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UvoD

Slovenski trgovcei se srecujejo z zelo tezko situacijo. Na relativno majhnem geografskem
obmocju se pojavlja izredno veliko ponudnikov izdelkov za vsakodnevno rabo, zaradi ¢esar
je konkurenca med njimi zelo velika. Vsi si zelijo dosegati ¢im vec¢ji trzni delez in s tem ¢im
vecji dobicek, vendar morajo imeti zato dobro razumevanje sodobnega porabnika, njegove
navade in Zelje.

Danes imajo svoj program zvestobe ze skoraj vse panoge, od trgovin s ¢evlji in pohiStvom
do restavracij ter kavarn, kar je po eni strani za kupce dobro, saj s tem pridobivajo ugodnosti,
sprasujem pa se, kje je meja in koliko od teh programov povprecni uporabnik res redno
uporablja. Na ti vprasanji si bom skusala odgovoriti na podlagi opravljenega raziskovalnega
dela, ki ga bom opisala v nadaljevanju.

Namen raziskave je s pomocjo domace in tuje strokovne literature preuciti glavne elemente
programov zvestobe, ki vplivajo na nakupne odlo€itve porabnikov, ter razloge za multiplo
¢lanstvo v programih zvestobe trgovcev z izdelki vsakodnevne rabe. Nato Zelim preko
kvalitativne in kvantitativne raziskave ugotoviti, kateri izmed teh elementov najbolj vpliva
na odlocitev za nakup in ali se med razlicnimi skupinami ljudi ti kaj razlikujejo.

Cilj magistrskega dela je ugotoviti, kateri so tisti elementi trzenja, ki posameznika prepricajo
v nakup v doloceni trgovini z izdelki vsakodnevne rabe. Raziskala bom, kako in na katere
akcije se porabniki odzivajo in ali ¢lanstvo v ve¢ klubih zvestobe vpliva na njihove nakupne
odlocitve.

Raziskovalna vprasanja, ki sem si jih zadala pri pisanju magistrskega dela, so, kateri
elementi programov zvestobe trgovcev z izdelki vsakodnevne rabe najbolj vplivajo na
nakupne odlocitve porabnikov, ali se te bistveno razlikujejo med razlicnimi segmenti
kupcev, kateri so tisti atributi programov zvestobe, ki najbolj povecujejo zvestobo
porabnikov, in zakaj imajo porabniki kartice zvestobe vec razli¢nih trgovcev hkrati.

Pri pisanju magistrske naloge sem uporabila teoreticno znanje, ki sem ga pridobila na
dodiplomskem, predvsem pa na podiplomskem $tudiju na Ekonomski fakulteti.

Magistrsko delo je sestavljeno iz sestih glavnih delov, ki sem jih podrobneje opisala v
podpoglavjih. V uvodu sem predstavila, zakaj sem se odlocila za preuevano temo in na
kratko opisala sestavo magistrskega dela. V prvem poglavju sem preucila nakupno vedenje
porabnikov — kaksno je vedenje sodobnega porabnika in kateri dejavniki vplivajo na
nakupno odloc¢itev. Drugo poglavje je osredotoceno na zvestobo porabnikov in programe
zvestobe — opredelila sem pojem zvestoba, opredelila in opisala sem zgodovino programov
zvestobe, njihove vrste in cilje, kakSne poznamo doma in v tujini, kaksni trendi v prihodnosti
se kaZejo na tem podrocju ter opazanje zvestobe in nakupnih navad slovenskih porabnikov.
V tretjem poglavju sem podrobno opisala tri najvecje programe zvestobe Zivilskih trgovin v
Sloveniji — Spar plus kartica, Mercator Pika in Tu$ klub in na koncu izdelala primerjalno
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analizo le-teh. V Cetrtem poglavju sledi empiri¢ni del magistrskega dela. Postavila sem
hipoteze, ki sem jih oblikovala na podlagi rezultatov prej opravljenih raziskav. Opravila sem
razgovor s fokusno skupino, ki je stela 6 udelezencev, ki so imetniki vsaj dveh programov
zvestobe. Zanimalo me je, zakaj so v€lanjeni v ve¢ programov, katere lastnosti jih najbolj
prepricajo v nakup in kako pogosto nakupujejo. V diskusiji sledijo ugotovitve raziskave in
potrditev oziroma ovrzba hipotez. V zaklju¢ku sem povzela glavne ugotovitve celotnega
magistrskega dela.

Uvod bom zakljucila s citatom Rossa Perota: »Namenite veliko ¢asa pogovoru s strankami
iz o¢i v o¢i. Preseneceni bi bili, koliko podjetij ne poslusa svojih strank.« (v Halm, 2014, str.
67).

1 NAKUPNO VEDENJE PORABNIKOV

Povprecen porabnik se po svojem vedenju, potrebah in preferencah danes bistveno razlikuje
od tistega pred desetletjem. Hiter nacin zivljenja, zasi¢enost s ponudniki in njihovim
oglaSevanjem vpliva na razmisljanje ljudi in njihove nakupne navade.

Nakupno vedenje porabnikov je veda, ki preucuje vedenje posameznikov oziroma skupin
porabnikov, ki s pomoc¢jo nakupov izdelkov, storitev ali dozivetij zadovoljujejo lastne
potrebe in Zelje. Potrebe in Zelje se razlikujejo od posameznika do posameznika, pri cemer
gre lahko za eno izmed temeljnih potreb, na primer po hrani ali pijaci, ali pa za bolj
abstraktno, kot je na primer potreba po ljubezni (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg,
2013, str. 4-6).

1.1 Vedenje sodobnih porabnikov pri nakupu izdelkov vsakodnevne rabe

1.1.1  Sodobni porabniki — makroekonomski pogled

Zacetki trgovine na drobno segajo dale¢ v zacetke Clovestva. Zaradi delitve dela so imeli
ljudje, ki so se ukvarjali z zivinorejo, presezke mesnih izdelkov, poljedelci pa presezke Zita.
Zaradi lazjega trgovanja med njimi so menjavo blaga za blago s¢asoma prevzeli trgovei, ki
so tako postali njihovi vmesni ¢leni. Prve stalne trgovine so se pojavile Sele v 19. stoletju.
Pred tem so ljudje trgovali predvsem na sejmih in karavanah. Dejavniki, ki so najbolj vplivali
na razvoj trgovine, so bili demografski, druzbeni, kulturni, ekonomski in tehnoloski. Za
doseganje nizjih stroskov so trgovine sCasoma zacele centralizirati funkcije, kot so na primer
nabava, finance, trzenje in drugi (Poto¢nik, 2001, str. 20—40).

Trgovina kot panoga je danes ena izmed najvecjih zaposlovalk, saj se Stevilo zaposlenih
strmo povecuje. V Sloveniji je bilo po podatkih Statisticnega urada RS na koncu leta 2017
856.201 delovno aktivnih oseb, od katerih jih je bilo 10,6 % zaposlenih v trgovini (Seljak,
2018).



Makroekonomsko okolje trgovine je danes popolnoma druga¢no kot pred nekaj desetletji.
Poto¢nik (2001, str. 16-18) kot spremembe, ki so najbolj vplivale na vedenje sodobnega
porabnika do trgovine, navaja:

- Rast prebivalstva: zadnjih nekaj desetletij se je zacela starostna struktura prebivalstva
spreminjati. Vedno vec je starejsih oseb, kljub svetovni rasti pa je v Sloveniji Ze nekaj
let zapovrstjo opaziti zmanjSevanje Stevila prebivalcev. Zadnji podatki kazejo, da se je v
prvem Cetrtletju leta 2017 Stevilo slovenskih drzavljanov zmanjsalo za 0,1 % (Razpotnik,
2017).

- Velikost in sestava gospodinjstev: zaradi povecevanja $tevila loCitev in padanja rodnosti
je povprecno Stevilo ¢lanov v gospodinjstvu mocno padlo. Povecalo se je tudi Stevilo t.i.
celiénih gospodinjstev, torej taksnih, v katerih sicer zivi ve¢ oseb, vendar ne delujejo kot
enota, ampak kot posamezniki.

- Visoka brezposelnost: zaradi dolgotrajne gospodarske krize je brezposelnost narascala,
s ¢imer se je zmanjSeval povprecni dohodek na prebivalca. Podatki iz leta 2017 so
optimisti¢ni in kazejo na zmanjSanje brezposelnosti. Ta naj bi v prvem Cetrtletju znasala
7,8 %, Kkar je v primerjavi s podatki zadnjih nekaj let vzpodbuden podatek (Statisti¢ni
urad Republike Slovenije, brez datuma b).

- Spremembe zivljenjskega sloga: danes je v primerjavi z zivljenjem pred sto leti veliko
sprememb. Sodobni porabnik je v primerjavi s tistim izpred petdeset let drugacen
predvsem v:

- vecji enakosti med spoloma na globalni ravni;

- teZnji po takojsnji zadovoljitvi potrebe;

- drugacnih vrednotah;

- Vecjem pomenu prostega casa;

- vecjem poudarku na osebnem zdravju in izgledu;
- druga¢nem odnosu do ugleda;

- ekoloski ozavescenosti;

- vecji zasciti porabnikov;

- vecji mobilnosti;

- manjsem Stevilu nakupov, vendar v ve¢jih koli¢inah;
- povecevanju Stevila moskih nakupovalcev.

Zupanc (2017) dodaja, da je potrebno biti v trgovinski panogi pozoren tudi na kazalnik o
zaupanju porabnikov. Ta se je v juliju 2017 v primerjavi s povpre¢jem prejSnjega leta sicer
povecal za deset odstotnih tock, vendar se je v primerjavi z mesecem prej (junij 2017)
zmanjSal za eno odstotno tocko. Na to SO najpomembneje vplivale Stiri komponente
zaupanja: pri¢akovanje o gospodarskem stanju v drzavi, o ravni brezposelnosti, o var¢evanju
in o finan¢nem stanju v gospodinjstvu.

Tipicni sodobni porabnik se je tako kot sama trgovina skozi ¢as spreminjal. Z vzponom
tehnologije je ta postal bolj izobraZen, hitreje je lahko prisel do ve¢ informacij in s tem



postajal vse bolj zahteven in premisljen kupec. To za trgovce predstavlja vse vecji izziv, saj
morajo za trajni poslovni uspeh ponujati vedno nove in boljse izdelke po ¢im niZjih cenah.

1.1.2  Vloge porabnikov pri nakupnem procesu

Porabnika si v grobem predstavljamo kot osebo, ki zazna neko potrebo, opravi nakup in ta
izdelek tudi uporablja. Zavedati se moramo, da lahko pri tem procesu sodeluje ve¢ oseb.
Lahko gre za posameznika, ki kupuje darilo za znanca, nakupovalca, ki nakupuje dobrine za
celo druzino, ali ne nazadnje za zaposlenega, ki kupuje za organizacijo, v kateri je zaposlen.
Zaradi tega strokovnjaki lo¢ujejo pet vlog oseb, ki se pojavljajo v nakupnem procesu (Lilien,
Rangaswamy & De Bruyn, 2013, str. 28-30):

- pobudnik je oseba, ki zazna in izpostavi potrebo po nakupu nekega izdelka;
- vplivnez je oseba, ¢igar mnenje najbolj vpliva na nakup izdelka;

- odlocevalec je oseba, ki odloca o tem, kdaj, kje, kako in kaj se bo kupilo;

- nakupovalec je oseba, ki opravi nakup;

- uporabnik je oseba, ki je kon¢ni uporabnik kupljenega izdelka.

To teorijo si lahko bolj plasti¢no predstavljamo na primeru nakupa turistiCnega paketa
druZinskih pocitnic. V tem primeru je na primer pobudnik lahko prijatelj, ki druZini predlaga
obisk letovisca, iz katerega se je ta pravkar vrnil s svojo druzino. Vplivneza sta lahko sin ali
h¢i, ki starSa prepricata v nakup paketa. Odlocevalca sta oce in mati, ki se odlocita, v kateri
hotel bodo $li, v katerem terminu in s katerim prevoznim sredstvom, prav tako pa sta starSa
tudi nakupovalca aranzmaja. Uporabnik je v tem primeru cela druzina. Velja pa poudariti,
da se omenjenih pet vlog ne pojavi v vsakem nakupnem procesu. Velikokrat, Se posebno pri
manj$ih nakupih, se zgodi, da vse vloge v procesu igra ista oseba.

Mozina, Tavcar in Zupanc¢i¢ (2012) poudarjajo, da je druzina tista, ki najbolj vpliva na
odlo¢itve posameznika. Nakupnih odlo¢itev, vsaj tistih vecjih, naj osebe ne bi sprejemale
same. Vsak naj bi si pomagal z mnenjem ali pa vsaj z nasvetom partnerja, otroka ali starsa.
V vsaki druzini naj bi partnerja igrala vlogo. Lo¢imo dve vlogi:

- Instrumentalna vloga se osredotocCa predvsem na doseganje zastavljenih ciljev. Oseba
razmi$lja ekonomicno in funkcionalno. Praviloma je to moz.

- Ekspresivna vloga je ravno nasprotje instrumentalni. Pri tem gre za Custva, socialne
interese, estetiko in je praviloma v domeni Zene.

Vlogi sta lahko tudi zamenjani. Avtorji trdijo, da so odlocitve v skupini dveh oseb, pri cemer
ima vsaka svojo vlogo, najboljSe in najbolj konstruktivne. Nekateri avtorji poleg omenjenih
dveh vlog dodajajo Se tretjo, to so otroci, ki naj bi bila veckrat celo bolj vplivna kot ostali
dve.



Organizacije se morajo zavedati, da se porabniki oziroma njihova vloga v nakupnem procesu
razlikujejo med seboj. Zato morajo podjetja najprej dolociti, kdo je ciljni segment za prodajo
nekega artikla oziroma kdo je odlo¢evalec, temu pa morajo nato prilagoditi svoje trzenjske
aktivnosti (Chand, brez datuma).

V svojem magistrskem delu se bom osredotocila predvsem na osebe, ki v svojem
gospodinjstvu prevzemajo vlogo odlocevalcev in nakupovalcev.

1.1.3  Zadovoljevanje potreb

Da se kupec odlo¢i za nakup neke dobrine, mora biti za to motiviran. Teoretiki Ze leta in leta
i8¢ejo nacine, kako najbolj natan¢no ugotoviti, kaj posameznika motivira za nakup. V
grobem poznamo tri vrste razlag motivacije (De Mooij, 2011, str. 158-210):

- Fizioloske razlage zaradi pomembnega vpliva na organizem poudarjajo pomen temeljnih
potreb, kot je na primer potreba po hrani in pijaci.

- Vedenjske razlage se opirajo na zunanje potrebe, ki se jih je CloveStvo naucilo z
razvojem. Tako smo se na primer naucili Ziveti v obmocjih z ekstremnimi
temperaturami.

- Psiholoske razlage se navezujejo na vedenje posameznikov.

Maslowova (1943, str. 370-396) teorija hierarhije zadovoljevanja potreb je gotovo ena
najbolj znanih teorij, ki obravnava tematiko ¢loveskih potreb. Kot je prikazano na sliki 1, ta
govori o dveh vrstah potreb — to so niZje in vi$je potrebe po osebnostni rasti. Na spodnji sliki
sta skupini potreb locCeni z rdeco Crto.

Slika 1: Hierarhija potreb po Maslowu

SAMOAKTUALIZACIA

ESTETSKE POTREBE

KOGNITIVNE POTREBE

PRIPADANIJE IN LJUBEZEN

VARNOST

FIZIOLOSKE POTREBE

Vir: Maslow (1943, str. 370-396).
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Teorija kot najosnovnejSe potrebe navaja fizioloSke potrebe. Tem sledi potreba po varnosti
ter potreba po ljubezni in pripadanju, zadnja potreba izmed nizje lezecih v hierarhiji pa je
potreba po ugledu. Teorija Maslowa predvideva, da mora posameznik, preden zadovolji
potrebe visje v hierarhiji, zadovoljiti najprej niZje. Sele ko so te zadovoljene, se pojavijo
nove, kot so na primer Kkognitivne in estetske potrebe ter najvi§ja — potreba po
samoaktualizaciji.

Pri mojem raziskovalnem vpraSanju se torej opiram na najosnovnejso ¢lovesko potrebo, to
je potreba po hrani in pijaci (fizioloSka potreba), pa tudi na potrebo po pripadnosti in ugledu
— v primerih, ko nakup neke dobrine porabniku prinasa ugled oziroma se zaradi tega pocuti
pripadajocega.

Motivov, ki osebo pripravijo do nakupa, je veliko. Poto¢nik (2001, str. 112) kot
najpogostejSe osebne motive za nakupovanje izpostavlja naslednje:

- Igranje vlog: na¢in vedenja, ki se ga priu¢imo iz okolja, v katerem odras¢amo, z leti
postane vzorec, ki ga ponavljamo vsakodnevno.

- Razvedrilo: nakupovanje nekaterim porabnikom predstavlja zabavno prezivljanje
prostega ¢asa tako samostojno kot tudi v skupini ve¢ ljudi.

- Samonagrajevanje: vse ve¢ je oseb, ki z nakupovanjem preganjajo dolgcas in celo
depresijo. Nakupovanje jim predstavlja nagrado za neko opravljeno delo.

- Fizi¢na aktivnost: zaradi pomanjkanja prostega ¢asa nekateri porabniki odhod v trgovino
povezejo s Sportnimi aktivnostmi, kot na primer s tekom ali kolesarjenjem, s tem pa ti
dve aktivnosti zdruZzijo v eno in tako prihranijo cCas.

- Stimulacija dobrega pocutja: barve, glasba in poskuSanje izdelkov nekaterim
predstavljajo sprostitev.

- Spoznavanje modnih trendov: nekateri posamezniki nakupovanje izkoristijo za
pridobivanje novih idej in inspiracije.

Poleg vseh nastetih osebnih motivov obstaja Se vrsta druZbenih motivov, ki se razlikujejo od
posameznika do posameznika. Nekaterim osebam odhod v trgovino pomeni interakcijo z
drugimi ljudmi, druzabnost, spet drugim pa uzivanje v pogajanju za nizjo ceno.

1.2 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno odlocitev

Na odloc¢itev o nakupu vpliva ve¢ dejavnikov, ki so med seboj zelo razli¢ni. Na to ne vplivajo
samo potrebe, temve¢ tudi okolica. Na nakupno odloCitev najbolj vplivajo potrebe, ki
porabnika motivirajo za nakup. Bolj kot je potreba osnovna, vecja je motivacija po
zadovoljitvi le-te. Slednja iz vrste dejavnikov je posameznikova percepcija blagovne
znamke. To lahko s pomocjo oglasevanja tudi spreminjamo s Custvenimi ali Sokantnimi
oglasi, s katerimi pa lahko dosezemo tudi negativni odziv porabnikov, kakor koli pa je cilj
podjetij biti opazen in vzbuditi pozornost med poplavo oglasov in s tem povecati zavedanje
in prodajo dolocene blagovne znamke. Naslednji dejavnik so izkusnje z blagovno znamko.
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Ce porabnik kupi nek izdelek, s katerim nato ni zadovoljen, je verjetnost, da bo ta izdelek
kupil ponovno, zelo majhna. Nazadnje sledita dejavnika, ki imata ponekod zelo velik vpliv,
to sta vera in vrednote (Mott, brez datuma). Tako lahko dve osebi iz razli¢nih delov sveta za
zadovoljitev enake potrebe kupita popolnoma razli¢na izdelka. Tako so na primer v raziskavi
iz leta 1975, ko so preucevali odlocitve o nakupu zobne paste v Zdruzenih drzavah Amerike
(v nadaljevanju ZDA), Franciji, Indiji in Braziliji, ugotovili, da si odlo¢itve 0 nakupu le-te
niti v dveh drZzavah niso podobne (Williams, 1975).

Ekonomski dejavniki so tisti, ki najbolj vplivajo na nakupno odlo¢itev posameznika.
Dohodek lahko vpliva na elasticnost povprasevanja, cena pa porabniku postavi neko
razmerje med zadovoljstvom in koli¢ino denarja, ki jo mora za to odsteti. Poznamo tudi
situacijske dejavnike, ki na porabnika vplivajo v trenutku, ko ta nakupuje. Ti so na primer
embalaza, placilni pogoji, urejenost prodajalne in nenazadnje tudi pocutje posameznika. De
Mooij (2011, str. 162—171) kot najpogostejse necenovne dejavnike, ki vplivajo na nakupno
odlocitev, navaja:

- statusni simbol — s tem Zelijo osebe pokazati neko dominanco in mog;

- kulturne znacilnosti — nekateri izdelki imajo v dolo¢enih kulturah mocan verski pomen;

- odnos do okolja — ljudje, ki jim to veliko pomeni, bodo za izdelek, ki je pridelan
ekolosko, pripravljeni odsteti ve¢ denarja;

- 0dnos do cisto¢e — v nekaterith kulturah (Japonska) so ljudje zelo obcutljivi na
nedotaknjenost in Cistost izdelkov;

- priro¢nost — v tem primeru gre posamezniku za prihranek Casa (npr: zamrznjena prej
pripravljena hrana);

- c¢ustvene dejavnike.

Za oglasevanje nekega izdelka je potrebno najprej dolociti ciljni segment, za katerega je
potrebno skrbno izbrati dejavnik, ki bo prinesel kar najboljSe prodajne rezultate. Tellis
(1988) je ugotovil, da mora posameznik samo za prepoznavo blagovne znamke veckrat
videti in sligati oglasno sporoéilo. Ce se osredotodimo samo na televizijske oglase, ki so
dandanes najbolj razsirjena oblika oglasevanja, mora biti oglas osebi najprej vSe¢. Blagovno
znamko naj bi posameznik zaznal po dveh ogledih, sporocilo oglasevalske kampanje pa Sele
po nadaljnjih nekaj ogledih. Ko je oglas viden veckrat, lahko doseze negativni uéinek, saj se
porabnik sporocila navelica.

Inman, Winer in Ferraro (2009) so opravili raziskavo, pri kateri so dejavnike, ki vplivajo na
nakupno odlocitev, preucevali S prakti¢nega vidika. V raziskavi je sodelovalo 2300 kupcev
v 28-ih razli¢nih trgovin z zivili v 14-tih razli¢nih drzavah ZDA. Avtorji lo¢ujejo dve vrsti
kupcev, tiste s planiranim nakupom (z nakupovalnim listkom) in tiste, ki kupujejo spontano.
Pri tem je druga skupina kupcev veliko bolj dovzetna za promocije, postavitve in ostale
dodatne aktivnosti v trgovini. Avtorji so zakljucili, da na odlo¢itve kupcev vpliva ogromno
dejavnikov, ki se od kupca do kupca razlikujejo. Izpostavili so jih nekaj, pri katerih se opazi
ponavljajoce se vedenje. Kupci, ki uporabljajo kupone za popuste, in tisti, ki Zivijo v manjSih
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gospodinjstvih, naj bi bili manj impulzivni pri nakupovanju. Dovzetnost do promocij v
trgovinah naj bi bila ve¢ja pri kupcih, ki nakupujejo sami, prav tako naj bi bili manj
impulzivni kupci moski v primerjavi z zenskami. Nakupovanje s pomoc¢jo nakupovalnega
listka in pogostejse nakupovanje se je prav tako izkazalo za manj impulziven nakup.
Nazadnje pa so dokazali tudi to, da se s podaljSanjem nakupa in obiskom vecine polic v
trgovini verjetnost za impulzivnost pri nakupovanju povecuje.

1.3 Izbira trgovca

Odlocitev za nakup se ne zgodi vedno v enakem zaporedju dogodkov. Na to vpliva veliko
dejavnikov. Odlocitev za nakup je ponavadi hitrejSa — ¢e ne ze kar samoumevna — pri
izdelkih, ki jih porabniki kupujejo rutinsko, kot na primer odlocitev, katero zobno pasto
bomo kupili. Proces odloCanja o nakupu pa se v primerih, ko gre za nakup stvari vi§jega
cenovnega razreda ali ko o njih ne vemo veliko, pogosto podaljsa za nekajkrat.

Porabnik se za izbiro prodajalne, ki jo bo obiskal, odlo¢i situacijsko. Njegove preference se
skozi ¢as lahko spremenijo. Dejavniki, ki vplivajo na porabnikovo izbiro prodajalne, se
razlikujejo od posameznika do posameznika. Poto¢nik (2001, str. 113-116) kot glavne
dejavnike izbire navaja udobnost, ponudbo izdelkov, ceno, placilo in zanesljivost. Vsakokrat
naj bi porabnik prisel do odlo¢itve preko petih stopen;:

- zaznava potrebe,

- zbiranje informacij o ponudnikih,

- ocenjevanje informacij o ponudnikih,
- izbiranje prodajalne,

- obisk prodajalne.

Kovac, Novak in Brezovi¢ (2018) kot klju¢ne dejavnike izbire trgovca navajajo lokacijo
trgovine, obsezen asortiman izdelkov, privlaen izgled notranjosti trgovine in kot
najpomembnejSe — konkurencne cene. Nekaterim kupcem pa je poleg nastetih dejavnikov
pomembna tudi prijaznost in znanje zaposlenih.

Na Institutu za raziskovanje trga in medijev Mediana so v letu 2006 izvedli raziskavo o tem,
kateri dejavniki najbolj vplivajo na izbiro trgovine. Anketiranci so lahko izbirali med
sedmimi razlicnimi odgovori: cena izdelkov, raznovrstnost ponudbe, kvaliteta izdelkov,
parkirni prostor, pretekle izkuSnje, posebne ponudbe in oglasevanje. Ne preseneca dejstvo,
da je vec kot tretjina vseh vprasanih odgovorila, da na njithovo nakupno odlocitev najbolj
vpliva cena. Priblizno petini vprasanih je najpomembnejSa raznovrstna ponudba in kvaliteta
izdelkov. Po odgovorih sode¢ porabnike najmanj preprica oglaSevanje, ki je doseglo manj
kot 5 % odgovorov (Institut za raziskovanje trga in medijev Mediana, 2006).



1.4 Faze odlocanja

Bettman, Luce in Payne (1998) poudarjajo pomembnost razumevanja vedenja porabnika pri
nakupu. Zaradi napredka tehnologije so postali porabniki bolj ozaves¢eni in zahtevni kupci,
kar se kaze tudi v Sirjenju asortimana izdelkov, Ki jih danes najdemo v trgovinah. Zaradi tega
morajo podjetja dobro poznati porabnikove faze odloCanja, saj se lahko tako temu
prilagodijo in s tem povecajo prodajo.

Porabnik do odlocitve o nakupu najpogosteje pride preko ve¢ razli¢nih stopenj. Te zelo
spominjajo na stopnje pri izbiri prodajalne. Prav tako se zacne z opredelitvijo potrebe, ki ji
sledi iskanje informacij o izdelku in njegovo ocenjevanje. Nato se porabnik odloca o izdelku,
¢emur sledi nakup in posledi¢no porabnikovo zadovoljstvo ali nezadovoljstvo (Poto¢nik,
2001, str. 113).

Solomon, Bamossy, Askegaard in Hogg (2013, str. 258-291) so proces odlo¢anja bolj
podrobno opisali tako, da so raz¢lenili njegove faze:

- Opredelitev problema: do tega pride, ko se porabnikovo trenutno stanje razlikuje od
zelenega stanja v prihodnosti, do katerega lahko pridemo z zadovoljitvijo dolocene
potrebe. Porabnik lahko sam zazna potrebo po necem ali pa to z dobrimi trzenjskimi
pristopi spodbudijo trzniki.

- Iskanje informacij: do tega koraka lahko pride na dva nacina. Vec¢ina porabnikov zazna
neko potrebo (tezava) in se nato za reSitev tezave loti raziskovanja, po drugi strani pa
poznamo posameznike, ki i§¢ejo informacije, Se preden se potreba pojavi. Iskanje
informacij se lahko izvrsuje tako na spletu, s prebiranjem oglasnih letakov, med obiskom
trgovin ... Ta korak naj bi bil prisoten tako v posebnih (npr. nov druzinski avtomobil) kot
tudi v rutinskih nakupih (npr. nakup zobne paste). Za slednje sicer za iskanje informacij
porabimo veliko manj casa.

- Vrednotenje alternativ: avtorji trdijo, da alternative vrednotimo tako, da izdelek, ki ga
potrebujemo, ena¢imo z blagovnimi znamkami. Tako naj bi na primer pri kupovanju
novega parfuma podzavestno bolje ocenili vonj parfuma, ¢igar blagovna znamka nam je
bolj poznana.

- lzbiranje med alternativami: na samo izbiro izdelka pogosto vplivajo pretekle izku$nje
porabnika, oglasevanje in pogled porabnika na blagovno znamko. Na izbor vplivajo
kriteriji, ki jih je porabnik dolo¢il za vrednotenje alternativ in ostale lastnosti, ki
porabniku predstavljajo neko vrednost — ti pa so lahko bolj ali manj racionalni.

- Nakup: s samim nakupom se proces $e ne kon¢a. Mnogi avtorji poleg osnovnih petih faz
dodajajo Se eno, in sicer ponakupno izkusnjo. Ta naj bi bistveno vplivala na prihodnje
nakupe.

Edelman in Singer (2015) ugotavljata, da se zaradi vse ve¢ tehni¢no podkovanih porabnikov
trgovci soocajo z izzivom, kako predpostaviti njihov naslednji korak. Zaradi tega avtorja
opozarjata na nov potek odlocanja o nakupu. Pri tem je razlika med starim in novim
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modelom ta, da so si faze pri starejSem sledile linearno in se ob potrebi po podobni dobrini
zacele pri opredelitvi in koncale pri nakupu. Novi model odlo¢anja je prikazan na sliki 2.

Slika 2: Graficni prikaz novega modela faz odloc¢anja

opredelitev
problema
INERIE
informacij

vrednotenje
in izbiranje
med
alternativami

pripadnost
blagovni
znamki

deljenje
mnenj

ponakupna
izkusnja

Vir: Edelman & Singer (2015, str. 88-100).

Avtorja ugotavljata, da moderni porabnik pri ponavljajo¢em nakupu, pri ¢emer je zvest
doloceni blagovni znamki, izpusti vse faze do nakupa in pri tem ocenjuje samo izkusnje,
mnenja in vezi pri preteklem nakupu. Edelman in Singer (2015) sta ob pogovoru z ve¢ kot
stotimi managerji najuspesnejsih podjetjih ugotovila, da ta podjetja ne sledijo ve¢ potrebam
kupcev, vendar potrebe pomagajo ustvarjati.

2 ZVESTOBA PORABNIKOV IN PROGRAMI ZVESTOBE

Pravijo, da so najboljsi kupci tisti, ki so zvesti dolo¢eni blagovni znamki. Podjetje stanejo
manj, ponavadi so manj cenovno obcutljivi in od ust do ust $irijo dobro ime o podjetju
(Reinartz & Kumar, 2002). Prav zaradi teh lastnosti se vedno ve¢ podjetij odlo¢a za uvedbo
programov zvestobe, da bi pridobili ¢im zvestejSe kupce. Te skusajo preko razli¢nih strategij
privabiti in jih prepricati, da jim ostanejo zvesti.

10



Kaj sploh pripelje posameznika do tega, da zvesto kupuje samo dolo¢eno blagovno znamko
ali obiskuje samo doloc¢eno trgovino? Za odgovor na to vprasanje je treba najprej definirati,
kaj sploh je zvestoba porabnika.

2.1 Opredelitev zvestobe

Nova podjetja skusajo na vse nacine pridobiti pozornost kupcev, da ti kupijo prav njihovo
blagovno znamko, saj je to prvi korak k zvestobi. Zvestoba kupcev je zelo Sirok pojem,
zaradi Cesar poznamo veliko razli¢nih definicij le-te. Kovac, Novak in Brezovi¢ (2018)
trdijo, da je zadovoljstvo porabnika najcenejsa in obenem najbolj u¢inkoviti oglas za nekega
trgovca. Uncles, Dowling in Hammond (2003) navajajo, da univerzalne definicije zvestobe
kupcev ni, obstajajo pa trije najveckrat omenjeni koncepti le-te:

- Zvestoba je stanje, ki v€asih pelje v odnos z blagovno znamko,

- zvestoba je vzorec preteklih nakupov,

- Zvestoba so nakupovalne navade, na katere vplivajo znacilnosti, okolis¢ine in stanje
nakupa posameznika.

Zvestoba in zadovoljstvo porabnikov naj bi bila po mnenju Oliverja (1999) nelocljivo
povezana. Avtor poudarja, da je zvest porabnik ponavadi tisti, ki je zadovoljen, ni pa nujno
vedno tudi obratno. Porabnik naj bi postal zvest neki blagovni znamki ali trgovini $ele ob
veckratni zaporedni zadovoljitvi njegovih potreb in pricakovanj. Oliver povzema razli¢ne
definicije zvestobe s tem, da naj bi bila le-ta ponovljeni nakup oziroma preferenca dolo¢ene
blagovne znamke ne glede na ostale vplive na trgu.

Turner in Wilson (2006) poudarjata, da je zvestoba v trgovini z zivili situacijska in da se
kupci sproti odloc¢ajo, kateri trgovini bodo zvesti predvsem na podlagi boljsih ponudb.
Avtorja zvestobo delita v Sest tipov:

- monopolna zvestoba — takrat, ko kupec nima druge alternative;

- vztrajnostna zvestoba — ko porabniki ne i§¢ejo drugega ponudnika;

- priro¢na zvestoba — ko je zvestoba do trgovine odvisna izklju¢no samo od njene lokacije;

- cenovna zvestoba — ko so kupci za nakup motivirani z nizkimi cenami;

- motivirana zvestoba — ko je kupéeva zvestoba odvisna od koristi, ki jih pridobi na podlagi
kartic zvestobe;

- ¢ustvena zvestoba — ko se porabniki za nakup odlo¢ijo na podlagi blagovne znamke.

V raziskavi, ki jo bom opravila v empiri¢cnem delu magistrske naloge, me bo zanimala
predvsem motivirana zvestoba oziroma zvestoba, ki jo prodajalci spodbudijo s pomocjo
ugodnosti in popustov na karticah zvestobe.

Zvestobo blagovni znamki lahko definiramo kot namero oziroma dejanski nakup enake
blagovne znamke kot pri zadnjem nakupu. Na to lahko vpliva ve¢ dejavnikov. Prve in
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najpomembnejSe so znacilnosti porabnika, Ki jih globlje delimo na demografske, socialne in
psiholoske. Raziskava, ki S0 jo v devetdesetih letih opravili v ZDA, je pokazala, da je kar 30
% Zensk v srednjih letih odgovorilo, da so si najljubSo blagovno znamko kozmetike, ki jo
uporabljajo Se danes, izbrale Ze kot najstnice. Dohodek je praviloma mejnik, ki doloca, v
katerem cenovnem razredu bodo izdelki, po katerih bo povpraseval porabnik. Med
psiholoskimi dejavniki najbolj izstopa teznja po tveganju. Porabnik, ki nerad tvega, bo
praviloma bolj zvest doloCeni blagovni znamki, ker je z njo Ze seznanjen in zanj ne
predstavlja dodatnega tveganja (Mozina, Zupanc¢i¢ & Postruznik, 2010).

2.2 Pomen zvestobe za podjetja

Dober in poglobljen odnos s kupci lahko za podjetje pomeni veéji dobi¢ek. Reichheld in
Sasser (1990) ugotavljata, da je zvestoba kupcev posebej pomembna pri storitvenih

dejavnostih, saj naj bi se ob zadrzanju samo 5 % kupcev podjetjem dobicek povecal za kar
100 %.

Zabkarjeva (1999) dodaja, da so zvesti porabniki tisti, ki vplivajo na dolgoroéni uspeh
podjetja. Zvestoba je tako pomembna predvsem zaradi vpliva na:

- rast prihodkov podjetja, saj prihaja do ponavljajocih se nakupov zvestih kupcev;

- nizanje stroSkov, Ker je ceneje obdrzati Ze obstojeCe zveste kupce kot pa pridobivati
nove,

- vi$jo stopnjo zadrZanja zaposlenih.

Sheehan (2016) trdi, da je pridobitev novega kupca kar desetkrat drazja kot obdrzanje
obstojecega, zato je za podjetja najbolj pomembno, da so po svojih aktivnostih za povecanje
zvestobe drugacni in boljsi od svojih konkurentov. Upostevajo€ teorijo o vrednosti kupceve
zivljenjske dobe (ang. Lifetime value of a customer) lahko podjetja ob stalnem vlaganju v
zadovoljstvo zvestega kupca na ta racun pri¢akujejo vedno vecje dobic¢ke. Kot primer dobre
prakse izstopa banka MBNA America, ki je s ciljem zmanjsati delez nezadovoljnih strank
postala podjetje z najveéjim delezem zvestih kupcev v panogi in s tem tudi z vidno
konkuren¢no prednostjo. Podjetja v povpreéju letno »izgubijo« med 15 % in 20 % stalnih
kupcev. Ze &e bi ta odstotek samo prepolovili, bi lahko pri¢akovali dvakratno povedanje
letne rasti podjetja. Zaradi tega se programi zvestobe $irijo na vsa podro¢ja gospodarstva, s
temi namre¢ podjetja ne samo motivirajo kupce za nakup, temve¢ tudi dobijo informacije o
kupcih (spol, starost ...), s katerimi lahko prilagajajo svojo ponudbo. Avtorji poudarjajo, da
morajo cilj zadovoljnih strank zasledovati prav vsi zaposleni v podjetju, saj lahko le tako
pri¢akujejo pozitivne rezultate (Reichheld & Sasser, 1990).

S ciljem zadovoljnih strank pa je potrebno tudi merjenje zadovoljstva porabnikov. Rojsek (v
MozZina, Zupanci¢ & Postruznik, 2010) navaja najbolj uc¢inkovite nacine za grobo predstavo:
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- pogostost pritozb oziroma delez pritozb v primerjavi s celotnim Stevilom opravljenih
storitev;

- zahteve porabnikov na posamezni oddelek v podjetju;

- pogostost potrebe po doloceni storitvi;

- zanesljivost.

Avtorji dodajajo Se druge metode merjenja, ki ponujajo bolj podroben pregled: anketa o
zadovoljstvu uporabnikov, navidezno nakupovanje, analiza izgubljenih uporabnikov storitev
in druge.

2.3 Ravnanje odnosa s kupci — CRM

Prve trgovine so bile postrezne, kupec je blagajniku povedal, kaj Zeli, ta pa mu je Zeleno
prinesel na pult in prodal. Tak nacin prodaje je dal prodajalcu moznost, da svojega kupca
dobro spozna in mu lazje svetuje pri nakupu. To so bili prvi zacetki odnosa s kupci. Danes
S0 trgovine vecje in samopostrezne, zato prodajalec ne prepozna ve¢ potreb individualnega
kupca. S pomoc¢jo programov zvestobe oziroma bazo podatkov, ki jo ta prinasa, lahko
prodajalec danes preucuje in s tem prilagaja svojo ponudbo povpraSevanju in se predvsem
razlikuje od konkurence. Temu procesu pravimo ravnanje z odnosi s kupci (ang. Customer
Relationship Management).

Miiller in Sri¢a (v Mozina, Zupan¢i¢ & Postruznik, 2010) razvoj trzenja razlagata v treh
korakih:

- mnozi¢no trzenje — usmerjeno je bilo v proizvode, zajemalo je manj dejavnosti, bilo je
usmerjeno na kratek rok in z manj trznimi raziskavami;

- ciljno trZzenje — usmerjeno je na skupino kupcev in zajema ve¢ dejavnosti, Se vedno je
usmerjeno na krajsi rok, vendar bazira na segmentaciji in demografskih podatkih;

- ravnanje z odnosi s kupci — prilagojeno je posameznikom, zajema veliko dejavnosti in je
predvsem usmerjeno na dolgi rok.

Ob upostevanju napisanega lahko trdimo, da mora prodajalec s kupcem takoj na zacetku
vzpostaviti temelje za ¢im bolj dolgoroc¢en odnos, kupca pa v zameno za podatke o nakupnih
navadah nagrajuje s personalizirano ponudbo.

2.4 Zgodovina in zacetki programov zvestobe

Pomena zvestobe kupcev so se zavedali Zze trgovci pred ve¢ sto leti. Tezko je natan¢no
dolo¢iti, kateri program je bil prvi namenjen povecanju zvestobe kupcev. Nekateri
zgodovinarji ocenjujejo, da se je zgodba zacela ze okoli leta 1700, ko so prodajalci svojim
kupcem delili bakrene kovance, ki so sluzili popustu ob vnovi¢nem nakupu. Prodajalci so
kmalu ugotovili, da se vlaganje v zvestobo kupcev izplaca, zaradi Cesar so se tovrstne
aktivnosti v 19. stoletju zacele bolj mnozi¢no pojavljati. Prodajalne z gospodinjskimi
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pripomocki Green Shield so se takrat odlocile za malo var¢nejSo propagando in svojim
kupcem ob nakupih podarjale nalepke, katere so ti lahko kasneje zamenjali za nagrade
(McEachern, 2014b).

Za pravega pionirja modernih programov zvestobe pa velja ameriska letalska druzba
American Airlines, ki je leta 1981 ustanovila program Frequent Flyer, ki uporabnikom
omogoca »zbiranje« milj, ki jih lahko unov¢ijo za razliéne ugodnosti. Omenjeni program
danes Steje ze ve¢ kot 50 milijonov ¢lanov (American Airlines, Inc., 2011). Tej ideji so
sledila tudi druga vecja podjetja v letalski panogi.

Kartice zvestobe so se zacele okoli leta 1990 pojavljati tudi v trgovinah z zivili (McEachern,
2014b). Danes naj bi kartice zvestobe in ostale oblike programov uporabljala ve¢ kot
polovica vseh trgovcev z zivili, samo v ZDA jih je Ze vec¢ kot tri milijarde, kar predstavlja
letno rast za vec kot ¢etrtino (Magatef & Tomalieh, 2015).

2.5 Vrste programov zvestobe

Skoraj si ne predstavljamo ve¢ dneva, ko ne bi vsaj enkrat iz denarnice povlekli kartice
zvestobe, pa naj bo to kartica z zbiranjem tock v trgovini z Zivili, nalepka za vsako tretjo
brezpla¢no kavo v kavarni ali koda za 10 % popust pri nakupu Cevljev. Zdi se, da je
programov zvestobe toliko, kot je podjetij, Magatef in Tomalieh (2015) pa omenjata 12 tipov
programov zvestobe:

1. Sistem zbiranja tock: to je najbolj razsirjena vrsta programa zvestobe. Cilj kupcev je
nagrada, popust ali kaka druga ugodnost, ki jo dobijo z zbiranjem tock za nakupe.
Najbolj primerna je za podjetja, ki stremijo k pogostim kratkoro¢nim nakupom.

2. Sistem ravni: program, ki je najpogostejsi v podjetjih z visoko vpletenostjo kupcev
(letalske druzbe, zavarovalnice ...), ponuja manjSe nagrade za ponovljeni nakup s
premikom kupca v vi§jo raven.

3. Sistem »¢lanarin« za VIP prednosti: ko kupci vnaprej placajo neko vrednost, da si s tem
zakupijo prednostno obravnavo. Program je najbolj primeren takrat, ko prihaja do
ponavljajocih se nakupov.

4. Nedenarni programi: najbolj primeren sistem, ko kupcem ve¢ kot popust pomeni
nedenarna nagrada.

5. Partnerstva z drugimi podjetji za zagotavljanje §irSe ponudbe: pri tem je najprej
potrebno za partnerja izbrati strateSko dobro podjetje, ki bi kupcem prineslo kar najvec
koristi.

6. Kartice zvestobe: cilj je porabnikov ponovni nakup. Ta v zameno za popuste in
ugodnosti podjetju preko kartice avtomatsko posreduje svoje nakupne navade.

7. Program pogostih nakupov (ang. Frequent Buyer Program): kupec z nakupi zbira tocke
in ko te dosezejo doloCeno vrednost, dobi porabnik brezpla¢no storitev. Tovrstni
program zvestobe spodbuja dolgoro¢no zvestobo porabnikov.
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8. Darilna kartica: program, ki porabnikom ponuja nek kredit v nizji vrednosti, kar jih
privabi v trgovino, tam pa zapravijo ve¢. Ce jim je trgovina in njena ponudba vie¢, se
bodo se vrnili.

9. Program podaljSane dobe vracil: po mnenju nekaterih bodo kupci zvesti, ¢e jim
ponudimo daljSo dobo vracil izdelkov.

10. Vracilo vrednosti najbolj zvestim kupcem.

11. Popust po preteku dolo¢enega Casa.

12. Prodaja v sveznjih: ko kupcu poleg kupljenega blaga podarimo komplementarni izdelek.

V trgovinah z zivili, ki so fokus tega magistrskega dela, se najpogosteje pojavljajo kartice
zvestobe, kartice ugodnosti in klubske kartice.

Meyer-Waarden (2015) je raziskoval, kako na zvestobo porabnikov vplivajo opredmetenost
nagrade, zdruZzljivost nagrade s podobo podjetja, ¢as podeljevanja in vpletenost porabnika v
zbiranje toCk. Ugotovil je, da se zvestoba porabnikov povecuje z oprijemljivimi nagradami
in da se ta poveca tudi z nagradami, ki porabniku prikli¢ejo podobo podjetja. Porabniki naj
bi bili bolj zvesti v primeru, ko nagrado dobijo takoj (in ne Sele ¢ez dolocen cas) in ko so
bolj vpleteni v sam proces pridobivanja tock.

2.6 Cilji programov zvestobe

Organizacije se posluzujejo programov zvestobe iz ve¢ razlogov. V prvi vrsti je seveda
zvestoba kupcev, predvsem tistih, ki potrosijo ve¢. Zaradi uvedbe nagrad, nadstandardne
postrezbe ali drugih ugodnosti jim to relativno dobro uspeva. Magatef in Tomalieh (2015)
poudarjata, da zadrzanje najboljsih kupcev ni najvecji cilj organizacij, vendar so pri
programih zvestobe najvecji doprinos podatki o kupcih. Na ta nacin lahko optimizirajo
ponudbo in na ta nacin privabijo Se ve¢ kupcev. S pridobljenimi podatki lahko kupce tudi
razvrstijo v segmente in izpostavijo tiste, ki so zvesti, in tiste, ki trgovine obiscejo le redko.
Na ta nacin lahko bolje prilagodijo programe tako, da ti kar najbolje ustrezajo izbranemu
segmentu.

Razlike med ponudbo trgovcev z izdelki za vsakodnevno uporabo so zelo majhne, zato je
pri njih zvestoba kupcev Se toliko bolj pomembna. Tega se trgovci o¢itno zavedajo. Analiza,
ki so jo opravili v ZDA, je pokazala, da je bilo leta 2009 zabelezenih 1,8 milijard ¢lanstev v
programih zvestobe. Leta 2012, torej samo tri leta kasneje, pa je Stevilo le-teh zraslo na 2,6
milijard Clanstev, zaradi Cesar lahko sklepamo, da je zanimanje in zaupanje porabnikov v
porastu, zato je na trgu vse vec tovrstnih programov. Tudi na evropskem trgu so ¢lanstva v
programih zvestobe v porastu. Leta 2005 je imelo ¢lanstvo v vsaj enem klubu 50 %
prebivalcev, do leta 2010 pa je ta odstotek narasel na 90 % (Kovac, Novak & Brezovié,
2018).

Po ugotovitvah oddelka Center for Retail Management na Northern University naj bi bilo
samo od 12 % do 15 % porabnikov zvestih samo eni trgovini na drobno. Ceprav ta odstotek
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ni velik, pa naj bi jim prinesel kar od 55 % do 70 % vseh prihodkov podjetja (Nathanel,
2015). Pri trgovcih z zivili naj bi bil ta odstotek prihodkov kupcev, ki so v¢lanjeni v program
zvestobe, Se vi§ji, po nekaterih ugotovitvah celo do 95 %. Ugotovili so Se, da naj bi tri
Cetrtine kupcev trgovcev z zivili, ki so v€lanjeni v program zvestobe, uporabilo svojo kartico
zvestobe vsaj enkrat tedensko, 88 % pa vsaj enkrat mese¢no (CRM Trends, brez datuma).

Sheehan (2016) dodaja, da je za uspeh neke blagovne znamke potrebno gledati SirSo sliko —
ne samo kupCev posamezni nakup, ampak njegovo zvestobo skozi leta. Njegovo
zadovoljstvo ga lahko s¢asoma naredi za promotorja blagovne znamke, kar pomeni, da le-to
priporo€a svoji druZini, prijateljem in znancem. Runwal (v Sheehan, 2016) namrec
zivljenjski cikel vrednosti modernega kupca prikazuje v Stirih korakih:

1. Od spletnega brskanja do kupca: podjetje v tem koraku s potencialnim kupcem
komunicira bolj pasivno, predvsem preko spletnih ocen in odgovorov na pogosta
vprasanja.

2. Od kupca do zvestega kupca: zvestega kupca lahko organizacije pridobijo s pomocjo
spletnih iger z nagradami (ang. Gamification), razli¢nimi tekmovanji in drugimi
podobnimi aktivnostmi.

3. 0Od zvestega kupca do promotorja blagovne znamke: bodocega promotorja blagovne
znamke lahko spodbudi delitev vsebin na socialnih omrezjih, ocene v spletnih trgovinah
in podobno.

4. Promotor blagovne znamke, ki prinasa nove kupce: ciljni porabnik, ki si ga zeli vsaka
organizacija, nove kupce privablja z objavami na socialnih omrezjih in S priporocili.

Zvestobo si moderni strokovnjaki razlagajo povsem drugace kot pred nekaj desetletji.
Kasriel-Alexander (2013) ugotavlja, da podjetja stremijo k ¢im ve¢ji povezanosti s svojimi
porabniki preko socialnih omreZij. Raziskava je namre¢ pokazala, da je porabnik, ki neki
blagovni znamki sledi na socialnih omrezjih, v ve¢ji meri tudi s svojimi nakupi tej bolj zvest.
Avtor svojo trditev dokazuje s podatki podjetja Mondelez International, ki je s tem, ko je
celotni znesek za trzenje podjetja vlozilo v trzenje na socialnih omrezjih, povecalo svojo
prodajo za 9 %.

Magatef in Tomalieh (2015) poudarjata, da se organizacijam programi zvestobe na dolgi rok
izplacajo predvsem zaradi naslednjih dejstev:

- programi zvestobe prinasajo obilico podatkov o kupcih in njihovih nakupnih navadah;

- zvesti kupci prinasajo visje prihodke od prodaje, saj je za njih bolj verjetno, da bodo
opravili vecje nakupe;

- kupce, ki so zvesti, je lazje oziroma ceneje zadrzati, kot pa tiste, ki to niso;

- zvesti in zadovoljni kupci lahko s svojimi priporocili vplivajo na svoje prijatelje in
znance, s ¢imer se podjetjem poveca promet;

- storitve za zvestega kupca so bolj stroskovno u¢inkovite;

- zvesti kupci so manj ob¢utljivi na dvig cen;
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- na racun zvestih kupcev lahko podjetja prihranijo stroSke za trzenje in »ucenje« novih
kupcev.

Kova¢, Novak in Brezovi¢ (2018) poudarjajo, da morajo trgovci v odnosih s kupci stremeti
k ¢im bolj dolgoro¢nemu odnosu, saj naj bi s tem pridobil kupca, ki mu bo zvest tudi takrat,
ko bo drugje na trgu zasledil nizje cene, obenem pa ti postanejo odporni na negativne
komentarje iz okolice in postanejo promotorji trgovine v svojem krogu ljudi. Kavranova
(2001) potrjuje, da mora biti kupec najprej zadovoljen, Sele nato pa je lahko tudi zvest.
Dodaja tudi, da mora k temu cilju stremeti celotna organizacija in ne samo trzniki. S tem, ko
zaposleni v podjetjih ponotranjijo vodilo in idejo le-tega, lahko z njim rastejo in dosegajo
kar najboljse rezultate. Raziskava, ki jo je opravil Gallup (v McEachern, 2014a), to dokazuje,
saj naj bi podjetja, v katerih vsi zaposleni stremijo k zadovoljstvu porabnikov, dosegala visje
prihodke za kar 3,9-krat.

2.7 Programi zvestobe v tujini

Skoraj v vseh vejah gospodarstva najdemo programe zvestobe, ki pa se med seboj po svojih
ugodnostih razlikujejo. V ZDA programe zvestobe uporablja Ze kar 57 % letalskih druzb in
41 % hotelskih verig, ve€ina pa svoje kupce nagrajuje glede na vrednost, ki jo kupijo pri
njih. V raziskavi, ki jo je opravilo podjetje Consulting Date, je ve¢ kot polovica vpraSanih
odgovorila, da se je v zadnjem c¢asu izpisala vsaj iz enega programa zvestobe (Magatef &
Tomalieh, 2015).

Hill, Brierely in Mac Dougall v ¢lanku iz leta 1999 (v Kavran, 2001) navajajo, da v
povprecju 95 % zelo zadovoljnih kupcev ostane zvestih blagovni znamki oziroma podjetju,
ostalih 5 % pa kljub velikemu zadovoljstvu to podjetje zapusti. Med zadovoljnimi kupci je
stopnja zvestobe Ze niZja (65 %), med povpre¢no zadovoljnimi pa je le Se 15 %.

Po podatkih raziskave o poslovanju trgovin z izdelki vsakdanje uporabe skupna prodaja
trgovin z izdelki vsakdanje uporabe na svetovni ravni znasa okoli dva bilijona dolarjev letno.
Pri tem velja poudariti, da 15 vodilnih trgovcev prinasa ve¢ kot 30 % celotne prodaje na
svetu. Razlog za njihov uspeh je na racun ve¢anja Stevila prebivalcev in dviga Zivljenjskega
standarda ter predvsem Sirjenje v drzave v razvoju. Avtorji poroc€ila navajajo tudi nenadni
porast trgovin s cenejSimi izdelki z nizjo kakovostjo (ang. dollar stores) (Hoover's Inc.,
2017).

Vec kot polovica vseh trgoveev z zivili Svojim kupcem ponuja programe zvestobe, pri cemer
naj bi po ugotovitvah oddelka Center for Retail Management na Northern University 75 %
kupcev svoje ugodnosti unovCevalo vsaj enkrat tedensko. Veliko vpletenost kupcev
dokazuje tudi dejstvo, da je vsako gospodinjstvo v ZDA v povpre¢ju vpisano v 29 programov
zvestobe, pri ¢emer jih aktivno uporabljajo 12 (Magatef & Tomalieh, 2015). Sklepamo
lahko, da se prednosti programov zvestobe zavedajo tako ponudniki — podjetja — kot tudi
porabniki.
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Korkki (2009) je na podlagi odgovorov 4500 sodelujo¢ih raziskoval zadovoljstvo
porabnikov v dvanajstih gospodarskih panogah. Ugotovil je, da je delez zvestih kupcev
zavarovalnice in banke, porabniki pa naj bi bili najmanj zvesti ponudnikom TV- in
internetnih storitev.

Turner in Wilson (2006) sta v raziskavi o zvestobi kupcev trgovine Tesco ugotovila, da se
70 % kupcev za nakup v tocno doloceni trgovini odlo¢i na podlagi ¢lanstva v programu
zvestobe, pri ¢emer se dve tretjini imetnikov kartice zvestobe strinjata, da so zvesti omenjeni
trgovini. Ugotovili so $e, da manj kot polovica vprasSanih trdi, da na njihovo zvestobo vpliva
zaposleno osebje ali obCutek, da so pomembni trgovini.

Vecno vpraSanje, ki si ga postavljajo trgovci, je, kako in kateri segment nagovoriti, da se
bodo kupci pozitivno odzvali na trzenjske kampanje. Mikhailitchenko in Whipple (2006) sta
v raziskavi, ki je trajala tri leta in vkljucevala 6,7 milijonov oseb v ZDA, ugotovila, da se na
kuponske akcije v trgovinah z izdelki vsakodnevne rabe najpogosteje odzivajo gospodinjstva
z nakupovalci, starejSimi od 65 let, ki so upokojeni in Stejejo v povpre¢ju enega do dveh
¢lanov. Kovac, Novak in Brezovi¢ (2018) v svoji raziskavi ugotavljajo, da najvecji delez
udelezZencev v programih zvestobe predstavljajo Zenske in posamezniki z vi§jo izobrazbo. V
svojih ugotovitvah izpostavljajo pomembnost programov, ki so preprosti in hitro razumljivi
porabnikom. Pomembna naj bi bila tudi prosta izbira pri koris¢enju nagrade ne glede na to,
ali gre za prosto izbiro koriS¢enja tock, izbire darila ali podobno. Po ugotovitvah avtorjev pa
je pomembno tudi to, kdaj kupec prejme nagrado. V njihovi raziskavi je kar 69 % vpraSanih
odgovorilo, da bi raje izbralo manj nagrad, vendar bolj vredne.

2.8 Trendi v prihodnosti

Sodobni porabnik se bistveno razlikuje od tistega v preteklosti. Ima manj prostega ¢asa, zato
ga bolj ceni; je bolj aktiven; hitreje pride do informacij in je bolj izbircen. Zaradi tega so v
prihodnosti najbolj verjetne naslednje spremembe v programih zvestobe (Pickard, 2017;
Hoover's Inc., 2017):

- optimizacija nakupne poti: zaradi vse ve¢jega primanjkljaja prostega ¢asa porabnikov
bi se morala podjetja temu prilagoditi in delati na tem, da porabnikom ¢im bolj
optimizirajo nakupno pot;

- izboljsane moznosti placevanja ob koncu nakupa so sicer ze danes prisotne pri nekaterih
trgovcih (na primer Mercator z M-sken tehnologijo), vendar strokovnjaki ocenjujejo, da
se bo trend iskanja novih, hitrej$ih nac¢inov pla¢evanja nadaljeval;

- boljsa in bolj inovativna ponudba nagrad: kupci se zelo hitro navelicajo enoli¢nega
zbiranja tock;

- personalizirana ponudba kupcem: tako bi ponudbo plenick prejemale samo mlade
mamice, ki so v preteklosti kupovale izdelke za dojencke; ponudbo $portne prehrane bi
dobivali samo tisti, ki ponavadi posegajo po tovrstnih izdelkih, in tako naprej;
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- mobilne aplikacije: danes skoraj ne najdemo vec ve¢jega podjetja, ki ne bi ponujalo tudi
mobilne aplikacije. Podjetja bodo morala delati na tem, da bo v poplavi aplikacij njihova
izstopala.

Po ugotovitvi Kovaca, Novaka in Brezovi¢a (2018) porabniki pozitivno gledajo na
modernizacijo in digitalizacijo trzenja. Glede na hitre spremembe na trgu in v tehnologiji
lahko pri¢akujemo, da bo v naslednjih desetletjih panoga povsem spremenjena.

2.9 Zvestoba in navade slovenskih porabnikov

V raziskavi iz leta 2016 je bilo ugotovljeno, da smo slovenski kupci zelo nezvesti. Slovenci
smo v samem vrhu po trgovskih povrsinah na prebivalca v Evropski uniji. Na nezvestobo
kupcev naj bi najbolj vplivala cenovna obcutljivost kupcev. Cena je po ugotovitvah
raziskave dejavnik, ki slovenskemu porabniku najvec¢ pomeni. Zaradi tega in dejstva, da smo
vodilni tudi po Stevilu trgovskih centrov na prebivalca v Evropski uniji (v primerjavi z
Veliko Britanijo je Stevilo le-teh (na milijon prebivalcev) skoraj trikrat visje), ne preseneca,
da naj bi mese¢no povprecni slovenski kupec obiskal pet razli¢nih trgovin (LonCar &
Rabuza, 2016).

Slovensko gospodarstvo se utrjuje, napovedi so v ve€ini pozitivne, manjsa je brezposelnost
in kaze, da je gospodarske krize konec. Glede na to, da se je strmo navzgor zacel prebijati
tudi trg nepremicnin, lahko sklepamo, da je splosno gospodarsko vzdusje v Sloveniji veliko
bolj pozitivno kot pred leti. Nakupi v trgovinah z Zzivili se sicer v primerjavi z drugimi
trgovinami na drobno niso povecevali v toliksni meri, vendar naj bi se po velikostih nakupov
v ostalih sektorjih trgovine lahko sklepalo, da se cenovna obcutljivost kupcev zmanjSuje
(Grapulin, 2017). V letu 2016 se je v primerjavi z letom prej poraba gospodinjstev za izdelke
vsakodnevne rabe povecala za 2,4 % (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, brez datuma c).

Na podlagi rezultatov raziskave Gtk Orange (v Pavlin, 2013) lahko sklepamo, da so zenske
v Sloveniji v vec¢ji meri tiste, ki pri nakupovanju uZzivajo in jim to ne predstavlja rutine.
Rutino sicer razlagajo kot dejanje, ki osebi ne predstavlja posebnega zadovoljstva, vendar
ga morajo opraviti. Zadovoljstvo naj bi bilo sorazmerno s staranjem, kar pomeni, da
nakupovanje v vecji meri predstavlja zadovoljstvo mladim osebam, s staranjem pa naj bi se
zmanjsevalo. Podobno so ugotovili tudi pri primerjavi rutinskih nakupov glede na stevilo
oseb v gospodinjstvu. Nakupovalec, Cigar gospodinjstvo Steje manj oseb, gleda na
nakupovanje kot uzitek. Ce povzamemo vse ugotovitve, so najbolj impulzivna skupina
kupcev Zenske in mlajSe osebe z manjSim Stevilom oseb v gospodinjstvu.
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3 PRIMERJALNA ANALIZA PROGRAMOV ZVESTOBE
TRGOVCEYV Z IZDELKI VSAKODNEVNE RABE

Leta 2015 je bilo v Poslovnem registru RS pod SKD (2008) $ifro G47.110 — Trgovina na
drobno v nespecializiranih prodajalnah, pretezno z zivili — registriranih 8282 podjetij
(Statisti¢ni urad Republike Slovenije, brez datuma a). Po kvadratnih metrih trgovine z
izdelki vsakodnevne rabe se Slovenija uvrS¢a v sam svetovni vrh, saj je na primer v Ljubljani
na prebivalca kar 1,67 kvadratnih metrov trgovske povrsine. Poleg tega je Slovenija vodilna
tudi v Stevilu trgovin, katerih povrSina presega 300 kvadratnih metrov na prebivalca, kar je
vec kot dvakrat ve¢ kot na primer v Angliji (Varuh odnosov v verigi preskrbe s hrano RS,
2016).

Trzni delezi trgovin z izdelki vsakodnevne rabe, prerac¢unani iz letnih prihodkov, ki so javno
objavljeni, so se leta 2015 vidno spremenili v primerjavi s tistimi iz leta 2010. Najvecji trzni
delez (35,7 %) Se vedno dosega Mercator, sledita pa mu Spar (17,9 %) in Tus$ (12,4 %). V
petih letih se je trzni delez najbolj povecal najve¢jima diskontnima trgovcema pri nas —
Hoferju za 4,8 in Lidlu za 3,2 odstotnih tock — predvsem na ra¢un zmanjsanja deleza TuSu
(za 4,6 odstotnih toCk). Kljub vsemu pa so trenutno najmocnejsi trije trgovci pri nas
Mercator, Spar in Tus§, zato bom svoje raziskovalno delo zozila na primerjavo teh treh. Ti so
leta 2015 skupaj dosegli dve tretjini prihodkov od prodaje vseh podjetij, registriranih za isto
dejavnost (Loncar & Rabuza, 2016).

3.1 Mercator Pika

Mercator je najvecji trgovec pri nas in uspesno posluje Ze ve¢ kot 60 let. Njegova poslanstva
so biti prepoznan kot najboljsi prodajalec s strani kupcev, motivirani zaposleni in doseganje
zaupanja vsem sodelujo¢im v verigi. Pri svojem poslovanju zasledujejo pet temeljnih obljub
kupcem: vrednost za denar, ponudba lokalnih proizvodov, najboljsa ponudba, posebej v
ponudbi svezih dobrin, in najboljsa storitev (Skupina Mercator, brez datuma).

Mercator Pika, Ki je najstarejsa oblika programa zvestobe v Sloveniji, ima danes Ze ve¢ kot
900.000 uporabnikov (Skupina Mercator, brez datuma). Po ugotovitvah raziskave podjetja
Valicon iz leta 2016 jo kupci ocenjujejo kot najboljSo kartico zvestobe. Porabnikom
omogoca zbiranje tock, pri cemer 1 € predstavlja eno piko, te pa lahko kupci dvakrat letno
unovc¢ijo za vrednostni popust pri nakupu. Poleg tega porabnikom omogoca tudi odlog
placila in nakupe z do 24 obroki, zbiranje pik tudi pri Mercatorjevih partnerskih podjetjih in
dodatne popuste med nakupi. Pred kratkim so na trgu uvedli tudi mobilno aplikacijo, ki poleg
obvestil na spletni strani, po e-posti in SMS-sporo¢il skrbi za komunikacijo s kupci
(Mercator d. d., brez datuma).
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Slika 3: Pika kartica

Vir: Mercator d. d. (brez datuma).

Na sliki 3 so prikazane vse tri tri vrste Pika kartice, med katerimi lahko izbirajo porabniki
(Mercator d. d., brez datuma):

- Modra Pika je bonitetna Kkartica, ki je nhamenjena zgolj zbiranju pik in unovéevanju
popustov ob koncu bonitetnega obdobja.

- Zelena Pika je bonitetna in placilno-kreditna Kartica, ki sluzi tako zbiranju pik kot tudi
placevanju. Porabnikom nudi odlozeno placevanje racunov in brezobrestna placila na
obroke.

- Zlata Pika je prav tako bonitetna in pla¢ilno-kreditna kartica, ki jo lahko imetnik modre
ali zelene kartice pridobi pod pogojem, da je v polmese¢nem obdobju nakupil za ve¢ kot
3.500 € in da redno placuje svoje obveznosti. S pridobitvijo kartice ima pravico do
dodatnih ugodnosti, kot na primer popust v avtopralnici in brezpla¢na storitev »Zlati
asistent« — osebni pomo¢nik pri nakupovanju.

3.2 Spar plus kartica

Spar je nizozemska trgovska veriga z ve¢ kot 80-letno tradicijo. Njihove trgovine se
raztezajo po Evropi, Afriki, Juzni Ameriki, Avstraliji in Daljnem vzhodu. V Sloveniji so
prisotni od leta 1991, pri Cemer imajo danes 99 trgovin (13 megamarketov, 49
hipermarketov, 35 supermarketov in dve trgovini SPAR City). Njihovo glavno vodilo je
zadovoljstvo kupcev (Spar Slovenija d. o. 0., brez datuma).

Slika 4: Spar plus kartica

SeARIG
plus

kartica ugodnosti

Vir: Spar Slovenija d. o. 0. (brez datuma).
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Na raziskavi Gtk Nakupovalnega monitorja so vprasani Spar izpostavili kot trgovine, kjer
enostavno najdejo izdelke, jim zaupajo, kjer ponujajo novosti in jim je nakupovanje tam v
uzitek. Spar Plus je kartica zvestobe, ki kupcem omogoca pridobivanje dobroimetja in
dodatne ugodnosti. Prikazana je na sliki 4. Pridobljeno dobroimetje morajo porabniki
porabiti najkasneje do konca januarja vsako leto. Poleg tega upokojencem ponujajo dodatne
popuste, vse porabnike pa o razli¢nih aktivnostih obvescajo preko svoje spletne strani, po e-
posti, preko SMS-sporo¢il in mobilne aplikacije (Spar Slovenija d. o. 0., brez datuma).

3.3 Tus klub

Tus je trgovska veriga, ki se v zadnjem casu rada izpostavlja kot edini slovenski trgovec.
Tus Holding je bil ustanovljen pred slabimi tridesetimi leti. Danes zaposlujejo skoraj 3000
oseb in imajo 350 trgovin po celi Sloveniji. Njihov moto je »Vedno boljsi«, medtem ko so
vrednote podjetja zaupanje, dobri odnosi in prijaznost do kupca, zaupanje v lokalno okolje,
ucinkovitost, kakovost in strokovnost (Engrotus d. 0. 0., brez datuma).

Slika 5: Tus klub kartica

tus klub

TEJASTUSA
00000123456789

Vir: Engrotus d. o. o. (brez datuma).

Tus klub kartica je kartica zvestobe, ki je v prvi vrsti namenjena pridobivanju dobroimetja
(D*NAR) in ostalih aktivnosti, kot sta na primer cenejSe gorivo in ugodnosti pri partnerskih
podjetjih. Imetniki kartice, ki je prikazana na sliki 5, si lahko na vsake tri mesece iz kataloga
artiklov izberejo po deset izdelkov, oziroma »Mojih 10 najljubsih«, te izdelke pa lahko v
tem casovnem obdobju kupujejo po nizji ceni. S porabniki komunicirajo preko spletne strani,
e-poste in mobilne aplikacije (Engrotus d. 0. 0., brez datuma).

34 Primerjava znacilnosti programov zvestobe

Zalazjo primerjavo zgoraj omenjenih ponudnikov kartic zvestobe si bom pomagala z analizo
programov. V primerjavo sem vkljuc¢ila samo najvecje tri trgovce z Zivili pri nas, ki ponujajo
programe zvestobe. Podatke sem pridobila preko namiznega raziskovanja in so prikazani v
tabeli 1.
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Dolocila sem osem kriticnih lastnosti, za katere ocenjujem, da so kljucni za ¢im boljsSo
uporabnikovo izkusnjo:

- Uporaba: pri tem najbolj izstopa Mercator, saj za razliko od ostalih dveh trgovcev ponuja
tudi placevanje preko kartice.

- Vpis/prijava v Klub: vsi trije trgovci ponujajo spletni obrazec ali izpolnjevanje obrazca
v trgovini.

- Dokazovanje Clanstva: v Mercatorju in TusSu se Clanstvo dokazuje preko kartice in
mobilne aplikacije, medtem ko imajo imetniki Spar plus kartice Se moznost dokazovanja
Clanstva preko dodatnih nalepk s kodami, ki jih porabnik lahko razdeli med druzinske
Clane.

- Mediji: Spar in Mercator sta poleg spletne strani in mobilne aplikacije prisotna tudi na
druzbenih omrezjih Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube in Instagram, medtem ko
ima Tus veliko bolj omejeno prisotnost na druzbenih omreZjih.

- Mobilna aplikacija: najvec¢ aktivnosti ponuja aplikacija Moj M, ki je sicer tudi najmlajsa
izmed vseh treh. Po ponujenih aktivnostih sledi Spar, Tu$ pa porabnikom ponuja
najmanj.

- Informacije za ¢lane: Spar ponuja komunikacijo preko spletne strani in mobilne
aplikacije (kar vkljucuje tudi SMS-sporocila), Tu$ in Mercator pa poleg tega porabnikom
ponujata tudi klicni center.

- Dodatne aktivnosti za ¢lane: najve¢ dodatnih aktivnosti svojim porabnikom ponuja Tus,
sledi mu Mercator, Spar pa ¢lanom ponuja najmanj dodatnih aktivnosti.

- Nagrajevanje ¢lanov: Mercator ob koncu bonitetnega obdobja ponuja koris¢enje pik v
obliki vrednostnega popusta na nakup, Spar in Tu§ pa ponujata sprotno izkoris¢anje
dobroimetja, pridobljenega ob nakupu.

Preucevana tri podjetja sem primerjala na podlagi kriti¢nih dejavnikov, za katere ocenjujem,
da so nujni za doseganje zvestobe pri kupcih. Analizirala sem samo tiste dejavnike, ki so
relevantni za raziskavo (ob pregledu literature) in doloCila ocene za vsak posamezni
dejavnik. Te so prikazane v tabeli 2. Pri tem je 5 najvi§ja ocena, 1 pa najnizja.
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Tabela 1: Opis lastnosti treh najvecjih programov zvestobe med trgovci z Zivili

Znacilnost

Mercator

Spar

Tus

Uporabnikova izku$nja

Uporaba

Uporabnik na blagajni
kartico vstavi v POS-
terminal. Ce ima zeleno
ali zlato Kartico, je
placevanje mozno tudi s
kartico.

Uporabnik na blagajni
poskenira ¢rtno kodo
kartice in s tem dokaze
¢lanstvo.

Uporabnik na blagajni
poskenira ¢rtno kodo
kartice in s tem dokaze
Clanstvo.

Vpis/prijava v
klub

Preko spletne strani ali
fizi¢no v trgovini.

Preko spletne strani ali
fizi¢no v trgovini.

Preko spletne strani ali
fizi¢no v trgovini.

Dokazovanje
¢lanstva

Clanstvo se dokazuje s
kartico ali preko mobilne
aplikacije.

Clanstvo se dokazuje s
kartico, pomoznimi
nalepkami s kodo ali
preko mobilne
aplikacije.

Clanstvo se dokazuje s
kartico ali preko mobilne
aplikacije.

Mediji

Spletna stran, mobilna
aplikacija, Facebook,
Twitter, LinkedIn,
Youtube, Instagram.

Spletna stran, mobilna
aplikacija, Facebook,
Instagram, Youtube,

Twitter, LinkedIn.

Spletna stran, mobilna
aplikacija, Facebook,
Instagram.

Mobilna
aplkacija

Spremljanje Stevila pik,
kuponi s popusti, oglasni
letaki, lokacije
poslovalnic in delovni
¢as, opomniki za kupce,
nakupovalni listek, M-
sken, moznost
placevanja preko
aplikacije.

Spremljanje zbranih
popustov, dokazovanje
¢lanstva na blagajni,
kuponi s popusti, oglasni
letaki, lokacije
poslovalnic in delovni
¢as, opomniki za kupce.

Dokazovanje ¢lanstva na
blagajni, nakupovalni
listek, oglasni letaki,
lokacije poslovalnic.

Informacije za
¢lane

Preko spletne strani,
mobilne aplikacije in
preko klicnega centra.

Preko spletne strani,
mobilne aplikacije.

Preko spletne strani,
mobilne aplikacije in
preko klicnega centra.

Dodatne
aktivnosti za
¢lane

Placevanje z odlogom,
pridobivanje dodatnih
pik preko kupovanja pri
partnerjih (DZS, M
energija, M Holidays,
Bags and More ...);
obcasno dvojne pike ob
nakupu.

Popusti za aktivnosti, Ki
so vklju¢ene v Spar klub
(izleti, prireditve, $port

Dodatni popust za 10
artiklov, ki si jih kupec
izbere sam (vsako
Cetrtletje), cenejse gorivo
na bencinskih servisih
MOL, ugodnosti pri
partnerjih, ob torkih 10
% popust za Studente, ob
sredah 11 % popust za
upokojence in 11 %
popust za gasilce.

Nagrajevanje
¢lanov

Koriscenje pik
(pridobljenega
dobroimetja) ob koncu
bonitetnega obdobja.

Uporabnik dobroimetje
pridobiva sproti ob
nakupu in ga lahko
izkoristi vrednostni

popust pri katerem koli

nakupu.

Uporabnik dobroimetje
pridobiva sproti ob
nakupu in ga lahko
izkoristi vrednostni

popust pri katerem koli

nakupu.

Vir: Mercator (brez datuma), Spar (brez datuma), Tus (brez datuma).
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Tabela 2: Ocena lastnosti ponudnikov programov zvestobe

Znacilnost Mercator Spar Tu$
Uporaba 5 3 3
Vpis/prijava v klub 3 3 3
<
= Dokazovanje ¢lanstva 4 5 4
3
= Mediji 5 5 3
>
=]
= Mobilna aplkacija 5 4 3
S Informacije za ¢lane 4 3 4
Dodatne aktivnosti za ¢lane 4 3 5
Nagrajevanje ¢lanov 4 4 4

Vir: Lastno delo.

Ocene sem zaradi velike koli¢ine podatkov predstavila §e na mreznem diagramu, Ki ga
prikazuje slika 6. Ta prikazuje, kako uspesna so izbrana podjetja na dolo¢enem podrocju.
Vsaka barvna Crta predstavlja po en program zvestobe. Bolj kot je ¢rta blizje zunanjosti
grafa, boljSo oceno lastnosti ima dolo¢eni program.

Slika 6. Graficni prikaz ocen ponudnikov programov zvestobe

Uporaba
5

Nagrajevanje ¢lanov Vpis / prijava v klub

e \/lercator
Dodatne aktivnosti za

N Dokazovanje ¢lanstva e Spar
¢lane

——Tys

Informacije za ¢lane

Mobilna aplkacija

Vir: Lastno delo.
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Na podlagi mreznega diagrama lahko trdimo, da je Mercatorjeva Pika v primerjavi z
ostalima dvema konkurentoma najmo¢nejSa v uporabi in mobilni aplikaciji. Spar plus kartica
je najbolj ucinkovita v dokazovanju ¢lanstva in medijih (tu si sicer mesto deli z Mercator
Piko), medtem pa Tus klub kartica svojim porabnikom ponuja najve¢ dodatnih aktivnosti za
¢lane. Na podlagi videnega lahko sklepamo, da se kartice med seboj ne razlikujejo bistveno,
vsaka pa je mocnejSa na drugem podrocju.

4 RAZISKAVA O UPORABI MULTIPLIH KARTIC ZVESTOBE

4.1 Fokusna skupina

Za lazjo pripravo hipotez in anketnega vpraSalnika sem organizirala fokusno skupino.
Pogovor je potekal 10. 8. 2018 pri meni doma in trajal dobre pol ure. Transkript fokusne
skupine je v prilogah magistrske naloge (Priloga 1). Sodelovalo je 6 oseb, ki so bile razli¢nih
starosti, iz razli¢nih krajev in z razli¢nimi zaposlitvenimi statusi. Ceprav velja pri fokusnih
skupinah pravilo da mora biti skupina udelezencev ¢im bolj homogena, sem se zaradi
tematike, ki je blizu zelo razlicnim segmentom odlo¢ila, da bo skupina meSana. Glede na to,
da se vsi udeleZenci fokusne skupine poznajo ze od prej, nisem pri le-teh opazila nikakr$nih
zadrzkov pri deljenju mnenj. Lastnosti sodelujocih sem prikazala v tabeli 3.

Tabela 3: Udelezenci v fokusni skupini

Udelezenec St{;\gtci) ;t) (v Spol Zazct):lltﬁgem
Bruno 28 moski zaposleni
Maja 56 zenski zaposleni
Olga 85 zenski upokojenec
Ajda 32 zenski zaposleni
Marko 33 moski brezposelni
Sandi 19 moski Student

Vir: Lastno delo.

Najpomembnejse ugotovitve, ki sem jih dobila na podlagi fokusne skupine, so bile
naslednje:

- oglasi trgovcev na televiziji razliéno vplivajo na posameznike, vsi pa so potrdili, da ne
marajo preveckrat videti istega oglasa;

- tisti, ki si pred nakupom napisejo listek oziroma seznam stvari, ki jih morajo kupiti,
ponavadi kupijo manj kot pa takrat, ko nakupujejo brez njega;

- vecina udeleZencev je mnenja, da na nakupno odlocitev najbolj vpliva cena, temu sledita
blagovna znamka izdelka in priporocilo;
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- ob vprasanju, kaj jim je najbolj pomembno pri izbiri trgovine, je imel vsak udelezenec
svoje mnenje — od parkirisca, lokacije, prijaznosti zaposlenih, Stevilo akcij in navade;

- vsi udelezenci imajo vsaj eno kartico zvestobe;

- vsi se strinjajo, da pogosteje nakupujejo v neki trgovini, ¢e imajo njihovo kartico
zvestobe;

- vecina udelezencev uporabi kartico zvestobe pri vsakem nakupu, ena oseba pa samo, ko
ob tem dobi popust na dolocen izdelek;

- samo eden izmed udelezencev trgovcem sledi preko socialnih omrezij;

- polovica udelezencev redno prebira oglasne letake in potrjuje, da ti vplivajo na nakupne
odlocitve;

- le ena udelezenka je zvesta samo eni trgovini, dva udeleZenca meseéno obisceta dve, ena
udeleZenka tri in ena $tiri trgovine mesecno;

- vecini predstavlja nakupovanje potrebo;

- vsiudelezenci so se strinjali, da mora imeti dober program zvestobe najbolj ugodne cene

ey e

4.2 Hipoteze

Na podlagi teoreti¢nega dela sem iz do sedaj opravljenih raziskav izlus¢ila devet hipotez, ki
jih bom skusala s pomocjo rezultatov raziskave potrditi oziroma ovreci. Spodaj je omenjenih
devet hipotez s kraj$imi obrazlozitvami.

Hipoteza 1a: Na odlo¢itev o nakupu najbolj vpliva cena izdelka.
Hipoteza 1b: Na odlocitev o nakupu najmanj vpliva oglasevanje.

Na Institutu za raziskovanje trga in medijev Mediana so v letu 2006 izvedli raziskavo o tem,
kateri dejavniki najbolj vplivajo na izbiro trgovine. Anketiranci so lahko izbirali med
sedmimi razlicnimi odgovori: cena izdelkov, raznovrstnost ponudbe, kvaliteta izdelkov,
parkirni prostor, pretekle izku$nje, posebne ponudbe in oglaSevanje. Ne preseneca dejstvo,
da je vec€ kot tretjina vseh vprasanih odgovorila, da na njihovo nakupno odlo¢itev najbolj
vpliva cena. Priblizno petini vprasanih sta najpomembnejsa dejavnika raznovrstna ponudba
in kvaliteta izdelkov. Po odgovorih sode¢ porabnike najmanj preprica oglasevanje, ki je
doseglo manj kot 5 % odgovorov (Institut za raziskovanje trga in medijev Mediana, 2006).

Hipotezi 1a in 1b bom preverila s pomocjo enostranskega T-testa.
Hipoteza 2: Porabniki so bolj zvesti nekemu trgovcu, ¢e so za to nagrajeni.

Meyer-Waarden (2015) je raziskoval, kako na zvestobo porabnikov vplivajo opredmetenost
nagrade, zdruZzljivost nagrade s podobo podjetja, ¢as podeljevanja in vpletenost porabnika v
zbiranje toc¢k. Ugotovil je, da se zvestoba porabnikov povecuje z oprijemljivimi nagradami
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in da se ta poveca tudi z nagradami, ki porabniku prikli¢ejo podobo podjetja. V njegovi
raziskavi se namre¢ s to trditvijo strinja okoli 60 % respondentov.

Hipotezo 2 bom preverila s pomocjo enostranskega T-testa. Glede na to, da je bila hipoteza
postavljena na podlagi zgoraj omenjene raziskave, kjer je bil deleZ respondentov, ki so se
strinjali z omenjeno trditvijo 60 %, sem se odloc¢ila, da bom za dokazovanje hipoteze dolocila
vi§jo kriti¢no vrednost — 4 (se strinjam in se popolnoma strinjam).

Hipoteza 3: Kupec, ki je v¢lanjen v program zvestobe pri dolo¢enem trgovcu, bo preferenéno
kupoval pri njem.

Turner in Wilson (2006) sta v raziskavi o zvestobi kupcev trgovine Tesco ugotovila, da se
70 % kupcev za nakup v tocno doloceni trgovini odlo¢i na podlagi ¢lanstva v programu
zvestobe, pri ¢emer se dve tretjini imetnikov kartice zvestobe strinja, da so zvesti omenjeni
trgovini.

Hipotezo 3 bom preverila s pomocjo enostranskega T-testa. Pri tem bom, podobno kot pri
prejs$nji hipotezi, zaradi ugotovitev v zgoraj omenjeni raziskavi (70% kupcev za nakup v
to¢no doloceni trgovini odlo¢i na podlagi ¢lanstva v programu zvestobe) za dokazovanje
hipoteze doloéila visjo kriticno vrednost — 4 (se strinjam in se popolnoma strinjam).

Hipoteza 4: Na akcije in promocije so najbolj ob¢utljivi upokojenci.

Mikhailitchenko in Whipple (2006) sta v raziskavi, ki je trajala tri leta in vkljucevala 6,7
milijonov oseb v ZDA, ugotovila, da se na kuponske akcije v trgovinah z izdelki
vsakodnevne rabe najpogosteje odzivajo gospodinjstva z nakupovalci, starejSimi od 65 let,
ki so upokojeni in §tejejo v povprecju enega do dva ¢lana.

Hipotezo 4 bom preverila s pomo¢jo analize variance.
Hipoteza 5: Vecina porabnikov uporabi kartico zvestobe ob vsakem nakupu.

Vec kot polovica vseh trgovcev z zivili ponuja svojim kupcem programe zvestobe, pri ¢emer
naj bi po ugotovitvah oddelka Center for Retail Management na Northern University 75 %
kupcev svoje ugodnosti unovcevalo ob vsakem nakupu (Nathanel, 2015).

Hipotezo 5 bom preverila s pomocjo Z-testa.

Hipoteza 6: Za kupce, ki so v¢lanjeni v en klub zvestobe, je zvestoba trgovcu bolj pomemben
dejavnik v¢lanitve kot za tiste, ki so ¢lani ve¢ klubov zvestobe.

V raziskavi iz leta 2016 je bilo ugotovljeno, da smo slovenski kupci zelo nezvesti. Slovenci
smo v samem vrhu po trgovskih povrSinah na prebivalca v Evropski uniji in po $tevilu
trgovskih centrov na prebivalca v Evropski uniji (v primerjavi z Veliko Britanijo je Stevilo

28



le teh (na milijon prebivalcev) skoraj trikrat visje), zato ne preseneca, da naj bi mesecno
povprecni slovenski kupec obiskal pet razli¢nih trgovin (Loncar & Rabuza, 2016).

Hipotezo 6 bom preverila s Hi-kvadrat testom. Hipotezo bom potrdila, ¢e se bo izkazalo, da
so tisti respondenti, ki so v vpraSanju 5 oznacili, da so v¢lanjeni v 2 ali ve€ klubov zvestobe,
v manj$i meri pri vprasanju 9 izbrali odgovor »zvestoba trgovcu«.

Hipoteza 7: Za akcije in promocije v trgovinah so Zenske bolj dovzetne kot moski.

Inman, Winer in Ferraro (2009) so opravili raziskavo, pri kateri so dejavnike, ki vplivajo na
nakupno odlocitev, preucevali S prakti¢nega vidika. V raziskavi je sodelovalo 2300 kupcev
iz 28 razli¢nih trgovin z zivili v 14 razliénih drzavah ZDA. Dovzetnost do promocij v
trgovinah naj bi bila ve¢ja pri kupcih, ki nakupujejo sami, prav tako naj bi bili manj
impulzivni kupci moski v primerjavi z Zenskami.

Hipotezo 7 bom preverila s T-testom za neodvisne vzorce.

4.3 Kvantitativna raziskava

Z namenom pridobivanja ¢im ve¢ odgovorov sem pripravila spletno anketo z dvanajstimi
vprasanji. Primer vprasalnika sem vkljucila med priloge (Priloga 2). V povprecju je bil ¢as
izpolnjevanja dobre tri minute in pol, pri izpolnjevanju ankete je sodelovalo 186 oseb. V
nadaljevanju bom predstavila odgovore na vpraSanja, pri cemer bom zacela z demografskimi
podatki in nadaljevala z ostalimi vprasanji.

4.3.1 Demografija

Najprej bom predstavila spolno in starostno strukturo anketirancev ter njihov zaposlitveni
status. V raziskavi je sodelovalo 186 anketiranih, od tega 26,7 % moskih ter 73,3 % Zensk.
6 oseb je vprasanja iz sklopa demografije izpustilo.

Starostne skupine sodelujocCih so prikazane v tabeli 4. Najvec, 38,9 % sodelujocih v anketi
je spadalo v starostno skupino 21 do 40 let. Druga najvecja starostna skupina so bili tisti, ki
so stari med 41 in 60 let (33,3 %), ostali, 27,8 %, pa so se uvrstili v skupino s 61 leti ali vec.
Izmed vseh sodelujocih niti ena oseba ni spadala v starostno skupino do 20 let.

Glede na to, da se raziskava osredotoCa predvsem na porabnike z rednim dohodkom in
starostnike, lahko trdimo, da so sodelujo¢i relativno enakomerno razdeljeni med starostne
skupine.
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Tabela 4: Starostne skupine

f f (%) Veljavni f (%)
2140 let 70 37,6 38,9
41-60 let 60 32,3 333
Veljavni

61 let ali ve¢ 50 26,9 27,8
Skupaj 180 96,8 100,0

Manjkajoci 6 3,2

Skupaj 186 100,0

Vir: Lastno delo.

Slika 7 prikazuje delovni status anketirancev. V anketi je bilo najve¢ zaposlenih oseb (55
%). Druga najvecja skupina so bili s 32,8 % upokojenci, sledili pa so Studenti (8,9 %).
Brezposelnih je bilo 1,7 %, ostali pa so izbrali moznost »drugo«, od teh sta dve osebi
napisali, da sta samostojna podjetnika, ena oseba pa je kmetovalec.

Slika 7: Delovni status

Delovni status

m Student M Zaposlen ® Brezposeln Upokojenec = Drugo

Vir: Lastno delo.

4.3.2  Opisne statistike
Sledila bodo vprasanja, ki se navezujejo na tematiko moje raziskave.

V prvem vpraSanju sem anketirance povpraSala o tem, kateri dejavniki so jim pri
nakupovanju oz. pri odlo¢itvi za nakup najbolj pomembni. V tabeli 5 so prikazani naslednji
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podatki: Stevilo enot, povprecje (v nadaljevanju X), mediana, modus in standardni odklon (v
nadaljevanju sd).

Anketiranci so se v povpre¢ju najbolj strinjali s trditvijo, da jim je pri nakupu najbolj
pomembna cena (X = 4,20, sd = 0,743), sledita ji popust ali izdelek v akciji (x = 4,05, sd =
0,905). Malo manj pomemben jim je v povpre¢ju izgled (embalaza) (X = 3,42, sd =9,51), Se
manj blagovna znamka (X = 3,37, sd = 1,006) in postavitev izdelka v trgovini (X = 3,28, sd
= 1,129). Najmanj pomembno jim je oglasevanje (x = 2,81, sd = 0,989).

Tabela 5: Pomembnost elementov, ki vplivajo na nakupno odlocitev

Stevilo enot | Povpredje Mediana Modus Std. odklon

Cena 186 4,20 4,00 4 0,743
Postavitev v trgovini 186 3,28 3,50 4 1,129
Izgled (embalaza) 186 3,42 4,00 4 0,951
Blagovna znamka 186 3,37 3,00 4 1,006
OglaSevanje 186 2,81 3,00 3 0,989
Popust / izdelek je v akciji 186 4,05 4,00 4 0,905

Vir: Lastno delo.

Odgovore pri tem vprasanju sem v nadaljevanju Se bolj podrobno razdelala.

Tabela 6: Frekvencne porazdelitve - Cena

f f (%)
popolnoma nepomembno 1 0,5
nepomembno 2 1,1
niti pomembno niti nepomembno 24 12,9
pomembno 90 48,4
zelo pomembno 69 37,1
Skupaj 186 100,0

Vir: Lastno delo.
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Najprej so respondenti oznadili, kako pomemben element pri nakupnem odlo¢anju je cena.
Odgovori so prikazani v tabeli 6. 1,6 % anketiranim se cena zdi popolnoma nepomembna ali
nepomembna za nakupno odlocitev, 12,9 % je neopredeljenih oz. se jim zdi cena niti
pomemben dejavnik niti nepomemben. Najvec, vec kot 85 %, pa se jih je strinjalo, da je cena
pomemben o0z. zelo pomemben dejavnik.

Tabela 7: Frekvencne porazdelitve - Postavitev v trgovini

f f (%)
popolnoma nepomembno 13 7,0
nepomembno 37 19,9
niti pomembno, niti nepomembno 43 23,1
pomembno 70 37,6
zelo pomembno 23 12,4
Skupaj 186 100,0

Vir: Lastno delo.

Naslednji element, prikazan v tabeli 7, je bila postavitev izdelka v trgovini. Dobri Cetrtini
(26,9 %) anketirancev se postavitev v trgovini zdi nepomembna oz. popolnoma
nepomembna za nakupno odlocitev, slaba Cetrtina (23,1 %) pa je neopredeljenih. Polovici
anketirancev se zdi postavitev v trgovini zelo pomemben ali pomemben dejavnik za nakupno
odlocitev.

Tabela 8: Frekvencne porazdelitve — 1zgled

f f (%)
popolnoma nepomembno 4 2,2
nepomembno 31 16,7
niti pomembno niti nepomembno 52 28,0
pomembno 81 43,5
zelo pomembno 18 9,7
Skupaj 186 100,0

Vir: Lastno delo.

Sledeci element za nakupno odlo¢anje je bil izgled (embalaza) izdelka. Kot je prikazano v
tabeli 8, se zdi 18,9 %, oziroma 35 anketiranim, izgled popolnoma nepomemben ali
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nepomemben za nakupno odloCitev. 52 (28,0 %) jih je neopredeljenih, medtem ko se zdi
dobri polovici (53,2 %) respondentov izgled zelo pomemben ali pomemben dejavnik.

Tabela 9: Frekvencne porazdelitve — Blagovna znamka

f f (%)
popolnoma nepomembno 9 4,8
nepomembno 25 13,4
niti pomembno niti nepomembno 60 32,3
pomembno 72 38,7
zelo pomembno 20 10,8
Skupaj 186 100,0

Vir: Lastno delo.

Naslednji dejavnik, ki je prikazan v tabeli 9, je bila blagovna znamka izdelka. 18,2 %
anketiranim se blagovna znamka zdi popolnoma nepomembna ali nepomembna za nakupno
odlocitev, 32,3 % je neopredeljenih oz. se jim zdi blagovna znamka niti pomemben dejavnik
niti nepomemben, medtem ko se 49,5 % anketiranim zdi blagovna znamka zelo pomemben
ali pomemben dejavnik za nakupno odlocitev.

Tabela 10: Frekvencne porazdelitve — Oglasevanje

f f (%)
popolnoma nepomembno 18 9,7
nepomembno 50 26,9
niti pomembno niti nepomembno 76 40,9
pomembno 34 18,3
zelo pomembno 8 4,3
Skupaj 186 100,0

Vir: Lastno delo.

Nato me je zanimalo, kako pomemben dejavnik pri nakupnem odlocanju je oglasevanje. 1z
tabele 10 je razvidno, da je 36,6 % respondentov odgovorilo, da se jim oglasevanje zdi
popolnoma nepomembno ali nepomembno za nakupno odlocitev, 40,9 % je neopredeljenih,
medtem ko se jih 22,6 % strinja, da je oglaSevanje zelo pomemben ali pomemben dejavnik
za nakupno odlocitev.

33



Tabela 11: Frekvencne porazdelitve — Popust/izdelek v akciji

f f (%)
popolnoma nepomembno 4 2,2
nepomembno 8 4,3
niti pomembno niti nepomembno 23 12,4
pomembno 90 48,4
zelo pomembno 61 32,8
Skupaj 186 100,0

Vir: Lastno delo.

Nazadnje sem hotela preveriti Se, kako na odloc¢itev o nakupu vpliva dejstvo, da je nek
izdelek v akciji. 1z tabele 11 je razvidno, da se 7,5 % anketiranim popusti zdijo popolnoma
nepomembni ali nepomembni za nakupno odlocitev, 12,4 % je neopredeljenih. Velika vecina
(81,2 %) respondentov se strinja, da so izdelki v akciji zelo pomemben ali pomemben
dejavnik za nakupno odlocitev.

Pri drugem vprasanju sem sodelujoce prosila, da oznacijo, ali so v€lanjeni vsaj v en klub
zvestobe. 92,9 % anketirancev je odgovorilo, da so ¢lani kartic zvestobe, 7,1 % pa jih ni
vélanjenih niti v en klub zvestobe.

To vprasanje je bilo nujno zato, ker so tisti, ki kartic zvestobe nimajo, preskocili vprasanja,
Ki so se navezovala na le-te, saj ni imelo smisla, da na njih odgovarjajo. Dobili pa so dodatno
vprasanje, kaj je razlog, da niso v¢lanjeni v klub zvestobe. Najpogostejsi odgovori so bili,
da jih ne potrebujejo, da imajo potem prevec kartic v denarnici, ker gre pri tem za zavajanje
porabnikov in ker so v¢lanjeni tudi drugi ¢lani gospodinjstva.

Pri tretjem vprasanju me je zanimalo, v koliksni meri se sodelujoéi strinjajo s trditvama »Ce
dobim za svoje nakupe nagrado, bom temu trgovcu bolj zvest/a« in »Zase smatram, da sem
zvest/a trgovcu, pri katerem sem vpisan/a v klub zvestobe«.

Kot vidimo v tabeli 12, se sodelujoci v anketi povprecno gledano niso niti strinjali niti ne
strinjali, da bodo bolj zvesti trgovcu, ki ob nakupu ponudi nagrado (X = 3,32, sd = 1,052).
Se manj pa se v povpreéju niti strinjajo niti ne strinjajo, da so trgovcu, pri katerem imajo
vpisan klub zvestobe, zvesti (X = 2,96, sd = 1,122).
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Tabela 12: Trditvi o zvestobi trgovcu

St. Enot | Povpre&je | Mediana | Modus | Std.odklon

Ce dobim za svoje nakupe
nagrado, bom temu trgovcu 170 3,32 3,00 4 1,052
bolj zvest/a
Zase smatram, da sem zvest/a
trgovcu, pri katerem sem 170 2,96 3,00 4 1,122
vpisan/a v klub zvestobe

Vir: Lastno delo.

Ob bolj podrobnem pregledu odgovorov pridemo pri tem vpraSanju do naslednjih
ugotovitev:

Tabela 13: Ce dobim za svoje nakupe nagrado, bom temu trgovcu bolj zvest/a

f f (%)
nikakor se ne strinjam 11 6,5
se ne strinjam 24 14,1
se niti ne strinjam, niti strinjam 52 30,6
se strinjam 65 38,2
popolnoma se strinjam 18 10,6
Skupaj 170 100,0

Vir: Lastno delo.

Kot je razvidno iz tabele 13, se jih izmed vseh anketirancev skoraj polovica (48,8 %) strinja
ali popolnoma strinja s tem, da so trgovcu, ki jim za nakupe podari nagrado, bolj zvesti.
Slaba tretjina (30,6 %) jih je neopredeljenih oz. se niti strinjajo niti ne strinjajo, medtem ko
se 20,6 % anketiranih s trditvijo nikakor ne strinja ali ne strinja.

Druga trditev, pri kateri so anketiranci morali izraziti svoje strinjanje, je bila »Zase smatram,
da sem zvest/a trgovcu, pri katerem sem vpisan/a v klub zvestobe«. Odgovori so
predstavljeni v tabeli 14. Najvec respondentov, 36,5 %, se s trditvijo nikakor ne strinja ali
ne strinja, medtem ko se jih 35,9 % popolnoma strinja ali strinja. 27,6 % sodelujocih je
neopredeljenih oz. se niti strinjajo niti ne strinjajo s podano trditvijo.
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Tabela 14: Zase smatram, da sem zvest/a trgovcu, pri katerem sem vpisan/a v klub

zvestobe

f f (%)
nikakor se ne strinjam 18 10,6
se ne strinjam 44 25,9
se niti ne strinjam niti strinjam 47 27,6
se strinjam 49 28,8
popolnoma se strinjam 12 7,1
Skupaj 170 100,0

Vir: Lastno delo.

Pri naslednjem vprasanju sem hotela preveriti, v koliko klubov zvestobe v trgovinah z Zivili
so vpisani sodelujoci v anketi.

Tabela 15: V koliko klubov zvestobe ste vpisani v trgovinah z zZivili?

f f (%)
manj kot 2 45 26,5
2 ali ve¢ 125 73,5
Skupaj 170 100,0

Vir: Lastno delo.

Za potrebe preverjanja hipotez sem na voljo podala samo dva odgovora, in sicer »manj kot
2« in »2 ali veé«. Kot je razvidno iz tabele 15, ve¢ina respondentov (73,5 %) poseduje veé
kot 2 Kkartici, medtem ko jih ima 26,5 % anketiranih manj kot 2.

Nato me je zanimalo, pri katerih trgovcih so sodelujoc¢i vkljuceni v program zvestobe.
Odgovore sem predstavila v tabeli 16. Najvec jih je odgovorilo, da so v¢lanjeni v programa
Mercator Pike in Spar plus kartice, oba odgovora sta dosegla po okoli 30 %. S slabo petino
(19,5 %) jima sledi Tus klub kartica, E-Leclerc kartico ima 11,3 % respondentov, najman;j
pa je v€lanjenih v Jager klub (3,6 %).

Najpogoste;jsi odgovori tistih respondentov, ki so pri omenjenem vpraSanju odgovorili z
»drugo«, so DM, Merkur, Petrol, Baby center, Hervis, Peek&Cloppenburg in drugi. Opaziti
je, da so anketiranci omenjali predvsem nezivilske trgovce.
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Tabela 16: Vec¢ moznih odgovorov — kartice zvestobe

f f (%)
Spar plus Kkartica 130 7714 %
Mercator Pika 137 81,5 %
Tus klub kartica 86 51,2 %
ia

o skupel E.Leclerc kartica 50 29,8 %
Jager klub 16 9,5%
Drugo (prosim, napisite): 23 13,7%

Skupaj 442

Vir: Lastno delo.

Pri naslednjem vpraSanju sem Zelela preveriti, koliko kartic respondenti dejansko
uporabljajo ob nakupih.

Tabela 17: Koliko kartic zvestobe dejansko uporabljate pri nakupih?

f f (%)
vse 104 61,9
tri éetrtine 21 12,5
polovico 17 10,1
manyj kot polovico 17 10,1
jih sploh ne uporabljam 3 1,8
Drugo: 6 3,6
Skupaj 168 100,0

Vir: Lastno delo.

Iz tabele 17 je razvidno, da jih je najvec, 61,9 %, odgovorilo, da uporabljajo vse kartice
zvestobe, ki jih imajo. Sledili so tisti, ki jih uporabljajo tri Cetrtine (12,5 %), 10,1 %
uporablja samo polovico kartic, 10,1 % pa manj kot polovico. 1,8 % anketirancev je
odgovorilo, da kartic pri nakupovanju sploh ne uporablja. 3,6 % respondentov je izbralo
moznost »drugo«. Med odgovori se najpogosteje ponavljajo odgovor eno.
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Sledilo je vpraSanje, kjer sem sodelujoe povprasala, kako pogosto uporabljajo Kkartice
zvestobe v trgovinah z zivili. Odgovori so prikazani na sliki 8.

Najvec (79,8 %) jih je odgovorilo, da uporabljajo kartice zvestobe ob vsakem nakupu, 11,9
% jih uporabi kartico samo takrat, ko Zzelijo pridobiti popust, 6,5 % pa, kadar jih
blagajnicarka na to opomni.

1,8 % respondentov, ki je izbralo moznost »drugo, je kot odgovor napisalo, da jih uporablja,
kadar jih imajo pri sebi (0z. ko se spomnijo) in ko Zelijo opraviti odlozeno plaéilo.

Slika 8: Pogostost uporabe kartic zvestobe v trgovinah z zivili

Pogostost uporabe kartic zvestobe v trgovinah z Zivili

m Ob vsakem nakupu m Kadar Zelim pridobiti popust

u Kadar me blagajnicarka na to opomni m Drugo

Vir: Lastno delo.

Zatem me je zanimalo, kateri dejavnik je najpomembne;jsi, zaradi katerega so respondenti
vpisani v doloceni klub zvestobe. Odgovori so prikazani na tabeli 18.

Najvec (82,7 %) jih meni, da je najpomembnejsi dejavnik, zaradi katerega so vpisani v klub
zvestobe trgovine z zivili, dodatni popusti, 10,1 % pa jih je vpisanih brez posebnega razloga.
3,0 % anketirancev so vpisani zaradi nagrad, najmanj (2,4 %) pa jih je odgovorilo, da zaradi
zvestobe trgovcu.

1,8 % respondentov je izbralo moznost »drugo«. Najpogostejsi odgovori so bili, ker lahko s
kartico tudi placujem, ker jo imam od zacetka in ker dobim zanjo popust na plenice.
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Tabela 18: Kateri je najpomembnejsi dejavnik, zaradi katerega ste vpisani v doloceni kiub
zvestobe trgovine z zivili?

f f (%)
zaradi nagrad 5 3,0
dodatni popusti 139 82,7
zvestoba trgovcu 4 2,4
brez posebnega razloga 17 10,1
Drugo: 3 18
Skupaj 168 100,0

Vir: Lastno delo.

Na sliki 9 so zgornji odgovori tudi grafi¢no prikazani.

Slika 9: Najpomembnejsi dejavniki za vpis v klub zvestobe

Najpomembnejsi dejavniki za vpis v klub zvestobe

m Zaradi nagrad m Dodatni popusti m Zvestoba trgovcu

m Brez posebnega razloga m Drugo

Vir: Lastno delo.

4.5 Preizkus hipotez
Vseh 7 (oziroma 8; hipoteza 1 je razdeljena na Hla in H1b) hipotez sem preverila s
programom SPSS Statistics. V nadaljevanju bom predstavila svoje ugotovitve.
4.5.1 Hipoteza la: Na odlocitev o nakupu najbolj vpliva cena izdelka.

S prvo hipotezo sem zelela preveriti, e res drzi, da na nakupno odlo¢itev najbolj vpliva cena
izdelka. Respondenti so na vprasanje odgovorili tako, da so na 5-stopenjski Likertovi lestvici
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oznacili, kako pomemben jim je dolo¢en dejavnik. Pri tem je vrednost 1 pomenila
»popolnoma nepomembno«, 5 pa »zelo pomembno«. Odgovori so prikazani na tabeli 19.

Tabela 19: Hipoteza 1a: t-test za en vzorec

St. enot Povpredje Std. odklon Std. napaka
Cena 186 4,20 0,743 0,055
Postavitev v trgovini 186 3,28 1,129 0,083
Izgled (embalaza) 186 3,42 0,951 0,070
Blagovna znamka 186 3,37 1,006 0,074
OglaSevanje 186 2,81 0,989 0,073
Popust/izdelek je v akciji 186 4,05 0,905 0,066

Vir: Lastno delo.

Sodelujoci v anketi so se v povprecju najbolj strinjali s trditvijo, da jim je pri nakupu najbolj
pomembna cena (X = 4,20, sd = 0,743).

Tabela 20: T-test za en vzorec (»One sample t-test«), kriticna vrednost = 4

Testna vrednost = 4
95 % interval
. zaupanja razlike
Vrednost Prostostne p ‘RaZ|I.|§a . aritmeti¢nih sredin
testne stopnie (dvostranska) aritmeti¢nih
statistike Phy sredin Spodnja | Zgornja
meja meja
Cena 3,748 185 0,000 0,204 0,10 0,31
Postavitev v -8,636 185 0,000 -0,715 -0,88 -0,55
trgovini
|zgled 8,328 185 0,000 -0,581 072 0,44
(embalaza)
Blagovna -8,524 185 0,000 -0,629 0,77 -0,48
znamka
Oglasevanje -16,455 185 0,000 1,194 1,34 1,05
Popust/ izdelek 0,810 185 0,419 0,054 -0,08 018
je v akciji

Vir: Lastno delo.
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Pri preizkusu hipoteze sem dolo¢ila kriticno mejo 4 0z. odgovor v anketnem vprasalniku »se
strinjam«. Na podlagi rezultatov, ki so prikazani v tabeli 20, lahko sklepam, da sta dva
elementa izstopala. Cena in to, da je izdelek v akciji, sta se izkazala kot najpomembnejsa
elementa izmed vseh nastetih. Za ostale dejavnike je interval zaupanja pod testno mejo, prav
tako pa so negativne tudi razlike aritmeti¢nih sredin, zaradi ¢esar lahko zaklju¢imo, da ti
respondentom niso tako pomembni pri nakupni odlocitvi.

Tabela 21: Preizkus hipoteze 1a

Testna vrednost = 4,05
Vrednost Prostostne Razlika 95 %_inter\{al zaupa_nja
testne : P aritmeticnin | razlike aritm. sredin
statistike stopnje (dvostranska) sredin . -
Sp.meja Zg. meja
Cena 2,831 185 0,005 0,154 0,05 0,26

Vir: Lastno delo.

Za potrditev hipoteze sem morala preveriti Se, ali se cena (s povpre¢jem 4,20) statisticno
znacilno razlikuje od povprecja pomembnosti elementa popust/izdelek je v akciji. Na tabeli
21 je razvidno, da je cena statisti¢no znacilno (p < 0,05) pomemnejsa tudi od popusta/izdelek
je v akciji. Hipotezo 1a torej lahko potrdimo.

4.5.2 Hipoteza 1b: Na odlocitev o nakupu najmanj vpliva oglasevanje.

Pri tej hipotezi me je zanimalo, ¢e na njihovo odlocitev o nakupu res najmanj vpliva
oglasevanje. Kot osnovo sem vzela tabelo 20, iz katere lahko razberemo, da je oglasevanje
respondentom najmanj pomemben element.

Tabela 22: Preizkus hipoteze 1b

Testna vrednost = 2,81
95 % interval
Vrednost Prostostne Razlika zaupanja razlike
testne stopnie p (dvostranska) | aritmeti¢nih aritmeti¢nih sredin
statistike pny sredin Spodnja Zgornja
meja meja
Cena 25,580 185 0,000 1,394 1,29 1,50
Postavitev v 5,736 185 0,000 0,475 0,31 0,64
trgovini
Izgled (embalaza) 8,739 185 0,000 0,609 0,47 0,75
Blagovna znamka 7,601 185 0,000 0,561 0,42 0,71
Popust/izdelek je | 15 77 185 0,000 1,244 1,11 1,37
v akciji

Vir: Lastno delo.
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Za potrditev hipoteze je potrebno preveriti, ali je razlika tudi statisticno znacilna. S pomocjo
tabele 22 sem ugotovila, da je oglaSevanje statisti¢no znacilno (p < 0,05) najmanj pomemben
element pri nakupni odlocitvi. Na podlagi tega lahko tudi hipotezo 1b potrdimo.

4.5.3 Hipoteza 2: Porabniki so bolj zvesti nekemu trgovcu, ¢e so za to nagrajeni.

Na podlagi ugotovitev iz teorije sem zelela nato preveriti, ¢e nagrade res povecujejo
zvestobo porabnikov. Moje ugotovitve so prikazane v tabelah 23 in 24.

Tabela 23: Hipoteza 2: T-test za en vzorec

St. enot Povpreéje | Std.odklon | Std. napaka
Ce dobim za SVOje nakupe 170 3.32 1.052 0.081
nagrado, bom temu trgovcu bolj ’ ' '
zvest/a

Vir: Lastno delo.

Anketiranci se v povpre¢ju niso niti strinjali niti ne strinjali, da bodo trgovcu bolj zvesti, ¢e
za svoje nakupe dobijo nagrado (X = 3,32, sd = 1,052).

Glede na to, da je bila hipoteza postavljena na podlagi raziskave, kjer je bil delez
respondentov, ki so se strinjali z omenjeno trditvijo 60 %, sem se odlocila, da bom za
dokazovanje hipoteze dolocila visjo kriticno vrednost — 4 (Se strinjam in se popolnoma
strinjam).

Tabela 24: T-test za en vzorec ("One sample t-test"), kriticna vrednost = 4

Testna vrednost = 4

95 % interval
zaupanja razlike

Vrednost Razlika . sk :
Prostostne p . o s aritmeti¢nih sredin
testne stobnie (dvostranska) aritmeti¢nih
statistike bny sredin Spodnja | Zgornja
meja meja

Ce dobim za svoje

nakupe nagrado, -8,380 169 0,000 -0,676 -0,84 -0,52

bom temu trgovcu
bolj zvest/a

Vir: Lastno delo.

Strinjanje s trditvijo, da bodo trgovcu bolj zvesti, ¢e za svoje nakupe dobijo nagrado, je
statisticno znacilno (ob natan¢ni stopnji p = 0,000 < 0,01) manjsSe od kriti¢ne vrednosti 4 (v
anketnem vprasalniku odgovor — »se strinjam«), kar pomeni, da se v povprecju gledano
anketirani niso strinjali niti ne strinjali z dano trditvijo. Zaradi tega hipoteza 2 ni potrjena.
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4.5.4 Hipoteza 3: Kupec, ki je vélanjen v program zvestobe pri dolo¢enem trgovcu, bo
preferencno kupoval pri njem.

Pri hipotezi 3 sem Zzelela preveriti, e dejstvo, da je oseba v¢lanjena v klub zvestobe,
dejansko vpliva na nakupno odlo¢itev oziroma na izbiro trgovca. Rezultati so prikazani v
tabelah 25 in 26.

Tabela 25: Hipoteza 3: T-test za en vzorec

St. enot Povpredje Std. odklon Std. napaka
Zase smatram, da sem zvest/a 170 296 1122 0,086
trgovcu, pri katerem sem
vpisan/a v klub zvestobe

Vir: Lastno delo.

Respondenti se v povprecju s trditvijo »Zase smatram, da sem zvest/a trgovcu, pri katerem
sem vpisan/a v klub zvestobe« niso niti strinjali niti ne strinjali (X = 2,96, sd = 1,122).

Glede na to, da je bila hipoteza postavljena na podlagi raziskave, kjer je bil delez
respondentov, ki so se strinjali z omenjeno trditvijo 70 %, sem se odlocila, da bom za
dokazovanje hipoteze dolocila visjo kritino vrednost — 4 (se strinjam in se popolnoma
strinjam).

Tabela 26: T-test za en vzorec ("One sample t-test"), kriticna vrednost = 4

Testna vrednost = 4

95 % interval

Vrednost Prostostne Razlika zaupanja razlike
testne - P aritmeti¢nih | aritmeti¢nih sredin
istike stopnje (dvostranska) sredin _ _
statisti Spodnja | Zgornja
meja meja

Zase smatram, da
sem zvest/a
trgovcu, pri -12,100 169 0,000 -1,041 -1,21 -0,87
katerem sem

vpisan/a v klub
zvestobe

Vir: Lastno delo.

Strinjanje s trditvijo, da so zvesti trgovcu, pri katerem imajo vpisan klub zvestobe, je
statisticno znacilno (ob natan¢ni stopnji p = 0,000 < 0,01) manjSe od kriti¢ne vrednosti 4 (v
anketnem vprasalniku odgovor — »se strinjam«), kar pomeni, da se v povprecju gledano
anketirani niso strinjali niti ne strinjali z danim dejavnikom oz. trditvijo. Hipoteze 3 zaradi
tega ne moremo potrditi.
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4.5.5 Hipoteza 4: Na akcije in promocije so najbolj obcutljivi upokojenci.

Pri hipotezi 4 sem Zelela preveriti, ¢e so upokojenci res tista skupina oseb, ki so jim akcije
in promocije najbolj pomemben dejavnik za odlocitev o nakupu. Svoje ugotovitve sem
predstavila v tabelah 27 in 28.

Tabela 27: Opisna statistika — Popust izdelka/izdelek je v akciji, glede na starostne skupine

95 % interval
St. enot Povprecje | Std. odklon Z_aUpanJa . Min. | Max.
Spodnja | Zgornja
meja meja

. 4,00 0,730 3,61 4,39 3 5
Student 16

3,97 0,963 3,78 4,16 1 5
Zaposlen 99

4,15 0,887 3,92 4,38 1 5
Upokojenec 59

4,03 0,918 3,90 4,17 1 5
Skupaj 174

Vir: Lastno delo.
Tabela 28: Hipoteza 4: Analiza variance (ANOVA)
Vsota Prostostne Kvadrat
. " F p
kvadratov stopnje povpredij
. . 1,257 2 0,628 0,744 0,477
Med skupinami
. . 144,536 171 0,845
Znotraj skupin
145,793 173
Skupaj

Vir: Lastno delo.

Med delovnimi statusi ne prihaja do statisti¢cno znacilnih razlik (p = 0,477 > 0,05) po
pomembnosti popustov izdelka oz. izdelkov v akciji. Vsem delovnim statusom v raziskavi
so popusti izdelkov priblizno enako pomembni. Zaradi tega lahko trdimo, da je ta dejavnik
statisticno gledano vsem preucevanim skupinam enako pomemben, kar pomeni, da hipoteze
4 ne moremo potrditi.

4.5.6 Hipoteza 5: Vecina porabnikov uporabi kartico zvestobe ob vsakem nakupu.

Pri hipotezi 5 sem Zelela preveriti, kako pogosto osebe, ki so sodelovale v anketi, dejansko
uporabljajo kartice zvestobe. Pogostost uporabe kartic zvestobe pri anketirancih je prikazana
v tabeli 29.
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Tabela 29: Kako pogosto uporabljate kartice zvestobe v trgovinah z zivili?

Frekvenca DeleZ Kumulativa
Ob vsakem nakupu 134 80 % 80 %
Kadar Zelim pridobiti popust 20 12% 92 %
Kadar me blagajn!carka na to 11 7% 98 %
opomni
Drugo 3 2% 100 %
Skupaj 168 100 %

Vir: Lastno delo.

Za potrditev (oziroma ovrzbo) hipoteze je potrebno to preizkusiti s pomocjo Z-testa oziroma
preizkusa domneve o delezu enot. Le-tega izracunamo s pomocjo spodnje enacbe (1). Kot
vecino bom upostevala, ¢e je izbrani odgovor oznacilo vsaj pol respondentov.

- 10 0,8— 0,5
P = = 2,40 (1)
0 (1—710) 0,5(1-0,5)
\/ n \/ 168

Kot je razvidno iz enacbe (1) ima Z-test pri stopnji znacilnosti p=0,05 pozitivho vrednost
(2,40). Na podlagi tega in dejstva, da je delez respondentov, ki kartico zvestobe uporabijo
ob vsakem nakupu, 80 %, lahko hipotezo 5 sprejmemo.

7 =

4.5.7 Hipoteza 6: Za kupce, ki so v¢lanjeni v en klub zvestobe, je zvestoba trgovcu bolj
pomemben dejavnik v¢lanitve kot za tiste, ki so ¢lani ve¢ klubov zvestobe.

S hipotezo 6 sem zelela ugotoviti, ¢e je bila respondentom, ki imajo vec kartic zvestobe,
zvestoba bolj pomemben dejavnik v¢lanitve v program.

Tabela 30 prikazuje dejavnike v¢lanitve v klub zvestobe glede na pogostost vpisanih klubov
v trgovinah z Zivili.
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Tabela 30: Kontingencna tabela — dejavniki vélanitve v klub zvestobe glede na pogostost
vpisanih klubov v trgovinah z zivili

Kateri je najpomembnejsi dejavnik, zaradi katerega
ste vpisani v doloceni klub zvestobe trgovine z Zivili?
Skupaj
zaradi | dodatni | zvestoba bLeZ D )
nagrad | popusti | trgovcu posebnega rugo-
razloga
. f 1 34 4 4 1 44
Vikoliko | Man ket
klubov N 23% | 773%| 91% 91% | 23% | 100,0%
zvestobe ste (%)
vpisani v
trgovinah z f 4 105 0 13 2 124
zivili? 2 ali ve¢ ;
(%) 3.2% 84,7 % 0,0 % 10,5 % 1,6% | 100,0 %
f 5 139 4 17 3 168
Skupaj ;
(%) 30% 82,7 % 24 % 10,1 % 1,8% | 100,0 %

Vir: Lastno delo.

Glede na to, da je najve¢ anketirancev med odgovori izbralo moznost »dodatni popusti,
sem zelela preveriti, ali je ta element statisti¢éno znacilno razli€en od ostalih. Pomagala sem
si s tabelama 31 in 32.

Tabela 31: Primerjava odgovora "dodatni popusti" z ostalimi elementi

Kateri je najpomembnejsi dejavnik,

zaradi katerega ste vpisani v dolo¢eni . . Skupaj
Klub zvestobe trgovine z Zivili? ) ) Ostali _Odgovorl
Dodatni popusti (zaradi nagrad,
zvestobe trgovceu ...)
V koliko f 10 34 44
klubov manj kot 2
7vestobe ste f (%) 22,7 % 77,3% 100,0 %
vpisgni Y f 19 105 124
trgovinah z 2 ali ve¢
zivili? f (%) 15,3 % 84,7 % 100,0 %
f 29 139 168
Skupaj
f (%) 17,3 % 82,7 % 100,0 %

Vir: Lastno delo.
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Tabela 322: Hi-kvadrat preizkus

Vrednost Prostostne stopnje p (dvostranska)
Pearsonov Hi- 1,247 1 0,264
kvadrat
St. enot 168

a. 0 celic (0,0 %) ima pricakovano vrednost manj$o od 5. Najmanjsa pricakovana vrednost je 7,60.

Vir: Lastno delo.
Tabeli 31 in 32 sta prikazali, da med tem, v koliko klubov zvestobe so uporabniki vpisani z
trgovinami z zivili, in ostalimi najpomembnej$imi dejavniki, ni statistiéno znacilnih razlik
(p = 0,264 > 0,05). Zaradi tega lahko trdimo, da hipoteze 6 ne moremo potrditi.

4.5.8 Hipoteza 7: Za akcije in promocije v trgovinah so Zenske bolj dovzetne kot moski.

Z zadnjo, 7. hipotezo, sem Zelela preveriti, e so akcije in promocije bolj pomemben dejavnik
odloc¢anja o nakupu zZenskam ali moskim.

Tabela 33: Opisna statistika — pomembnost akcij glede na spol

Spol St. enot Povprecje Std. odklon

Moski 48 3,92 1,007

Popust/izdelek je v akciji

Zenski 132 4,11 0,876

Vir: Lastno delo.

Tabela 33 prikazuje pomembnost akcij glede na spol. Zenske so sicer povpreéno gledano
malce bolj dovzetne za popuste oziroma izdelke v akciji (X = 4,11, sd = 0,876) kot moski (X
= 3,92, sd = 1,007). Ce pa so te razlike dovolj velike, da bi bile tudi statisticno znacilno
razli¢ne, nam pove T-test za neodvisne vzorce, Ki je prikazan v tabeli 34.

Na podlagi testa vidimo, da pri tej hipotezi ni statisticno znacilnih razlik med spoloma glede
dovzetnosti na akcije in promocije v trgovinah (p = 0,220 > 0,05). Tako moskim kot zenskam
je popust/izdelek v akciji enako pomemben pri nakupni odlo¢itvi. Hipoteza 7 tako ni bila
potrjena.
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Tabela 344: Hipoteza 7: T-test za neodvisne vzorce

Levenov
test T-test za neodvisne vzorce
enak.var.
95 % interval
= D Test. Prost. p Razl. sd zaupanja
stat. stopn. | (dvostr.) povpr. Sp. Zg.
meja meja
Predpostavka o
Popust / enakosti 0,626 (0,430 | -1,232 178 0,220 -0,189 | 0,154 -0,493 | 0,114
izdelek varianc
jev Predpostavka o
akciji neenakosti -1,154 |74,398 0,252 -0,189 0,164 | -0,516 | 0,138
varianc
Vir: Lastno delo.
5 Diskusija

Glede na stevilo kartic zvestobe, ki jih vsakodnevno nosimo v denarnicah, lahko sklepamo,
da se podjetja vedno bolj zavedajo pomena zvestobe kupcev. Za dolocanje hipotez sem
izbirala rezultate tistih raziskav, za katere sem predvidevala, da bom na svojem vzorcu dobila
enake rezultate, vendar je bila na koncu ve¢ kot polovica hipotez zavrnjena.

Prvi dve hipotezi (1a in 1b) sta se navezovali na ugotovitve Instituta za raziskovanje trga in
medijev Mediana, Kkjer se je pri vprasanju, kareri dejavnik najbolj vpliva na izbiro trgovine,
ve¢ kot tretjina strinjala z odgovorom, da je najbolj pomembna cena. Tej sta sledila
raznovrstnost ponudbe in kvaliteta izdelkov. Najmanj (manj kot 5 %) pa jih preprica
oglasevanje (Institut za raziskovanje trga in medijev Mediana, 2006). Zelela sem preveriti,
¢e bom dobila enak rezultat, zato sem dolocila prvi dve hipotezi. Pri hipotezi 1a sem dolocila
kriticno mejo 4 (torej odgovora »pomembno« in »zelo pomembno«) in dokazala, da se cena
statisticno znaéilno razlikuje od drugega najpogostejSega odgovora, zaradi Cesar lahko
hipotezo potrdimo. V sklopu istega vprasanja sem preverjala tudi hipotezo 1b, ki je bila pri
stopnji znacilnosti p = 0,05 statisti¢no znacilna in jo lahko (s povpre¢no vrednostjo 2,81)
prav tako potrdimo.

Drugo hipotezo sem dolocila na podlagi raziskave, ki jo je objavil Meyer-Waarden (2015).
Ta je dokazal, da se zvestoba kupcev poveluje z oprijemljivostjo nagrad. Zelela sem
preveriti, ¢e se tudi v mojem vzorcu respondenti strinjajo, da so bolj zvesti takrat, ko so za
to nagrajeni. Ker se v povpre¢ju ti niso niti strinjali niti ne strinjali s trditvijo »Ce dobim za
svoje nakupe nagrado, bom temu trgovcu bolj zvest/a.«, hipoteza 2 ni bila potrjena.

Naslednja hipoteza je bila doloCena na podlagi ugotovitev raziskave na temo zvestobe
kupcev trgovine Tesco. Turner in Wilson (2006) sta namre¢ zakljucila, da se vsaj 70 %
kupcev za nakup v doloceni trgovini odlo¢i na podlagi kartice zvestobe pri tem trgovcu.
Dolocila sem hipotezo 3, kjer sem definirala, da mora za potrditev hipoteze vsaj 70 %
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respondentov izraziti strinjanje s trditvijo »Zase smatram, da sem zvest/a trgovcu, pri
katerem sem vpisan/a v klub zvestobe.«. Zanimivo je, da sem tudi pri tem preizkusu hipoteze
dobila bistveno drugacen rezultat kot v teoriji. Povpre¢na vrednost je bila 2,96, kar pomeni,
da se v povprec¢ju respondenti niso niti strinjali niti ne strinjali, zaradi ¢esar hipoteza 3 ni
bila potrjena.

Pri hipotezi 4 sem kot osnovo izbrala raziskavo, ki sta jo v ZDA izvedla Mikhailitchenko in
Whipple (2006). Trajala je tri leta in vsebovala veé kot 6 milijonov odgovorov respondentov.
Ugotovila sta, da so na akcije in promocije najbolj odzivni upokojenci. Zanimalo me je, ali
bo hipoteza potrjena tudi na mojem vzorcu. Izkazalo se je, da so popusti in akcije statisticno
gledano vsem segmentom enako pomemben dejavnik pri nakupnem odlo¢anju, zato hipoteze
4 nisem mogla potrditi.

Pri hipotezi 5 sem se navezovala na Nathanela (2015), ki je zakljucil, da naj bi 75 % kupcev
kartico zvestobe uporabilo ob vsakem nakupu. Za preizkus hipoteze sem opravila Z-test
oziroma preizkus domneve o delezu enot. Ugotovila sem, da hipotezo lahko potrdimo, saj se
je 80 % respondentov strinjalo, da kartico zvestobe uporabijo vsaki¢ ob nakupu.

Loncar in Rabuza (2016) sta pisala o nezvestobi slovenskih kupcev. Ugotovila sta, da
povprecen slovenski kupec obisc¢e pet razli¢nih trgovin mese¢no. Na podlagi tega in vseh
prejs$njih ugotovitev sem postavila hipotezo 6, da je za kupce, ki so v€lanjeni v en klub
zvestobe, zvestoba bolj pomemben dejavnik v¢lanitve kot za tiste, ki niso ¢lani ve¢ klubov
zvestobe. Ugotovila sem, da med najpomembnejSimi dejavniki in Stevilom clanstev v
programih zvestobe ni statisticno znacilnih razlik, zaradi ¢esar hipoteze 6 ne moremo
potrditi.

Nazadnje sem zelela $e preveriti, ali na dovzetnost na akcije in promocije vpliva spol
porabnika. Inman, Winer in Ferraro (2009) so potrdili, da so moski manj impulzivni kupci
kot Zenske, s ¢imer so manj dovzetni na akcije in promocije v trgovinah. Na podlagi
rezultatov sem ugotovila, da se med spoloma pojavljajo minimalne razlike med odgovori,
zaradi Cesar te niso bile statisti¢éno znacilne, kar pomeni, da tudi hipoteze 7 nisem mogla
potrditi.

Po preizkusih hipotez sem razmisljala, zakaj se pri meni pojavljajo take razlike v primerjavi
z raziskavami, ki sem jih vzela za osnovo pri dolo€anju. Za razlicne rezultate je verjetnih
vec vzrokov. Menim, da se nakupne navade med kupci v razli¢nih delih sveta razlikujejo,
saj se razlikujejo tudi njihove preference in Zivljenjski standard. Prav tako mislim, da je eden
izmed razlogov tudi velikost vzorca. Ce bi v moji raziskavi sodelovalo veé tisoé
respondentov, bi bili morda konéni rezultati drugaéni.

Samim trgovskim podjetjem pa predlagam, da se za dosego ¢im vecje zvestobe kupcev
osredoto¢ajo predvsem na naslednje aktivnosti:

- osredotoCanje na kar se da nizje cene izdelkov;
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- manj vlaganja v TV oglaSevanje in ve¢ oglasevanja preko socialnih omrezjih (ceneje in
bolj atraktivno za mlajSo populacijo;

- priprava takSnih nagrad za kupce, s katerimi bo zvestoba kupcev vec¢ja in dolgotrajnejsa;

- priprava posebnih promocij ne samo za upokojence, ampak tudi za druge segmente
kupcev;

- spodbujanje uporabe kartic zvestobe pri vsakem nakupu.

SKLEP

Ljudje smo danes drugacni, kot so bili pred nekaj desetletji. Radi smo informirani o vsem in
to v vsakem trenutku. Zaradi tega predstavljamo trgovcem velik izziv pri pripravi ¢im
boljsega kluba zvestobe. Res je, da poznamo ve¢ vrst klubov zvestobe, ki se po svojih
lastnostih med seboj razlikujejo, a vsem je enak kljucni cilj — pridobiti in nato obdrzati ¢im
vec zvestih kupcev.

Magistrsko delo je sestavljeno iz sedmih vsebinskih delov. V prvem delu raziskave sem
opravila namizno raziskavo, kjer sem povzela ugotovitve dosedanjih raziskovalcev na tem
podro¢ju. Opravila sem primerjalno analizo programov zvestobe trgovcev z izdelki
vsakodnevne rabe. Sledila je fokusna skupina, s katero sem si pomagala pri sestavi vpraSanj
za anketo. Nato sem zelela preizkusiti, ali lahko hipoteze, ki sem jih postavila na podlagi
teorije, na mojem vzorcu potrdim ali ne. Zato sem pripravila anketo in nato predstavila svoje
ugotovitve. Pri svoji raziskavi sem postavila sedem hipotez. Raziskavo sem na koncu na
kratko povzela v diskusiji.

V uvodu magistrskega dela sem omenila, kak$ni so namen in cilji raziskovalnega dela. Prvi
namen te naloge je bil preuciti glavne elemente programov zvestobe, kar sem storila s
pomocjo namizne raziskave znanstvenih ¢lankov in ostale literature. Omenila sem tudi, da
bom preucila razloge za multiplo ¢lanstvo v klubih zvestobe. Na podlagi teorije, ugotovitev
fokusne skupine in spletne ankete lahko zakljucim, da smo kupci zelo cenovno obcutljivi.
Cena je vecini sodelujo¢ih najpomembnejsi element, na podlagi katerega se odlocajo za
nakup pri dolo¢enem trgovcu. Presenetilo me je, da so si bili odgovori med razli¢nimi
segmenti (npr. upokojenci v primerjavi z delovno aktivnimi) zelo podobni. Cilji raziskave
so bili definirati tiste elemente, ki najbolj vplivajo na nakupno odlocitev posameznika.
Ugotovila sem, da sta porabnikom najpomembnejsa elementa cena izdelka in vkljucenost
izdelka v akcijo, medtem ko jim najmanj pomeni oglaSevanje. Zadnji cilj je bil ugotoviti, ali
¢lanstvo v klubih zvestobe vpliva na nakupno odlocitev posameznika. Na podlagi rezultatov
sem zakljucila, da ¢lanstvo bistveno ne vpliva na dejansko zvestobo porabnikov, saj velika
vecina respondentov uporablja vsaj dve kartici zvestobe.

Tema, ki sem jo raziskovala, je zelo Siroka, zato obstaja §e ogromno vprasanj, ki bi jih lahko
raziskala. Najprej bi predlagala, da se razisce, kako se nakupne navade razlikujejo med
razlinimi segmenti. Sama sem sicer to preizkusala, vendar mislim, da bi bilo za bolj
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natancen rezultat potrebno opraviti raziskavo na veéjem vzorcu. Zelo zanimiva bi bila
raziskava, Kjer bi merili, kako pomembna je porabnikom oprijemljivost nagrad oziroma to,
kdaj prejmejo neko nagrado. Predlagam tudi, da se razisce, ali so porabniki bolj (ali morda
manj) zvesti, ¢e so bolj vpleteni v sam proces pridobivanja tock pri programu zvestobe.
Naslednja zanimiva raziskava bi lahko bila preu¢evanje nakupnih navad oseb, ki nakupujejo
impulzivno oziroma naértovano, torej tistih, ki si pred odhodom v trgovino napiSejo
nakupovalni listek, in tistih, ki tega ne storijo. Predlagam pa tudi, da se razi$¢e, kako sledenje
trgovcem na socialnih omrezjih vpliva na porabnikovo zvestobo. To je samo nekaj izmed
mnogih smeri, ki bi jih bilo $e dobro raziskati.

Skozi pisanje magistrskega dela sem se res veliko naucila 0 zvestobi in nakupnih navadah
kupcev. Mislim, da bi morala prav vsa podjetja poslusati svoje porabnike in nenehno
reagirati na njihove potrebe in zelje. Kupec, ki je zadovoljen, se bo Kk istemu trgovcu $e vrnil
in mu s tem na dolgi rok prinasal dobi¢ek. Dokaz za to so mnoga podjetja, ki sem jih omenila,
ki so s tem, ko so zacela »poslusati« svoje kupce in jim ponujati takSne ponudbe, kot si jih
res zelijo, povzrocila, da so ti zaradi tega pogosteje zaceli zahajati v njihove trgovine in tako
bostali bolj zvesti.

Zdi se mi smiselno, da delo zaklju¢im s citatom Henryja Forda: »Ni delodajalec tisti, ki
placuje place. Delodajalec samo upravlja z denarjem. Kupci so tisti, ki placujejo place.« (v
Stone, brez datuma).
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PRILOGE






Priloga 1: Transkript fokusne skupine

ANA: Pozdravljeni. Hvala lepa, da ste se odzvali na moje vabilo. Opravili bomo kratko
fokusno skupino na temo kartic zvestobe v trgovinah z zivili. Pa kar za¢nimo. Ali spremljate
oglase na televiziji, na radiu, v revijah?

AJDA: Spremljam jih v revijah, redno.
MAJA: Jaz jih sploh ne spremljam.
BRUNO: Ja, spremljam jih na vseh kanalih in to tudi vpliva na to kaj kupim, vcasih.

SANDI: Zivim v §tudentskem domu, zato nimam televizije, jih pa spremljam véasih v
katalogih, ampak ne pogosto.

OLGA: Jaz pa oglase spremljam po vseh kanalih in si jih tudi zapomnim.
ANA: Ali potem ta izdelek, ki si ga videla na oglasih, tudi kupis?
OLGA: Ja, seveda.

MARKO: Jaz oglase spremljam preko aplikacij na telefonu in véasih preko katalogov.

ANA: Kaj pa, ko veckrat vidite isti oglas, recimo, da vam je bil v osnovi vSe¢, vam je po
tem, ko ga vidite/slisite veckrat, Se vedno enako vSec?

MAJA: Kot sem Ze rekla, jih ne spremljam in jih kar "izklopim", ko se vrtijo na televiziji.
(se nasmeji)

SANDI: Meni je potem ze malo prevec, dolgocasno postane.
BRUNO: Se strinjam, tudi jaz ne maram tega, ko se oglasi ponavljajo.
AJDA: Jaz se pa strinjam z Majo. Pac jih presliSim, ko so na televiziji.

MARKO: Ko gledam televizijo in so reklame, prestavim na drug program, ker mi grejo na
zivee.

OLGA: Meni je vseeno. Ni¢ mi ne postanejo dolgocCasne.

ANA: Si vzamete nakupovalni listek, ko greste v trgovino?

MARKO: Jaz ga vzamem.



AJDA: Vedno ga imam s sabo.
SANDI: Jaz pa ne. Nikoli si ga ne napiSem.

MAIJA: Cisto odvisno, &e grem v veéji nakup, si ga ponavadi vzamem, drugace pa vedinoma
ne.

BRUNO: Jaz ga ve¢inoma imam s seboj.

OLGA: Jaz tudi.

ANA: Vecina vas je odgovorila, da praviloma vzamete listek v trgovino. Kaj se pa zgodi, ko
ga ne vzamete? Nakupite iste stvari?

AJDA: Jaz takrat kupim vec, kot rabim (se nasmeji), tudi nepotrebne stvari.

OLGA: Jaz prav tako.

MARKO: Jaz pa ne. Ce ga nimam, potem kupim $e manj, ker pol stvari pozabim kupiti.
AJDA: (se nasmeji) To je pa res.

MAJA: Jaz pa takrat, ko nimam listka, kupim veliko vec.

BRUNO: Tudi jaz ponavadi kupim ve¢, kot sem mislil.

SANDI: Jaz tako ali tako kupujem bolj kot ne enake stvari, tako da ne kupujem brez listka
nepotrebnih stvari. Toast, Spageti, tuna in paradiznikova omaka, pa sem.

ANA: Ali ponavadi kupujete sami ali v druzbi?
BRUNO: Jaz ponavadi nakupujem skupaj z Zeno.

AJDA: Jaz pa grem velikokrat z otroci, ker gremo ponavadi na poti iz vrtca Se v trgovino.
Saj veste kako izgleda, ko gresS v trgovino z otroci (se nasmeji)? Potem kupimo veliko vec
stvari, kot so na listku.

MAJA: Ja, seveda. Jaz pa najveckrat sama, vsake toliko pa se mi pridruzi moz.

OLGA: Jaz vedno nakupujem sama.

ANA: Kaj pa po vasem mnenju najbolj vpliva na to, da ljudje kupijo neko stvar?
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SANDI: Po moje je to cena.

AJDA: Ja, cena najbolj. Drugace pa jaz véasih kupim neko znamko, ker je ravno takrat
popust na kartico zvestobe. V¢asih pa samo zato, ker mi je vSe¢ embalaza.

MAJA: Jaz ponavadi kupujem tiste znamke,ki jih poznam. Ne glede na popuste.
OLGA: Tudi jaz tako nakupujem.
MARKO: Se strinjam, meni je vseeno, kaksna je reklama. Kupim tisto, kar rabim.

BRUNO: Meni pa poleg cene veliko pomeni priporoéilo. Ce mi kdo rede, da je nekaj super
dobro, bom to 99 % kupil.

ANA: Kaj mislite, da so tisti dejavniki, na podlagi katerih kupec izbere, v katero trgovino
bo Sel?

SANDI: Jaz mislim, da je najbolj vazna lokacija. Jaz vedno hodim v isto trgovino, ker jo
imam ¢ez cesto.

AJDA: Pri meni so pa to akcije. Grem tudi v tri trgovine, ¢e imajo v akciji tisto, kar
potrebujem.

OLGA: Pri meni je pa najbolj vazno, da je parkirisée, ker grem ponavadi v trgovino z avtom.
MARKO: Meni je bolj navada. Vedno hodim v najblizji Spar.

BRUNO: Akcije so po moje najbolj vazne. Pa zdi se mi, da je pomembno tudi, koliko
izdelkov imajo.

MAJA: Ja, se strinjam. Jaz najrajSi vidim, da je vse na enem mestu, ker nimam casa hoditi
po trgovinah.

BRUNO: Pa Se hitrost na blagajnah. Grozno mi gre na zivce, ko so blagajne pocasne.
ANA: Kaj pa prijaznost zaposlenih? Vam je to pomembno?

OLGA: Seveda, meni to veliko pomeni.

AJDA: Meni tudi!

BRUNO: Meni pa ne pomeni to, da me vprasa, kako sem, ampak da mi svetuje, ¢e jo kaj
vprasam. Recimo: »Ta kos mesa je bolj$i.« Ni pa vazno, ¢e me vprasa, kako se pocutim.

MARKO: Jaz pa sploh ne maram teh pogovorov s trgovci.
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ANA: Ali ste ¢lan kakSnega kluba zvestobe?

VSI: Ja.

ANA: Katere od teh so za trgovine z Zivili?
OLGA: Jaz imam samo eno kartico zvestobe in Se ta je za Mercator.

AJDA: Pri meni v denarnici jih je okoli 20 % za zivilske trgovine, ostalo imam pa za Baby
center, Petrol, Sportino ...

MAJA: Jaz nimam tako veliko kartic zvestobe, tako da jih je za Zivilske trgovine recimo
polovica. Imam pa jih za Mercator in Spar.

BRUNO: Jaz imam 4 kartice iz zivilskih trgovin — Mercator, Spar, Tu$ in Leclerc. To je
priblizno 60 % od vseh, kar jih imam v denarnici.

ANA: Ali je dejstvo, da imate kartico zvestobe za neko trgovino razlog, zakaj to trgovino
tudi obiscete?

MAJA, AJDA: Ja.
OLGA: Jaz tudi.

BRUNO: Tudi jaz.

ANA: Zakaj?

BRUNO: Zaradi popustov in tudi bolj$ih cen.

OLGA: Zato, ker sem navajena hoditi v eno trgovino.

AJDA: Jaz pa zato, ker s to kartico dobim Se dodatne popuste na blagajni.

BRUNO: Ja, pa §e v Mercatorju se splaca kupovat, ker dobis pike in jih lahko potem unov¢is.

ANA: Kako pogosto uporabljate kartice zvestobe v zivilskih trgovinah?



OLGA: Ob vsakem nakupu.

SANDI: Jaz v¢asih nimam Kkartice pri sebi, ampak pogosto.

BRUNO: Jaz jo pa vedno uporabim.

MARKO: Jaz jo uporabim samo, ko so kaksni popusti, drugace pa ne. Se pravi redko.

AJDA: Jaz jo vedno pokazem na blagajni.

MAJA: Jaz tudi.

ANA: Ali sledite trgovcem tudi na spletnih omreZzjih?
OLGA: Jaz nimam racunalnika, tako da ne.

AJDA: Jaz ne sledim.

MAJA, MARKO: Jaz tudi ne.

BRUNO: Jaz pa sledim na Instagramu in Fabebooku.

ANA: Ali ima kdo od vas na telefonu spletno aplikacijo kakSnega od zivilskih trgovcev?
AJDA: Jaz nimam nobene.

MAJA: Jaz tudi ne.

BRUNO: Jaz imam Sparovo in Mercatorjevo aplikacijo.

MARKO: Jaz imam tudi TuSevo.

ANA: Kako na vas vplivajo tedenski akcijski katalogi trgovecev z Zivili?

BRUNO: Na mene kar vplivajo. Ponavadi ga pregledam in potem kaj dodam na nakupovalni
listek.

AJDA: Jaz isto.
SANDI: Na mene pa ne vpliva prevec.

AJDA: Na mene pa. Velikokrat kupim nekaj samo zato, ker je zniZano.
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BRUNO: Ja, Ceprav tega ne rabis.

ANA: Koliko razli¢nih trgovin obiscete v 1 mesecu?

AJDA: Hmm, na mesec obiS¢em 4.

MAJA: Jaz pa ponavadi 3.

OLGA: Jaz ponavadi hodim v eno in isto trgovino, tako da 1.
MARKO: Ponavadi 2.

BRUNO: Jaz mislim, da tudi 2.

SANDI: Ponavadi grem v 3 trgovine, ¢e gledamo ¢ez cel mesec.

ANA: Kaj vam pomeni nakupovanje?

OLGA: Za mene je to potreba. V trgovino nikoli ne grem kar tako, ampak samo, ko kaj
potrebujem.

SANDI: Tudi jaz tako mislim.

AJDA: Ker imam dva otroka, je trenutno to zame spro$c¢anje (ha ha), drugace pa potreba.
MAJA: Zame je tudi potreba.

MARKO: Nerad hodim v trgovino, tako da mi je to nujno zlo.

BRUNO: Nakupovanje je zame potreba.

ANA: Se zadnje vprasanje. Kaj bi moral imeti nek program zvestobe, da bi bili zvesti samo
temu kupcu?

AJDA: Ce bi bile res niZje cene kot kje drugje, bi hodila samo v to trgovino.

BRUNO: Ja, meni poleg nizkih cen veliko pomeni $e ogromno izdelkov, da se lahko sam
odlo¢am, katero znamko bom izbral.

MAJA: Pri meni pa bi zmagala najvisja kvaliteta.

OLGA: Poleg vsega morajo biti obvezno prijazni prodajalci.
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SANDI: Meni je pomembna samo cena.

MARKO: Dobra kvaliteta in nizke cene.

ANA: To je bilo zadnje vprasanje. Hvala vsem za vase odgovore.



Priloga 2: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni!Sem Ana Martek in pripravljam magistrsko delo z naslovom Analiza nakupnih odlocitev
imetnikov mnogoterih Kkartic zvestobe trgovcev z zivili na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Vabim vas k
izpolnjevanju vprasalnika, ki vam bo vzel manj kot 5 minut. Sodelovanje je popolnoma anonimno, saj bodo
podatki uporabljeni zgolj v sumarni obliki za namene moje magistrske naloge.Za sodelovanje se vam Ze

vnaprej najlepse zahvaljujem! Ana

Q1 - Pri nakupovanju na vsakega kupca doloc¢eni elementi vplivajo drugace. Pri spodnjih elementih
prosim oznacite, kaj vam je pri nakupovanju pomembno in kaj ne. Odgovorite tako, da pri vsakem

elementu oznadite, kako pomemben je za vas.

popolnoma nepomemb niti pomembno

nepomemb no pomembno

no , Niti
nepomemb
no
Cena O O O
Postavitev v trgovini O O O
Izgled (embalaza) O O O
Blagovna znamka O O O
Oglasevanje O O O
Popust / izdelek je v akciji O O O

zelo
pomembn

0

Q2 - Clanstvo v programu zvestobe se na blagajnah trgovin dokazuje s karticami zvestobe (npr.
Mercator Pika, Tu$ klub kartica, Spar plus kartica ...). Prosim, oznacite, ali ste trenutno ¢lan vsaj

enega programa zvestobe.
O palJNe

IF (1) Q2=[2]

Q3 - Prosim, napiSite zakaj niste v¢lanjeni v nobenega izmed klubov zvestobe?

IF(2) Q2=1]

Q4 - Prosim oznacite v kolikSni meri se strinjate s spodnjima trditvama:

nikakor se  se ne se niti ne se strinjam popolnoma
se strinjam

ne strinjam strinjam  strinjam,

niti
strinjam
Ce dobim za svoje nakupe nagrado, bom temu - — — .
trgovcu bolj zvest/a = bl — ~
Zase smatram, da sem zvest/a trgovcu, pri — — — —
N N N Ny

katerem sem vpisan/a v klub zvestobe

IF (2) Q2 =[1]

Y
Ny




Q5 - V koliko klubov zvestobe ste vpisani v trgovinah z Zivili?

O manj kot 2

Y . v
/2 ali ve¢

IF(2) Q2 =[1]
Q6 - V katere klube zvestobe ste vélanjeni v trgovinah z Zivili?

Moznih je ve¢ odgovorov

[ Spar plus Kartica

[ Mercator Pika

[ Tus klub kartica

[ E.Leclerc Kartica

[ Jager klub

[ Drugo (prosim, napisite):

IF(2)Q2=11]

Q7 - Koliko kartic zvestobe dejansko uporabljate pri nakupih?

7y

L/ vse

Y ey .

\/ tr1 Cetrtine

™ .

_ polovico

oy . .

./ manj kot polovico
£y .. .
t_/ jih sploh ne uporabljam
oy

‘. Drugo:

IF(2)Q2=[1]

Q8 - Kako pogosto uporabljate kartice zvestobe v trgovinah z Zivili?

() ob vsakem nakupu
(0 kadar zelim pridobiti popust
0 kadar me blagajnic¢arka na to opomni

T
\_ Drugo:

IF (2) Q2 =[1]
Q9 - Kateri je najpomembnejsi dejavnik zaradi Cesar ste vpisani v doloceni klub zvestobe trgovine z
Zivili?

Y .
../ zaradi nagrad

() dodatni popusti



£y

../ zvestoba trgovcu

Yy

../ brez posebnega razloga

T
./ Drugo:

BLOK (3) ( Demografija)
XSPOL - Spol:

Ty vy -
L/ Mogki

e .
./ Zenski

BLOK (3) ( Demografija)
XSTAR2a4 - V katero starostno skupino spadate?

0 do 20 let
(0 21-40 let
(0 41-60 let

(0 61 let ali ve

BLOK (3) ( Demografija)
XDS2a4 - KaksSen je vas trenutni status?

Y o~

\_/ Dijak

Y

./ Student

Oy

L Zaposlen
Oy

./ Brezposeln
Oy .

./ Upokojenec
Oy

./ Drugo:
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