pri tem bila gneca na blagajnah.
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V: To imas pa prav.

Z: Dokler jim das$ kartico, osebno izkaznico, dokler to vse preverijo, potem ostali v vrsti ¢akajo.
Morajo pa vsakega preveriti.

P: Torej, osebni dokument se vam ne zdi uporaben?

Z: Samo koda je v redu. Dag kartico noter, na hitro vtipka$ kodo in si konec. Zena kodo pozna,
tako da kartico tudi ona lahko uporabi potem.

M: Tako je. Ce si Ze nabiral denar na kartico pol leta recimo, da s to kodo ima§ neko garancijo.
In tudi ¢e jo izubis, bi bilo dobro, ¢e bi ti denar na kartici ostal, gre§ v Leclerca, staro ti blokirajo,
na novi pa imas staro stanje gor.

V: Ja, recimo e jo izgubis, da jih lahko poklices, staro ti blokirajo, izdajo ti novo in ti na njo
nalozijo staro stanje gor.

Z: Kot recimo imajo na Mobitelu, v primeru izgube Mobi kartice, kjer sem imel 30€, grem v
Mobitela, sicer placam za novo kartico, ampak ti gor nalozijo starih 30€. To mi je vSe¢. Tudi
Stevilka ti ostane ista, ker vse te podatke imajo zabeleZene v sistemu.

P: Glede na to, da Leclerc ponuja bonuse, s katerimi pridobivas denar na kartico, se vam
zdi da bi morali tudi oni uvesti akcije, kot jih ima konkurenca? Recimo, zbiranje pik,
nalepk?

V, Z, VL in B: Nikakor.

Z: Nic od tega.

VL: Ne, hvala.

V: Ne, zato ker je tega Ze preveC povsod. V vsako trgovino ko gres, ponujajo zdaj te nalepke.

B: Potem pa Se te nalepke se ti vlecejo povsod, po denarnici, po torbi, vreckah, in od tega potem
nimas nic.

VL: Vse se mi po torbici zalimajo.

B: Skoda da nimajo na obroke. Za kaksne tehni¢ne izdelke se pa splaca.

P: A vam je bolj vSe¢ da ti dobi$ denar, in z njim kupi§ kar si sam Zeli$, ali pa da dobis
popust na to¢no dolocene izdelke?

V: Ne, ne. Denar je najbolje.

Z: Denar, pa si potem kupis kar ces.

VL: Tako je, pa si vzemi po zelji.

B: Bolje je denar, zato ker, tudi ¢e mora§ samo malo denarja za dodati za nek izdelek, ampak si
bos pa vsaj kupil izdelek ki si ga zares zeliS. Po nizji ceni.

M: Pa enkrat si lahko vzames eno stvar, drugi¢ drugo. Ne pa samo tisto, kar ti trgovci povedo.

B: Recimo, ko ti dobi$ denar od trgovca, bolje je ¢e si kupi$ izdelek ki ga res rabi$, pa Cetudi je
drazji, malo Se dodas, kot pa da ga porabi$ za karkoli za pridobljeni denar. Sicer pa, kako komu
odgovarja.

M: Jaz ve¢inoma kupujem z bonusi meso. Recimo, govedino, ker je malo drazja od svinjskega.
Z: Mercator pa nenehno za te nalepke ponuja neke kroznike, posode... Noben pa tega ne kupuje.
V: Noben, v bistvu, ne zbira teh nalepk. Jaz jim na blagajni ponujam nalepke, redko kdo jih tudi
vzame.

P: Torej, bolj vam je vS§e¢ konkretna vsota denarja od popustov, nalepk?

B: Ja. Ker te Leclerc ne omejuje z nicemer. Lahko ta denar porabis$ kadar ¢es in za karkoli ¢es.
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P: Se vam zdi, da bi kot imetniki kartice imeli vecje ekskluzivne pravice pred neimetniki?
V, Z in B: Ja.

V: Recimo, da bi imeli $e kakSen bonus, poleg tistih 15%.

VL: Brezveze.

P: Zakaj je brezveze?

Z: Glej VL, recimo imas 20% bonusa na 340€...

VL: Ti ze tako ali tako imas vecji bonus s kartico.

Z: Vem, ampak P spraSuje ¢e bi Zeleli mogoce namesto dodatnih 15% vecji bonus, recimo 20%.
P: To, ali pa da bi mogoce tudi osnovih 10-20% samo imetniki imeli.

Z in V: Se strinjam.

Z: Ampak, potem bi si vsi pridobili kartico.

P: Saj je njim tudi cilj da vsi imajo njihovo kartico.

VL: Meni se zdi, da ve¢ina tudi ima kartico Leclerc.

V: To¢no tako.

P: Nimajo ¢isto vsi. Poznam jih kar nekaj, ki jo nimajo, pa vseeno kupujejo tam. Razlogi
pa so razli¢ni. Ne da se jim ¢akati na informacijah, ipd. Ampak vecina ima, to je res.

Z: Pa, sej je bistvo Leclerca, da imas kartico.

B: Tako je, da lahko izkoristi$ kar ti ponujajo.

VL: Informacije so pa slabe.

P: Zakaj? KakS$na izkusnja?

VL: Zelo slaba izkusnja. Popolnoma neprijazni so, enkrat bi se kmalu stepli.

P: Zakaj, kaj si imel? Vecinoma so zadovoljni z osebjem.

VL: Kupili smo brezvrviéni telefon. In telefona nam operater ni mogel vklopiti, ker je imel
ISDN. In smo ga §li zamenjati in nam pravijo ¢e§ da je telefon prevec rabljen. Potem da je Skatla
uni¢ena in ne vem S$e kaj. Denarja sicer nismo hoteli nazaj, lahko bi nam dali dobropis, ampak
nam niso hoteli pomagati.

P: Po kolikih dneh si ga pa vrnil nazaj?

VL: Po 30 dni.

P: Pri njih velja vracilo izdelka v roku 20 dni od nakupa.

VL: Vem, ampak je ta telefon bil za sestro, ki je na Stajerskem, jaz pa nisem takoj el k njej, tako
da je to malo trajalo. So tudi v Mariborskem Leclercu vpraSali ¢e ga lahko tam zamenjajo, pa so
jim odvrnili da ne morejo. To mi ni bilo vied. Se posebej ne njihov odnos, kako so se obnasali.
Groza.

Z: Torej, malo lepsi odnos s strankami je potreben. Mi smo sicer tudi nekaj menjali, ampak je
vse brezhibno §lo. Malo so sicer spraSevali zakaj vratamo izdelek. Dobili smo dobropis, in to je
to. Ampak vseeno mi je bolj vSec politika Big Banga. Enkrat sem pri njih kupil nekaj, kar mi ni
bilo vSec€, vrnil sem, povedal za kaj gre, dali so mi dobropis brez odve¢nih vprasSan;j. Izdelek sem
sicer odprl in ga preizkusil, ampak niso ni¢ komplicirali. Pa Se njihov odnos je bil bolj
prijaznej$i. To sem hotel poudariti.

P: Ja, ampak recimo, veina trgovcev ti bo zamenjala izdelek, le ¢e ne dela brezhibno, vse
ostalo pa je odvisno od prodajalca in njegove dobre volje.

V: Ja, ampak to ni v redu. Ker VL je kupil ta telefon kot laik, ni vedel katere opcije vse ponuja...
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B: Kaj ti pomaga izdelek, ¢e ga ne mores uporabiti...

Z: Saj, ne moremo Vvsi vsega vedeti.

VL: Ja, vedel sem samo nekaj osnovnih funkcij, recimo da ima tajnico, ampak ko sem ga hotel
vklopiti, ni §lo v prikljuc¢ek. Kaj ¢e mi potem. Zdaj mi stoji v shrambi.

P: Skoda. Torej, ti ima3 slabo izku$njo s tem.

Z: Pa se premalo osebja je notri. Ko zeli$ nekaj vprasati, moras jih iskati po celem Leclercu.

V: To imas pa prav.

B: V¢asih jih mora$ prav ¢akati da pridejo, ¢e rabis recimo vprasati kje je sladkor.

V: Se posebej popoldan.

Z: Ja, premalo jih je, ali pa ne zmorejo vsega.

V: Ne, ne. Delala sem jaz pri njih, imajo manj ljudi popoldan in ob vikendih, kot dopoldan.

Z: Ja, ampak to imas povsod.

V: Ja, skoraj povsod po teh velikih centrih.

Z: Ampak, spet je motece Ce gre en za teboj in te nenehno sprasuje ¢e rabis§ pomoc.

V: Ja, ampak bi bilo fino, ¢e bi na vsakih, recimo 15 minut nekdo $el mimo tebe.

P: Se vam zdi, da bi moral Leclerc razsiriti ponudbo kartice? Recimo, da v mreZo vkljuci
Se ostale prodajalne zunaj in znotraj objekta?

V in Z: Zazeleno.

V: Recimo, Tom Tailor. Ali pa kaksna druga trgovina z oblacili, ker Leclerc nima dobrih oblacil.
VL: Vse trgovine znotraj objekta Leclerca bi morale biti vkljucene v kartico.

P: Prav imas. Ampak problem je, ker se lastniki drugih trgovin nenehno izmenjujejo. Ni
stalnost teh trgovin.

V: Tako, recimo Tom Tailor spada pod Sportino. Oni pa imajo Ze svojo kartico in ugodnosti.

P: To¢no tako.

V: Razen ¢e bi se zdruzili.

VL: Potem pa Tom Tailora dati ven iz Leclerca. Kaj pa kavarna? Da lahko kartico uporabljas
tudi v kavarni zraven.

P: Na kaj konkretno misliS?

VL: Recimo da v katalog vkljucijo ponudbo kavarne, nekaj vrst kav in pijac, na katere pridobis$
bone, ali pa jih tam zapravi$ za kavo in sladoled.

V: Lahko bi trafiko vkljucili v mrezo. Da, recimo, lahko uporabi$ bone pri nakupu cigaret.

Z: Ali pa vinjete. Ce ma$ 50€ na kartici, dodas $e 45€ in si kupis vinjeto.

VL: Zazeljeno.

P: Vem, tudi meni bi to odgovarjalo, ampak te stvari so Ze tako skorajda obvezne, tako da,
ne verjamem da bi jim to uspelo. Ampak dober primer.

V: Vem, ampak recimo pri nas v Mercatorju lahko pike unov¢is za vinjeto, brez tezav.

P: Ja, ampak je pa treba v Mercatorju nabrati pike, ima$ pa dva bonitetna obdobja.

B: V Mercatorju mi je edino vSe¢, da v vsakemu primeru ti ponujajo pike na vsake 4€, ne glede
na to kaj kupi$. Pika na piko, pa naberes$ nekaj.

VL.: Ja, ampak jaz ko grem v Mercatorja, nikoli ne vzamem Kartice s seboj.

B: To je pa Ze tvoja napaka. Ampak pika na piko... Glej, izdelek v Mercatorju kosta toliko
kolikor kosta. Ne dobi$ nobenega bonusa, kot v Leclercu. Dobis pa pike. Jaz se v¢asih ustavim v
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Mercatorju, kupim par Skatlic cigaret, in ¢e sem jih Ze kupila, bom Se prilozila kartico, da
pridobim par pik. Ce kaj zberem do konca obdobja, v redu, &e ne zberem dovolj pik, pa ni¢.

P: Torej, vam najbolje odgovarjajo bonusi.

VL in V: Leclerc ima najboljsi sistem ugodnosti.

Z: Kakorkoli obrnes, res je.

P: Kak$na se vam zdi ponudba izdelkov in blagovnih znamk v Leclercu?

Z: Se kar. Razen tekstila in tehnike, ostalo je vse v redu.

V: Razen tekstila, ostalo je v redu.

VL: Prehrana, predvsem.

V: Ja, glede prehrane je dobra ponudba. Vse najdes tam, pa zelo razli¢ne blagovne znamke.

Z: Jaz sem si pa lepo majcko kupil v Leclercu. Pa $e poceni je bila.

P: Kakovost?

Z: Dobra.

VL: Katerekoli spodnjice sem si tam kupil, so se takoj strgale.

V: Ok, ne bomo sedaj o spodnjicah.

VL: Vem, ampak to je dejstvo.

V: Jaz sem svoji hcerki tam kupila pizamo, velikost in dolzina sta bile v redu, ampak ji je bila
preozka.

B: Jaz sem pa sinu kupila 3 bodije, v kompletu, velikrat jih je nosil, velikrat sem jih tudi oprala,
Se danes jih ima.

Z: Glej V, €e hoces perfekcijo, izvoli v Sportino in take.

V: Ne perfekcije, samo ti pravim svoje mnenje.

VL: Torej, Leclerc za meso in prehrano. Ne bom ve¢ ponavljal.

P: Gremo naprej. Ponudba izdelkov v katalogu: se najde za vsakogar po nekaj?

Z, B, V in VL: Zadovoljiva.

VL: Ko imas vec¢ denarja v zepu, najde se vec izdelkov, in obratno.

B: Te akcije bi se lahko razsirile na Se druge stvari.

P: Sedaj me zanima, ali kupujete samo izdelke ki so v akciji, katalogu? Primer, rabis kilo
sladkorja, ker je v Leclercovem katalogu, ne glede na znamko, ga kupis?

Z,B,VinVL: Ne.

P: Torej, vseeno gledate kaj kupujete?

B: Jaz kupujem znamke, ki jih kupujem. Ne bom kupovala mleka, katerega ne kupujem, samo
zaradi tega, ker je v katalogu. Kupujem samo Alpsko mleko. Ko je Alpsko v katalogu in ¢e sem
v Leclercu, ga kupim, in to vec. Torej, ne gledam striktno na akcije, pa da bi samo zaradi tega
kupovala te izdelke. Ce pa slu¢ajno vidim spotoma kaksne piskote, meso, na katere dobim
bonus, jih potem vzamem. Tudi ¢e sem §la v Leclerca zaradi neke tretje stvari, ¢e vidim da je
mleko v akciji, ga vzamem, zakaj pa ne.

V: Dobro, jaz bi, recimo prej vzela sladkor, na katerega dobim bonus.

Z: Ce malo pogledas, sladkor je sladkor.

P: Kakor za koga. Kaj pa mleko?

Z: Mleko pa samo Alpsko.
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P: Torej, ¢e bi sedaj v katalogu bilo mleko Pomurskih mlekarn, ga ne bi vzeli samo zaradi
bonusa?

Z: Ne, raje imam Ljubljanske mlekarne.

V in B: Enako.

VL: Sej, Alpsko mleko je zmeraj v katalogu.

P: Ni zmeraj.

VL: Sedaj je.

P: Torej, ne kupujete samo izdelkov iz kataloga?

V: Kaksne ja, ki jih ne radi menjamo, pri drugih izdelkih nam je vseeno.

B: Lahko bi pa imeli, ¢e je ze mleko v katalogu, da dajo akcijo na vse mleko, pa si potem kupi$
znamko, ki si jo zelis.

P: Torej, B predlagas bonuse na celotno skupino izdelkov? Recimo, da dobi§ bonus na
mleko, ne glede na znamko?

B: Vsekakor. Meni bi bolj odgovarjalo.

V: Ni slaba ideja.

P: Ste kdaj kupili izdelek iz kataloga samo zaradi bonusa, ¢eprav ga niste nacrtovali?

V, VL, B in Z: Velikrat.

V in VL: Najveckrat mleko.

V: Trenutno ga ne rabim, vzamem ga pa na zalogo. Enkrat je Alpsko mleko bilo 78 centov, pa Se
bonus si na njega dobil. Pri nas gre mleko, tako da se splaca, ne bo se vrgel.

VL: Mi ga vzamemo tudi po dva paketa.

B: Sampone, zobno pasto, véasih jih vzamem, pa jih potem imam. Pa $e bonus pridobim.

P: Torej, kupite nenacrtovano zaradi niZje cene in bonusa?

Vin B: Ja.

V: Ampak, tudi zaradi tega, ker teh izdelkov veliko porabimo doma.

B: Ja. Recimo, zobna pasta, spet, Ceprav jo Se imam doma, vidim da je v akciji, kupim 2-3, pa Se
bonus dobim na kartico. Tako ali tako jih bom porabila brez tezav.

P: Torej, kupite zaradi tega tudi vec¢, kot ponavadi?

VL, V, B in Z: Vsekakor.

B. Kot sem ti Ze prej omenila.

VL: Enako. Recimo, tako je vedno pri mleku. Ne rabim ga nujno, ampak izkoristim bonus,
obvezno.

Z: Vedno, e gre za meso in mleko, kupim tudi ve¢. V vsakemu primeru, se splaca.

P: Je razlika med Zivilskimi in tehni¢nimi izdelki? Tudi tehniko kupite zaradi bonusa?

V: V redu, televizije Ze ne bom kupovala samo zaradi akcije.

P: Kot je Z prej videl v katalogu TV za 350€, na kartico dobi§ 100€...

Z: Ja, lepa ugodnost, ampak jaz ga ne bom kupil, ker ga nimam kam. Imam 2 televiziji, vec¢ jih
ne rabim.

B: Pri zivilih je le drugace. Lazje jih kupis.

P: Torej, ne kupite TV za v kopalnico, samo zaradi bonusa?

Z: Spet, toliko bogat pa nisem.
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V: Hrano bos le porabil. Ce ni¢ drugega, ¢e kupis ve¢ mesa, zaradi bonusa, ga bo§ dal v skrinjo.
Sampone bo§ dal v omaro za kasneje. Ampak, vse to bog ti potrosil.

P: Torej, zaradi bonusov, kupujete tudi na zalogo?

V, VL, ZinB: Ja.

V: Glede tehnike, dobro je le to, ¢e trenutno razmisljas o nakupu televizorja, pa ga glih ponudijo
v katalogu. To je pa Cisto druga zadeva.

B: Se strinjam.

P: Ali kupujete samo izdelke iz kataloga, ali kupite tudi kaj drugega?

V in VL: Sploh ne gledamo kataloga.

Z: Redko kdaj.

B: Ne gledam kataloga.

V: Gres v trgovino, in si tam ogledas kaj je v akciji.

Z: Evo, danes je sreda, jaz si $e nisem pogledal kaj je v katalogu. Sploh ne vem katere akcije so
zdaj.

VL: Jaz katalog vrzem takoj v smeti. Ne rabimo ga.

B: Ce Ze grem v Leclerca, si tam vse akcije ogledam.

Z: Tako je. Malo se sprehodis in vse vidis.

P: Torej, ko vidite akcijo v trgovini, takrat razmisljate o nakupu?

V: Ja. In Ce je dobra akcija, kupim tudi vec.

VL: Ce imamo &asa, gremo po vseh oddelkih in po¢asi si ogledamo ponudbo. Po 3 ure sem tam z
druzino.

P: Torej, ne kupujete samo po katalogu?

VL, V, Bin Z: Ne.

P: Ce pa vasega izdelka ni sedaj v akciji, po¢akate da ga uvrstijo v katalog, ali pa ga kar
takoj kupite?

VL: Jaz ni€ ne ¢akam.

V, Z in B: Ne ¢akamo.

P: Leclerc ponuja obilico ponakupnih storitev. Bom prebral nekatere in me zanima ce ste
seznanjeni z njimi, in kak$ne so vaSe izkuS$nje.

Z: Nisem seznanjen, sem prebral Ze katere so.

B: Kaksne storitve?

P: Recimo, povratilo razlike v ceni. Ce drugje najdes§ enak izdelek ceneje, ti razliko vrnejo
na kartico.

VL: Slisal sem za to.

V in B: Nikoli slisala.

Z: Sem slisal. Slisal pa sem tudi za nekaj drugega.

P: Kaj pa?

Z: Da nekateri trgovci, ¢e najdes enak izdelek drugje ceneje, ti istega dajo zaston;.

P: Nisem Se slisal za to.

V: Ni pa slaba ideja.

VL: Potem bi vsi samo hodili okoli in gledali cene.

P: Naprej, vracdilo izdelka v roku 20 dni?
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VL: Lazejo! Gremo napre;j.

P in B: Ampak ¢&e nisi v roku vrnil telefona.

VL: Ni bil problem rok... Vseeno, lazejo.

P: Pa prodaj ga prek Bolhe, kaj ce ti.

VL: Zdi se mi da mi bo ze tako ta crknil, tako da bo prav prisel.

P: No, vidis, vseeno si kupil telefon na zalogo. Naprej, brezplacen prevoz nad 300€?
VL, V, B in Z: Nismo slisali.

VL: Jaz sem v¢asih kupil tudi za 500€, pa sem vse pometal v prtljaznik. Ne rabim tega.
P: V redu, ampak kak$nim brez prevoza prav pride.

VL: Vem, samo meni se zdi nepotrebno. Lahko vse sam prevezem.

P: Nekaj kar Se sam nisem vedel, brezplacni darilni papir?

Z in V: Nisem vedel/a

Z: Pa velikokrat sem rabil za darila. Skoda, bi prav prislo.

VL: Jaz sem vedel. Sem ze zavijal.

B: Jaz sem vedela. Ampak, to se mi zdi da je bilo pred nekim praznikom.
P: Po mojih informacijah, ponujajo ga celo leto, na info pultu. Ampak, to bolj izpostavijo
pred prazniki.

VL: Vem, ampak samo za kupljene izdelke v Leclercu. Ja, sem ze zavijal.
Z: Zakaj mi tega nisi prej rekel? Ves da sem rabil velikrat.

B: Torej, karkoli kupis, lahko tam zavijes? Gres§ samo do pulta, ali kako?
P: Tako je. Gres samo do info pulta.

VL: Zdi se mi da na informacijah piSe da lahko vzames papir, pa Se marsikaj.
P in Z: Res pise?

VL: Sigurno. Kdo zna brati, bo Ze prebral.

B: Nisem nikoli videla napisa.

P: Naprej, pomo¢ pri nakladanju?

B, Z, VL in V: Nisem vedel/a.

VL: Nisem vedel, ni pa slaba ideja.

B: Kaj ti pa lahko pomaga pri nakladanju?

P: Recimo, ¢e kupi$ nov TV, pa si sam, ti pomaga ga naloziti v avto.

M: Ali pa kupi§ zemljo za roZe, pa ne mores§ samo nositi tega.

B: Ampak res nikoli nisem videla nekoga na parkiris¢u da pomaga.

P: Pomagajo, sem jih videl nekajkrat.

P: Manjsa popravila oblacil?

B, Z, VL in V: Nisem vedel/a.

VL: Ne kupujem tam oblacil, tako da me ne zanima.

B: Torej, to kar sem kupila v Leclercu, mi lahko tudi skraj$ajo?

Z: Zastonj?

P: Tako je. KakrSnokoli manjSe popravilo.

B: Nisem vedela, to imajo pa res slabo izpostavljeno...

P: Zamenjava stare vrecke za novo?

V in B: Vedela sem.
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Z in VL: Kaksno vrecko?

P: Ko enkrat kupi§ njihovo vrecko, ¢e se ti strga, jo lahko zamenja§ za novo, brez
doplacila.

V: Sej ti na vrecki pise.

Z: Od kdaj je pa to?

V: Odkar obstaja trgovina.

Z: Ne vem, vreCke me preve¢ ne zanimajo.

VL: Plasti¢na ali pletena, una moc¢nejsa?

V: Navadna vrecka, ne pletena.

P: Torej, z nekaterimi ste seznanjeni, z ve¢ino ne. Se vam zdi, da bi morali malo ve¢
obvescati kupce o teh storitvah?

V: Mogoce v katalogu, ampak na vreckah Ze tako ali tako piSe, da je dozivljenjska.

B: Za krajsanje oblacil, recimo ni nobeden slisal.

V: Ja, to bi lahko nekje Se napisali.

VL: Jaz vam pravim, da na informacijah na tabli vse to pise.

Z: Lazes.

V: Jaz videla nisem. Lahko bi pa v katalog to dodali.

B: Ali pa naj bo tabla z obvestilom na tekstilnem oddelku.

V, Zin VL: Se strinjam.

P: Tabla je Ze tam. Kaj pa v katalogu?

V: Ni nujno, €e si Ze tam, bos videl to tablo, recimo. To bi recimo bilo bolje za tiste, ki ne hodijo
redno v Leclerca, pa jih obvestila v katalogih malo spodbudijo.

VL: Tako bi vec¢ oblacil prodali, ¢e bi ljudje vedeli za te storitve, Ze preden gredo v nakup.

V: Ja, mogoce tako lahko pridobijo Se kaksne nove kupce.

P: Ste katero izmed omenjenih storitev izkoristili?

V, VL, Zin B: Ne.

VL: Razen zavijanja daril. Izkusnja v redu. Brez posebnosti.

Z: Kako naj jih izkoristim, ¢e ne vem da sploh obstajajo?!

B: Jaz sem samo enkrat, ko je bil praznik, zavila darila tam. Ni bilo gnece, nisem dolgo ¢akala,
dve punci sta zavijali...

Z: Si kupila papir?

B: Ne.

Z: Kaj pa?

B: Ni¢, je zaston;.

VL: Ni€ ne placas.

P: Torej, e bi bili obvesc¢eni o tem, bi zagotovo izkoristili kaj?

VL, V, B in Z: Zagotovo.

VL: Predvsem zavijanje, prav pride.

P: KakSen se vam zdi nacin njihovega oglaSevanja?

VL: Nisem nikoli razmisljal o tem.

B: Na splosno, je v redu. Ampak, glede teh dodatnih storitev, bi pa lahko malo bolje oglaSevali.
V: A to misli§ na TV oglas?
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Z: Ne, ne. Ampak na obcestni plakat. Recimo, danes sem ob cesti videl tako veliki plakat za
Dipo, da sem potem kar $el malo pogledat v Dipota. Ne more$ ga zgresit nikakor. Ce bi pisalo
gor Leclerc, mogoce bi Se do njega Sel...

VL: In kaksno je meso v Dipotu?

Z: Niso ga imeli, hehe...

P: Mislim na oboje, in Se ve¢. Bi rabil Leclerc kaj takega?

Z: Je dobrodoslo.

VL: V bistvu, niti ni pomembno, ker Ze ves kje je in kaj ponuja Leclerc.

Z: Ja, ampak ne vem kdaj je neka super akcija. Kataloga glih ne gledam, lahko bi me pa ob¢asno
opomnili.

V: Sej imas katalog.

Z: Kaksen katalog, ¢e ga Zena, takoj ko pride v nabiralnik, vrze v smeti. To mi ni¢ ne pomaga.
V: Ampak, Ce bi bil oglas za Leclerc na televiziji, kaj ti pomaga. A gledas oglase?

Z: Ne.

V: No, vidis.

P: Kaks$na se vam zdi lokacija trgovine?

VL in Z: Odli¢na.

V: Lahko bi $e kaksno blizje odprli.

VL in Z: Nikakor.

Z: Lahko bi pa Ze obstoje¢o malo povecali.

VL: Ma super je lokacija, parkirisce je lepo, zmeraj najdes prostor...

Z: Ja, parkirisce je odli¢no, dovolj prostorov je.

P: Torej, vam ni predalec¢?

VL in Z: Ne, nikakor.

VL: Sicer, ¢e bi imeli vinjeto, bi bilo lazje, ampak vseeno ni dalec.

V: Spet pravim, lahko bilo malo blizje.

B: Kam pa bi sploh ti tako veliko trgovino v Ljubljano dala?

Z: Za BeZigradom sigurno ne.

P: Torej, se vam splaca iti v Leclerca, glede na to da je malo dale¢?

VL, V in Z: Splaca se.

P: Ker je dale¢, hodite bolj redko ali pogosto v Leclerca?

Z in V: Redkeje, ampak ve¢ nabavim.

V: V bistvu, ko grem v Leclerca, grem v vec¢jo nabavo.

Z: Sigurno ne bom Sel za eno Zemljo v Leclerca.

B: Se strinjam. Za liter mleka je Se Mercator v soseski zadosti.

VL: Za vecji nakup je Leclerc odli¢en, tudi lokacija ni problem.

P: Ce bi vam Leclerc bil bliZje, bi bolj pogosto hodili?

Z, B, VL in V: Sigurno.

B: Potem bi tudi za te drobne stvari hodila tja.

VL: Ce bi bil bliZje, bi pri njih porabil tudi 20€.

P: Nekaj sem pozabil vprasati. Ali vam je pridobivanje ugodnosti razumljivo? Recimo, od
kod teh 20%, dodatnih 15%...
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VL inV: Ne.

V: V Mercatorju je Se bolj kompliciranih akcij, ki jih Se zaposleni ne zastopijo. Tako da tukaj ni
problema.

VL: Jaz se s tem ne obremenjujem. Mene bolj zanima kon¢ni znesek bonusa na ra¢unu, koliko
bom dobil na kartico.

B: Jaz, recimo, nikoli nisem razumela kam dajo teh dodatnih 15%. Se zdaj ne razumem, pa
gledam katalog. Kle je ena cena, pa druga cena, 20%, pa 15%...

P: Sicer, to imajo zelo lepo pojasnjeno v katalogu. Mislim na bonuse. Ampak, zanima me,
ko smo Ze pri tem, vam se zdi mogoce zavajujoce to, da Leclerc kot vecjo ceno v katalogu
izpostavi ceno zmanj$ano za bonus, realna cena je pa drobna?

VL: Prava cena, ki jo placas$ na blagajni, bi morala biti vecja.

Z: Spodaj pa naj bi bil znesek bonusa, ki ga dobis$ na kartico. Ker se mi res ne da za vsak izdelek
racunati obe prikazani ceni, koliko dobim dejansko na kartico.

P: Torej, se vam zdi bolj smisleno oznaciti realno ceno in znesek bonusa?

VL: Tako je. Zgoraj cena 200€, ki jo placas, spodaj pa 30€, ki jih dobi$ na kartico.

V in B: Se strinjam.

V: Boljse bi bilo tako, ker realno ceno redko kdaj opazis, Sele na blagajni, ali na racunu. Prvo
pogledas velike cene...

B: Potem pa se zaletis, glej kako je poceni ta TV, potem pa malo bolje pogledam, pa on je 200€,
ne pa 100€. Res je da veliko dobim na kartico, ampak mene bolj zanima cena, ki jo bom na
blagajni placala. V¢asih tudi gledam vec izdelkov po veliki ceni, in se zapotim v trgovino, potem
pa tam vidim da sem, v bistvu, vzela s seboj premalo denarja, ker sem gledala znizano ceno.
Lahko te kaj takega res zmede.

VL: Z Zeno se zmeraj kregava v Leclercu. Jaz opazim zmeraj taveliko ceno, ona me pa zmeraj
popravlja, naj raje pogledam Se enkrat.

Z: Se nekaj. Recimo, pla¢am nekaj 150€ in mi na kartico dajo 50€. Ampak, jaz teh S0€ kasneje
ne rabim, zakaj oni meni ne morejo odSteti takoj zdaj teh 50€?

P: Zato, da bi tudi jutri priSel, ne pa samo danes. To je njihov pogoj zvestobe.

VL: Jutri spet prides, in poleg teh 50€, kupis Se kaj. Trgovske fore, pac.

Z: Naj oni meni dajo tako dvakrat, tretji¢ bom ze sam prisel.

B: Pa ne bo tebi trgovina nekaj zastonj dajala. Zato tudi imas kartico.

P: Stevilo objektov? Je potreben $e kakSen Leclerc v Ljubljani?

VL in Z: Ne.

V: Ja, bi bil. Vsaj Se kakSen konec Ljubljane bi lahko pokrili.

VL: V tem primeru, mogoce BTC.

M: Ali pa Brnéi¢eva, v Crnucah.

Z: Ja, na Brn¢icevi. SCT je propadel, tako da je lokacija na voljo.

B: Saj, tako bi se tudi trgovina na Rudniku malo sprostila, manj gnece bi bilo. Vsak bi si potem
izbral lokacijo, ki mu odgovarja, ki mu je bliZja...

P: Koliko dolgo ste imetniki kartice?

Z: 8 let.

VL: 1 leto. Ker je Zena enkrat pozabila kartico, pa sva novo vzela in sedaj to uporabljava.
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V: 8 let.

B: 6 let.

M: 5 let.

P: Ste komu Ze priporocili kartico Leclerc?

B: Sem, velikrat, ve¢inoma kolegicam v sluzbi. Se posebej meso.

Z: Niti ne.

M: Jaz sem priporocala, predvsem meso, pa nasploh glede izbora.

VL: Jaz tudi meso. Vsakemu omenim da imajo tam ugodno in dobro meso.
P: Kaj pa ugodnosti, ste Ze priporo¢ili?

VL, M in V: Vse, in ugodnosti in izbiro.

VL in Z: Torte tudi!

M: Torte tudi samo v Leclercu kupujem, ker so res najboljse.

P: Se vam je kdaj zgodilo, da zmanjka izdelka v akciji, ko ste v trgovini?
VL, Z in B: Redko kdaj.

Z: Meni se je sicer zgodilo, mogoce enkrat.

V: Ampak, tudi ¢e zmanjka, hitro nabavijo.

P: Kaj pa menite o viSini bonusov? Bi lahko bili vi§ji, ali so pravs$nji?

V: Lahko bi bili zmeraj 20%, da jih ne nizajo.

VL: Glede nas potrosnikov, tudi 80% nas ne bi odvrnilo od nakupa.

V: Tam nekje do 50% je Cisto v redu. Sej je ze zdaj v redu, ampak bi lahko obc¢asno bili malo
vi§ji bonusi, ¢e ni¢ drugega. Vsaj pred prazniki.

B: Ja, pred prazniki, ali pa vsaj parkrat na leto.

V: Ja, mogoce kot darilo potrosnikom, za zvestobo.

P: A bi §li v Leclerca, ¢e bi v katalogu bilo samo 5%?

Z: Po meso da.

V: Ne.

B: Spet nekaj dobis, kot drugje, kjer ni¢ ne dobis, a vseeno moras kupiti.

Z: Ne glede na bonus, po meso bi Se zmeraj hodil v Leclerca. Vsaj ob¢asno. Glede ostalih
izdelkov pa bi mi bilo vseeno, kje bi jih kupoval.

B: Spet, Ce Ze grem po meso, kupila bi tudi kaj, kar je v akciji in kar rabim. Ne bi pa sigurno $la,
samo zaradi bonusa. Se posebej ne za 5%.

P: Ste bolj osredotoceni na zbiranje bonusov ali na nizke cene v Leclercu? Kaj vam je bolj
pomembno?

Z: Oboje, definitivno.

P: Ce bi zmanj3ali, ali ukinili bonuse, bi e zmeraj hodili v Leclerca?

B: Dokler imajo oni kartico in kakovostno robo, bom §la.

V: Dokler se splaca, bom hodila.

P: V kakSnem smislu, dokler se splaca? Glede na cene ali bonuse?

VL in V: Oboje.

VL: Dobis poceni meso, pa Se bonus na meso dobis na kartico.

P: Ce bi pa zvial cene in pustili bonuse enake?

V: Ko malo izra¢unas, potem se mi bolj splaca iti v Spara.

35



Z in B: Potem mi je vseeno kam grem.

P: Zadnje vprasanje, kako ste nasploh zadovoljni s trgovino, njihovo ponudbo in kartico?
B, Z, VL in V: Do sedaj, zadovoljni.

V: Kar se ti¢e hrane, vse dobi$ tam, in Se vecC.

B: Police nikoli niso prazne, ko greS v nakup. Res je, da moras pocakati da nekdo od osebja
pride, ¢e rabi§ pomoc, ampak kaj zdaj. Nasploh je vse v redu.

V: Od vseh kartic, mi je njihova najboljsa.

B: Se strinjam. Edino ko pozabi$ kartico, lahko bi ti naslednji¢ naknadno dodali bonus na
kartico. To je vse.

VL: V glavnem, je najboljsa od vseh trgovin, ki so na voljo trenutno pri nas. Njihovo kartico
zmeraj uporabljam, Mercatorjeve pa res nikoli.

B, Vin Z: Se strinjam.

B: Kartica je zelo pregledna. To¢no vem koliko sem in kako sem dobila gor. Najbolj pregledna
kartica, zato mi je vSeC. Pri Sparu in TuSu me vse akcije zmedejo, kartice pa sploh niso
pregledne, ne vem vec kaj zbiram.

V: Recimo, Spar ponuja veliko enih ugodnosti, ampak vse skupaj ¢e das na en kup, ni ni¢
vredno.

P: V redu. Hvala vsem za sodelovanje!

36



PRILOGA 7: Spletna fokusna skupina

Lep pozdrav vsem,

delam raziskavo za diplomsko delo, kjer moram analizirati zadovoljstvo potro$nikov, in sicer na
primeru trgovine E.Leclerc. Lepo bi vas prosil, ¢e si vzamete 5 minut ¢asa in podate svoje
mnenje o trgovini, njihovi ponudbi in kartici zvestobe E.Leclerc. Pogoj sodelovanja je, da
dejansko nakupujete tam. Opomba: ne delam za podjetje, tudi ne poznam nikogar iz vodstva,
vasi odgovori bodo uporabljeni izkljuéno v omenjeni analizi, vzdevki ne bodo omenjeni. Spodaj
podana vprasanja so okvirna, kako bi vas spodbudila na razmi$ljanje in razvijanje debate med
vami.

P: Zakaj ste pridobili kartico E.Leclerc? KakSen se vam zdi postopek pridobitve, uporabe
kartice in ugodnosti, vpogled v stanje bonov? Ali kartico E.Leclerc uporabljate pri vsakem
nakupu?

T: V osnovi Ze potrebujes kartico, ¢e zeli§ dobiti dodatne popuste v obliki povracila na kartico.

F: Kartica poenostavi zbiranje dobropisov.

B: Kartico uporabljam zaradi ugodnejSe cene samo za vecje nakupe. Postopek pridobitve je OK.
N: Sem ze dvakrat probal nabaviti kartico, pa nikoli ni bilo kaksnega trgovca za salterjem, tako
da je Se nimam.

TE: Pridobil sem si jo potem, ko me je zena prepricala, da pa je ze ¢as, da jo vzamemo. Prej sva
zbirala racune z bonusom. Postopek je bil hiter, nebole¢, brez dodatnih osebnih podatkov.
Kartica se uporablja redno pri vsakem nakupu.

G: Predvsem zaradi dobropisa, ki se pripise na kartico.

P: Ali se vam zdi, da prihranite z nakupi v trgovini E.Leclerc, ste se pripravljeni
odpovedati nakupom pri drugih trgovcih, zaradi ugodnosti pri trgovini E.Leclerc?

T: Kar nekaj izdelkov v E.Leclercu je Ze po redni ceni cenejSe. Ker pa dobi§ dodatno povracilo
na kartico, je Se toliko boljSe. Ker je lokacija E.Leclerca kar oddaljena, se za nakupe v
E.Leclercu odlo¢am enkrat mesecno.

F: Dejansko so ugodnejsi, imajo tudi vecjo izbiro.

B: Ne.

N: Ce prihranim? Da. Odpovedati bi se bil pripravljen v kolikor bi bila trgovina bolj dostopna
(Ljutomer) in dokler v njej najdem vse kaj potrebujem.

TE: Cene so trenutno res najugodnejse kot pri konkurenci (Spar, Tus, Mercator) in da, sem se Ze
odpovedal Mercatorju in tudi delno Sparu. Zakaj? Ker sta obe nategunska pri cenah popustov,
npr. ti da ceno fotoaparata na SO0€, nato 50% popust, pa je cena ista kot povsod. Spar ima tudi
najvisjo ceno detergenta (Ariel, Dash, Persil). Redno kupimo meso za zamrzovalnik, zadnje ¢ase
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tudi oblacila za otroke, pa zena tudi kaj najde zase. V Leclercu tudi redno kupujem motorno olje
za avto.

G: Ma niti ne... Ce je Ze nek izdelek za kak3en cent cenejsi od enakega izdelka pri drugemu
trgovcu, se razlika pokvari pri tem, da za pot do Leclerca porabim za kaksnih nekaj 10 centov
ve¢ goriva... Ve¢ pa nakupujeva z mojo v Tu§ Cash&Carry-u, k sre¢i imava to moznost.

P: Kaks$na se vam zdi zasc¢ita Kkartice, se bojite izgube ali kraje kartice? Bi moralo podjetje
zasclititi kartico z dodatno identifikacijo imetnika ali posebno kodo?

T: Glede na to, da na kartici ni ve¢ podatkov kot ime in priimek, se mi zdi zasc¢ita kartice
zadovoljiva. Je pa seveda problem, ¢e je na kartici ve¢ dobropisa, ki ga lahko kdo brez dodatnih
dokazil tudi unov¢i.

F: Edino kar mi lahko ukradejo je dobropis. Naslov ni ve¢ pravi, ime ni moje.

B: Zascita kartice mi zadostuje.

N: Se nimam Kartice.

TE: Briga me za kartico, ker ni ni¢ takega gor razen bonusa.

G: Se to? Kode, podpisovanje, ali kaj podobnega? Ce nisi §tor, ni nekega strahu pred izgubo ali
krajo, zato me ne mika kakr$nakoli novotarija v zvezi s kartico. Rajsi je nimam oz. je ne
uporabljam...

P: Kaj od ugodnosti pogreSate pri kartici E.Leclerc (pike, nalepke, veéje bonuse,
ekskluzivne pravice pred neimetniki kartice, ipd.)? Bi morali ponudbo kartice razsiriti
(vkljuditi ve¢ prodajaln v mreZo, nalepke, pike, popusti)?

B: Trgovina bi morala imeti cene enake za vse stranke - tudi brez kartice; torej kartica sploh ne
bi bila potrebna. Nac¢eloma sem proti (vsem) karticam, vendar jo zaradi ugodnejSih cen imam
tudi sam.

N: Cim manj nalepk ali pik... e Ze morajo kaj, potem naj se bonusi nalagajo na kartico oz.
popusti pri dolo€enih izdelkih

G: Vcasih je bil kakSen 50% bonus v obliki dobropisa pri tehni¢nih izdelkih... Tega ve¢ ni oz. je
hudo redko, in to je edino, kar pogresam.

P: Kaj menite o ponudbi izdelkov in blagovnih znamk v katalogih E.Leclerc (jih je
premalo, se za vsakogar kaj najde )? Ali kupujete samo izdelke iz kataloga? Ste Ze kdaj
kupili izdelek samo zaradi bonusa, ¢eprav tega niste nacrtovali (je to enako pri Zivilskih in
tehnicnih izdelkih)?

T: Blagovnih znamk je ve¢ kot dovolj. V Leclercu se najde veliko veC izdelkov kot pri drugih
najvecjih slovenskih prodajalcih.

F: Ponudba izdelkov je kar OK. Problem je, da v¢asih katerega zmanjka za mesec ali dva. Ne
kupujem zaradi bonusa, morda med enakimi proizvodi izberem tistega z bonusom, Ce je
istovrsten (voda, na primer).
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B: Ponudba izdelkov je velika, kupim tisto, kar potrebujem.

N: Ponudba izdelkov je ogromna (Mariborski E.Leclerc) in sem ze kupil izdelek samo zaradi
bonusa ¢eprav ga nisem nacrtoval. Tehni¢nih izdelkov ne kupujem v splosnih trgovinah.

TE: Ponudba je super za moje pojme, navduseni smo tudi s pestro ponudbo francoskih izdelkov,
pa bagete imajo najboljse. Kot sem povedal, kupujem olje tam, od tehnike pa sem kupil samo
Britta vr¢, pa elektricni vré za vodo. Kupujemo enkrat mesec¢no, tako da kar pade takrat v
akcijskem katalogu, vzamem. Za decemberske praznike gremo sigurno tja nakupovati. Aja, meso
imajo najboljse.

G: Cez ponudbo nimam pripomb. Nikoli pa ne kupim neéesa, kar ne potrebujem, pa &e je 50%
bonus, ki sem ga prej omenil. Drugo je, da ¢e nekaj nacrtuje§ oz. ima§ namen neko¢ to kupiti in
se pojavi priloznost v obliki dobropisa, takrat jo izkoristim in to tudi kupim.

P: Ste seznanjeni z vsemi ugodnostmi, ki jih ponuja E.Leclerc (npr. povracilo razlike v
ceni, vracilo izdelka, brezpla¢na dostava nad 300€, brezplacen darilni papir, pomo¢ pri
nakladanju, manjSa popravila oblacil, zamenjava stare vrecke za novo, ipd.)? Ste katero
izmed ugodnosti Ze izkoristili? Navedite primer, izku$njo.

T: Sem seznanjen. A jih ne koristim.

F: Vrecke redno.

B: Seznanjen sem samo s trenutno akcijsko ponudbo preko katalogov oz. interneta.

N: Nisem seznanjen.

TE: Sem vrnil zlatnino (uhani) v garancijo, ker se je polomil stift. Vzeli so jih in ¢ez 1 mesec
dobil popravljeno. Razen za vrecke, nisem vedel za druge ugodnosti. Bi rekel, da v katalogih ni
preve¢ graficno poudarjeno. Lahko, da kje pise, sam bolj padam na kaksne graficne kockice pri
katalogih ali prezentacijah. Verjetno jim ni v interesu prevec to kazati zaradi zlorab.

G: Z vsemi nisem seznanjen, z nekaterimi pa. Vracilo blaga zaradi tehni¢ne napake (ni bilo
tezav), pa zaradi Slamparije pri nakupu (prehitra odlocitev in zgodil se je napacen aparat), pa sem
brez tezav dobil kupnino vrnjeno v obliki dobropisa, ki sem ga seveda z doplacilom izkoristil za
nakup pravega aparata.

P: Podajte svoje mnenje o nacinu oglaSevanja trgovine E.Leclerc (bi morali svoje ugodnosti
bolj oglasevati - TV oglasi, plakati, ipd.) in o lokaciji trgovine (Je vsem dostopna? Se vam
zdi smiselno vecje Stevilo objektov v Ljubljani/Sloveniji?).

T: Povecanje poslovalnic ni smiselno, ker je v Sloveniji totalno prevec trgovin.

F: Reklame so ciljane na nizji sloj (kar v bistvu Leclerc tudi je v Franciji). Lokacij je dovolj,
glede na to, kaksno politiko odpiranja imajo, ni za pri¢akovati gosto mrezo v SLO.

B: Vsekakor obstaja premalo trgovskih centrov E.Leclerc v Sloveniji. ZaZeljeno je Se vsaj v
Kopru, Celju in Kranju.

N: En objekt na vzhodu Slovenije bi bil prav.

TE: Reklame dobivamo in se nas dotaknejo. Dostikrat je to moment, ko gremo potem tja. Zame
je trgovina kar dale¢ (47km), ampak potem skombiniramo z obiskom sorodnikov in Sopinga.
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G: Tecni so Ze s prevelikim in preobseznim vsakotedenskim reklamnim letakom oz. Ze pravimi
Casopisi. Zato se velikokrat zgodi, da ga samo povr$no preletim, pa Se to le pri tehni¢nih
zadevah, ostalega v reklami vec niti ne pogledam.

P: Kako dolgo ste imetnik kartice E.Leclerc? Ste jo Ze komu priporo¢ili? PribliZzno koliko
osebam?

T: 2 leti. Priporocal sem jo priblizno 5 osebam.

F: 5 let.

B: Kartico si lastim cca. 1 leto. Nisem je priporocil nikomur.

N: Beri tocko 1.

TE: 4 leta. Recimo trem.

G: Kartico imam, odkar se je odprl v Mariboru 0z. nekaj mesecev manj. Priporocil je nisem
nikomur, ker se mi ne zdi ni¢ posebnega, da bi jo moral priporocati... Pa¢, ista zadeva, kot pri
ostalih karticah (Tus, Obi, Merkur).

P: Kako ste na sploSno zadovoljni s trgovino E.Leclerc, njihovo ponudbo izdelkov in
blagovnih znamk, ter cenami? Kako ste na splo zadovoljni s kartico E.Leclerc? Bi kaj
dodali, spremenili?

T: Zelo zadovoljen. Edina trgovska veriga na visokem nivoju.

F: Hodim ponavadi tja, torej sem zadovoljen. Taksna kot je je OK, brez komplikacij,

B: S trgovino sem zadovoljen zaradi relativno ugodnih cen, velike izbire relativno kvalitetnih
izdelkov. TeZava so te¢ni varnostniki na vhodu v trgovino (v trgovino se ne sme nesti
nahrbtnikov), kar je nesprejemljivo. Na internetu bi si poleg cen akcijske ponudbe Zelel Se videti
celotno ponudbo izdelkov (kaj prodajajo in koliko stane). Kar se tice kartice: kupec, razen
ugodnejsih cen, nima s karticami nobene druge ugodnosti - niti si jo ne Zelim. Zelim si, da bi bilo
podjetje tako "fer", da bi enaka ponudba veljala za vse kupce, tudi brez kartice.

N: Zelo ugodna in ima vse na enem mestu.

Te: Mene blazno motijo kratke blagajne, oziroma tekoci trak, ker kupim poln vozic¢ek robe, je to
tezko gor spraviti in nazaj. Pa $e to: imajo najboljse prodajalke na blagajnah in informacijah.
Hitre, poskocne. V Meckatorju in Sparu pa toliko, da ne zaspijo. V glavnem, zame prijetni
trgovini sta Hofer in Leclerc.

G: Ma Leclerc je OK, ker dobi$ tam prakti¢no vse, kar zeli§ oz. potrebujes. VSe¢ mi je to, da se
redkokdaj zgodi, da moram dolgo ¢asa Cakati v vrsti. Mogoce je to zato, ker sem bolj redka
stranka tam... Ne vem no, nekoliko sem postal patriotski in rajsi kupujem pri slovenskih trgovcih
po moznosti slovenske izdelke. Ni pa to neka samoobveza, ampak trenutna volja, za katero pa
menim, da bo ostala....

P: Ok, analizo pocasi zaklju¢ujem. NajlepSa hvala Se enkrat vsem ki ste sodelovali. Tema se
lahko zapre.
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