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UvoD

Vprasanje, kako zadrzati ¢im vecje Stevilo porabnikov, postaja eno najpomembnejSih
vprasanj v podjetjih. Strategije, ki so se osredotoCale le na rast trznega deleza in
zanemarjale odnose s porabniki, so se izkazale za problemati¢ne. Trzni delez kot agregatna
mera namre¢ prikrije informacijo o tem, koliko porabnikov je prestopilo k drugim
ponudnikom (O'Malley, 1998, str. 47). Ze v zaéetku devetdesetih sta Reichheld in Sasser
opozorila na pomen zadrzanja porabnikov oziroma vpliv, ki ga ima stopnja zadrzanja na
donosnost. Po njunem mnenju lahko podjetja povecajo dobicek skoraj za 100 %, ¢e uspejo
zadrzati samo 5 % vec porabnikov (Reicheld & Sasser, 1990, v O’Malley, 1998, str. 47).
Da pa bi porabniki ostali, morajo podjetja graditi in negovati odnose z njimi.

Kot moc¢no orodje za graditev dolgoro¢nih odnosov s porabniki so se razvili programi
zvestobe. Ocenjeno je, da je 16 najvecjih trgovcev na drobno v Evropi leta 2000 porabilo
eno milijardo dolarjev za spodbujanje zvestobe (Reinartz & Kumar, 2002, v Steyn, Pitt,
Strasheim, Boshoff, & Abratt, 2010, str. 355). Program zvestobe zagotavlja podatke o
posameznem porabniku, dolo¢a njegovo donosnost ter omogoca oblikovanje
personalizirane ponudbe in nagrad, ki so prilagojene posamezniku vklju¢enem v program
zvestobe (Leenheer & Bijmolt, 2008, str. 429). Vse omenjeno pa pozitivno vpliva na
graditev odnosov med ponudnikom in porabnikom.

Zvestoba torej pozitivno vpliva na dolgoro¢no rast dobicka. Zvesti porabniki kupujejo vec
in veckrat, ne potrebujejo veliko informacij, ne iS€ejo drugih mozZnosti oziroma manj
odhajajo h konkurenci, hitreje sprejemajo nove izdelke ter so bolj pripravljeni Siriti dober
glas od ust do ust.

Zvestobo lahko merimo s pomoc¢jo vedenjskih meril kot tudi meril na osnovi staliS¢.
Vedenjska merila se osredotocajo na porabnikovo nakupno zgodovino, ki uposteva tako
pogostost nakupov kot viSino nakupa. Pogostost nakupov pomeni Stevilo nakupov v
dolo¢enem obdobju. Na porabnikove nakupne odlocitve vplivajo: izpostavljenost trzenju,
komunikacija od ust do ust in direktne osebne izkusnje. Zadnje imajo najmocnejsi vpliv.
Raziskava Romaniukove in Nenycz-Thielove (2011, str. 5) je pokazala, da tisti, ki kupujejo
blagovno znamko bolj pogosto, izkazujejo vecjo nagnjenost in navezanost na blagovno
znamko kot tisti, ki jo kupujejo manj pogosto oziroma so jo kupili le enkrat. Merjenje na
osnovi staliS¢ je namenjeno razumevanju razumskih dejavnikov, ki vplivajo na motive za
nakup in prihodnje porabnikove aktivnosti ter odraza custveno in psiholosko navezanost.
Ce upostevamo vse navedeno, lahko program zvestobe opredelimo kot porabnikove
vedenjske in razumske preference do ponudnika v primerjavi s konkuren¢nimi
alternativami (Wallace, Giese, & Johnson, 2004, str. 251). Na zvestobo pomembno
vplivajo navade, druzbene povezave, zadovoljstvo in ekonomske ovire zamenjave.



Programi zvestobe sledijo razlicnim ciljem od nagrajevanja zvestih porabnikov do
pridobivanja informacij o le-teh. UspeSen program zvestobe je lahko le tisti, ki prinasa
koristi tako ponudniku kot porabniku. Mnogi programi zvestobe so bili oblikovani kot
odziv na dejanja konkurence. Oblikovani so bili prehitro in nepremis$ljeno, zato ne dajejo
zelenih rezultatov.

Podjetje k uvedbi programa zvestobe spodbujajo razlicni dejavniki: znacilnosti panoge, vV
kateri posluje (homogenost ponudbe, frekvenca nakupov), znalilnosti konkurence in
povpraSevanja (konkurencnost, raznovrstnost kupcev) in znacilnosti podjetja (usmerjenost
podjetja, tehnologija, centralizacija, velikost podjetja).

Podjetje, ki uvaja program zvestobe, se mora zavedati, da je program zvestobe poslovna
strategija, ki jo mora poznati vsak zaposlen v podjetju. Da bi program zvestobe dosegel
svoj cilj, morajo za njim stati vsi, od vodstva do zaposlenih, ki delajo v neposrednem stiku
s porabniki. Pred uvedbo programa zvestobe je nujno definirati cilje in namen programa,
ugodnosti za porabnika, komunikacijsko strategijo, vse ekonomsko ovrednotiti in dolociti
nac¢ine merjenja uspesSnosti programa zvestobe. Podjetje ne sme zanemariti hitrega
tehnoloskega razvoja, predvsem mobilne tehnologije, ki pomembno vpliva in spreminja
zasnovo programov zvestobe. Ob tako hitrem tehnoloskem razvoju in Stevilnih moZnostih
za prenos informacij pa ne gre zanemariti tudi dejstva, da je dana$nji porabnik vse bolj
informiran in osvescen ter pozna svoje pravice.

Seveda pa ne zadostuje, da podjetje ponudi program zvestobe, le-tega morajo sprejeti tudi
porabniki. Tudi na njihove odlocitve vplivajo Stevilni dejavniki: koristi, ki jih prinasa
program zvestobe, kompleksnost programa zvestobe, S$tevilo nakupov, tveganje,
poznavanje ponudnika, demografske znaéilnosti in drugi. Ravno ti dejavniki me v
magistrskem delu najbolj zanimajo. Zelim namreé¢ odgovoriti na vprasanje: kateri dejavniki
vplivajo na porabnikovo odlo¢itev, da se vkljuci v program zvestobe.

V magistrskem delu sem se osredotocila na porabnika, ki kupuje knjige. Porabniku knjige
so na voljo razli¢ne trzne poti. Nakup lahko opravi v knjigarni, pri zastopniku, prek spleta,
telefona in poste ali pa se v€lani v knjizni klub. KnjiZzni klubi se od klasi¢nih programov
zvestobe razlikujejo po tem, da porabniku sicer nudijo dolo¢ene ugodnosti, vendar pa od
njih zahtevajo zavezo, da bodo opravili obvezen nakup. Ugodnosti, ki jih nudijo knjizni
Klubi, so poseben izbor knjiznih naslovov, laZje nakupovanje, dostopnost knjig, ki drugje
niso na voljo in prodaja po nizjih cenah (Woll, 2002, str. 217). Vsekakor zanimivo za
porabnika, vendar s slabostjo, da od njega zahteva zavezo. Tudi v Sloveniji, v okviru
Skupine Mladinska knjiga, ze skoraj 40 let deluje knjizni klub Svet knjige. Ker je v klub
vsako leto v€lanjenih manj ¢lanov, se poraja vpraSanje, ali oblikovati nov program
zvestobe ali pa obstojeci klub spremeniti, da bo ¢lanom bolj prijazen. Koristi v obliki
popustov pri nakupu knjig naj ne bi ve¢ pretehtale preozke ponudbe in obveznega
Cetrtletnega nakupa.



Namen magistrskega dela je prouciti delovanje dejavnikov, ki vplivajo na odlocCitev
porabnika knjige prikljuciti se programu zvestobe ter na ta nacin nakazati podjetju
Mladinska knjiga Trgovina pot, kako na daljsi rok zadrzati vecje Stevilo porabnikov in
posledi¢no izboljsati rezultate poslovanja. VnaprejSnje poznavanje omenjenih dejavnikov
je za podjetje zelo pomembno, saj uvajanje programa zvestobe predstavlja vecjo investicijo
za podjetje. Cilj magistrskega dela je opredeliti Ze prej omenjene dejavnike ter ugotoviti,
kako vplivajo na pripravljenost porabnika za vkljucitev v program zvestobe. Na osnovi
spoznanj zelim podjetju Mladinska knjiga Trgovina svetovati, kako naj oblikuje program
zvestobe, Ce sploh, da bo le-ta zanimiv za veliko Stevilo porabnikov v daljSem ¢asovnem

obdobju.

Pri pripravi magistrskega dela sem se najprej osredotocila na sekundarne podatke, ki sem
jih pridobila na osnovi $tudija domace in tuje literature, strokovnih revij in internega
gradiva podjetja Mladinska knjiga Trgovina. Z zbiranjem sekundarnih podatkov sem
zacela z namenom pridobiti dodatna teoreticna znanja iz obravnavanega podrocja in
seznaniti se z ugotovitvami, do katerih so prisli drugi raziskovalci. Pri tem sem upoStevala
omejitve, ki jih imajo sekundarni podatki, saj so bili zbrani z drugacnim namenom, s strani
drugih raziskovalcev, pod drugimi pogoji. Kot poseben vir podatkov sem uporabila
podatke iz internih baz podatkov. Omenjeni podatki lahko dajo hitro, grobo sliko o
porabniku knjige v Sloveniji.

V empiricnem delu magistrske naloge sem za pridobitev primarnih podatkov izvedla
kvalitativno in kvantitativno raziskavo. Za boljse razumevanje raziskovalnega problema
sem v okviru kvalitativne analize izvedla skupinski razgovor s Sestimi udelezenkami. Na
osnovi izkuSenj sodelujocih sem dobila boljsi vpogled na delovanje dejavnikov, ki vplivajo
na vklju¢evanje v programe zvestobe. Hkrati pa so mi ugotovitve skupinskega razgovora
pomagale pri pripravi anketnega vprasalnika, ki sem ga uporabila v okviru kvantitativne
raziskave. Pri tem sem se odlo€ila za zbiranje podatkov s pomocjo ustrezno strukturiranega
vprasalnika. V ta namen sem pripravila spletno anketo. V anketi je sodelovalo 288
anketirancev. Med njimi jih je 259 odgovorilo na vsa zastavljena vprasanja, ostali pa so
anketo izpolnili delno. Pridobljene podatke sem obdelala s programskima paketoma SPSS
for Windows in Microsoft Excel.

Magistrsko delo sestavljata dva sklopa. Najprej je predstavljen teoreti¢ni okvir, sledi mu
empiri¢na raziskava. Prvi sklop ima dva klju¢na dela. Najprej se osredoto¢im na
opredelitev, vrste in merjenje zvestobe ter dejavnike, ki vplivajo nanjo. V nadaljevanju
skozi faze uvajanja programa zvestobe opredelim cilje, razloge in dejavnike uvedbe ter
dejavnike, ki vplivajo na porabnikovo odlocitev, da se vklju¢i v ponujeni program.
Teoreti¢ni okvir zaklju¢im s trendi na podrocju programov zvestobe in knjigotrstva. V
okviru empiri¢ne raziskave sta predstavljeni kvalitativna in kvantitativna raziskava na temo
dejavnikov vklju¢evanja v programe zvestobe. V tem delu preverim tudi postavljene
hipoteze. Naloga se zakljuci s priporocili podjetju za oblikovanje programa zvestobe.
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1 ZVESTOBA

Zvestoba porabnikov predstavlja enega najpomembnejsih delov premozenja podjetja, saj
ima pozitiven vpliv na dolgoro¢ni razvoj podjetja. Zagotavlja rast dobic¢ka in s tem trdno
osnovo za nadaljnje poslovanje. V literaturi je zaslediti razlicne opredelitve zvestobe. Zato
in glede na pomembnost tematike se bom v prvem poglavju lotila opredelitve zvestobe,
nadaljevala z dejavniki, ki vplivajo na zvestobo, nato pa opredelila vrste zvestobe in
merjenje le-te.

1.1 Opredelitev zvestobe

Kot ze omenjeno, se v literaturi pojavljajo razli¢ne opredelitve zvestobe. Kljub dejstvu, da
so bile na temo zvestobe izvedene Stevilne raziskave, sploSne opredelitve le-te ni mogoce
postaviti. Zakljucki omenjenih raziskav se namre¢ razlikujejo, saj so bile izvedene pod
razli¢nimi pogoji in so bili za merjenje uporabljeni razli¢ni inStrumenti (Pan, Sheng, &
Xie, 2011, str. 2). Avtorji pa se kljub temu strinjajo, da je zvestoba kompleksen pojem, Ki
ga sestavljata vedenjska in Custvena komponenta. Pri tem je vedenjska komponenta
opredeljena s ponavljajo¢imi nakupi in pripravljenostjo Sirjenja glasu od ust do ust.
Custvena komponenta pa predstavlja odnos oziroma naklonjenost.

V nadaljevanju je navedenih nekaj opredelitev zvestobe razli¢nih avtorjev:

e Pan et al. (2011, str. 2) definirajo zvestobo kot porabnikovo navezanost na blagovno
znamko ali ponudnika storitev in njegovo stalno nagnjenje k ponovnemu nakupu v
prihodnosti.

e Oliver (1997, str. 392) pravi, da je zvestoba porabnikov moc¢na zavezanost k
ponovnemu nakupu proizvoda, ki se dosledno odvija v prihodnosti, kljub situacijskim
vplivom in trzenjskim naporom, ki lahko to preprecijo.

e Zvestoba blagovni znamki je posledica zadovoljstva potro$nika oziroma sposobnost
proizvajalcev, da odkrijejo in zadovoljijo potrosnikove zelje in potrebe (Damjan &
Mozina, 1999, str. 144).

e Rowley in Dawes (1999, str. 346) opredeljujeta zvestobo s ponavljajo¢imi nakupi.

e Zvestoba trgovcu je neobicajen vedenjski odziv, ki se odrazi skozi Cas in kaze v
odlocitvah povezanih z naklonjenostjo eni trgovini ali mrezi trgovin (Bloemer & de
Ruyter, 1998, str. 500).

e Zvestoba trgovcu na drobno je pojmovana kot porabnikove preference z vidika stalis¢
in vedenjske preference do trgovca na drobno v primerjavi z razpolozljivimi
konkurenénimi alternativami (Wallace, Giese, & Johnson, 2004, str. 251).

e Andreson in Srinivasan (2003, str. 125) opredelita zvestobo pri spletni prodaji kot
porabnikovo prednostno stali§¢e do spletne prodaje, ki rezultira v ponovnih nakupih.



e Zvestoba je notranja obveza porabnika za ponovni nakup proizvoda ali storitve, ki ima
zanj prednost, ¢etudi je pod vplivom situacijskih dejavnikov ali truda konkurence, da bi
ga privabila na svojo stran (Jaiswal & Niraj, 2007, str. 6).

Ne glede na razlicnost opredelitev vedina avtorjev omenja ponovne ali ponavljajoCe se
nakupe, tako da bi lahko rekli, da se zvestoba kaze v navezanosti na blagovno znamko ali
podjetje in rezultira v ponavljajocih se nakupih. S tem porabnik zadovolji svoje zelje in
potrebe, podjetje pa z graditvijo pozitivnih odnosov s porabniki oblikuje trdne osnove za
nadaljnje pozitivno poslovanje.

1.2 Dejavniki, ki vplivajo na zvestobo

V poglavju so obravnavani dejavniki, ki vplivajo na zvestobo blagovni znamki, zvestobo
trgovcu in zvestobo pri internetni prodaji.

1.2.1 Zvestoba blagovni znamki

Na zvestobo blagovni znamki vplivajo Stevilni dejavniki, ki jih lahko razdelimo v dve
skupini (Damjan & Mozina, 1999, str. 145; Pan et al., 2011, str. 2):

e dejavniki povezani s porabnikom;
e dejavniki povezani s proizvodom.

Zadovoljstvo in ovire zamenjave imata pomemben vpliv z vidika obeh skupin.
V skupino dejavnikov povezanih s porabnikom so vkljuceni (Pan et al., 2011, str. 2):

e Demografske znacilnosti porabnika. Mednje Stejemo spol, starost, izobrazbo,
zasluzek in podobno.

e Zadovoljstvo. Zadovoljstvo je navadno opredeljeno kot najpomembnejsi dejavnik
zvestobe, Ceprav Vvse raziskave niso pokazale na pozitivho povezavo med
zadovoljstvom in zvestobo. Zadovoljstvo je sicer nujen, toda ne zadosten pogoj za
zvestobo. Tudi zadovoljni porabniki lahko namre¢ odidejo h konkurenci, ¢e menijo, da
jih tam Gakajo ve&je koristi (Egan, Mclloroy, & Barnett, 2000, v Vesel & Zabkar, 2009,
str. 398). V literaturi zasledimo tudi razli¢ne opredelitve zadovoljstva. Zadovoljstvo
lahko definiramo kot porabnikovo zados¢enje oziroma izpolnitev (Oliver, 1997, str.
13). Levy and Weitz (2009, str. 111) pa zadovoljstvo opredelita kot ocenjevanje, kako
dobro podjetje ali proizvod dosega ali presega porabnikova pri¢akovanja.

e Zaupanje. Zaupanje, ki ga lahko opredelimo kot verodostojnost, naklonjenost
partnerja, ima pozitiven vpliv na zvestobo. Zaupanje je posebej pomembno pri prodaji



preko spleta. Pri tovrstni prodaji ni vidnih partnerjev, ovire pa postavlja tudi
pomanjkljiva zakonodaja.

e DruzZbene ovire zamenjave. Z vidika lastnosti porabnikov lahko le-te razvrstimo v
druzbene skupine, ki so podvrzene razlicnim vplivom. Na posamezno skupino lahko
vplivajo mediji, pomemben vpliv imajo tudi izkus$nje ¢lanov. Skupne izkuSnje ¢lanov
skupine so osnova komunikacije znotraj skupine in med skupinami ter so osnova za
nastanek ovir zamenjave.

Damjan in Mozina (1999, str. 46) menita, da so v skupini dejavnikov povezanih s
porabnikom pomembne predvsem porabnikove demografske, socialne in psiholoske
znaCilnosti. Woisetschldger, Lentz in Evanschitzky (2011, str. 803) v to skupino
dejavnikov dodajajo $e navade in glas od ust do ust. Navade nastanejo kot posledica
ponavljajoCe se uporabe proizvoda ali storitev. Navade imajo pozitiven vpliv na
ekonomske in druzbene ovire zamenjave. V primeru, da bi porabnik Zzelel zamenjati
blagovno znamko, bi moral pridobiti dodatne informacije, ki pomenijo dodatne stroske, kar
pa predstavlja potencialno nevarnost za zmanjSanje pri¢akovanih koristi (Woisetschlager et
al., 2011, str. 804).

Dejavniki povezani s proizvodom so naslednji (Pan et al., 2011, str. 2):

e Ekonomske ovire zamenjave. Ekonomske ovire zamenjave predstavljajo porabnikovo
zaznavo v obliki ¢asa, denarja, psitholoskih naporov, ki bi bili potrebni, ¢e bi se le-ta
odlo¢il za prehod k drugemu podjetju.

o Kuvaliteta proizvoda. Vegja kvaliteta proizvoda pozitivno vpliva na zadovoljstvo in
povecuje zaupanje proizvodu oziroma blagovni znamki.

e Ugled. Ugled blagovne znamke zagotavlja zaupanje v ponudbo in vedenje podjetja.

e Zaznana vrednost proizvoda. Zaznana vrednost proizvoda, ki je opredeljena kot
stroski in prihodki uporabe proizvoda ima vpliv na porabnikovo nakupno vedenje.

Omenjenim dejavnikom Damjan in Mozina (1999, str. 147) dodajata znacilnosti proizvoda,
kot so vrsta proizvoda, konkurenca in vpletenost potrosnika.

Na temo gornjih dejavnikov so bile opravljene Stevilne raziskave. Eno taksnih so izvedli
Woisetschldger et al. (2011, str. 805) na vzorcu naro¢nikov Casopisov. Rezultati so
pokazali, da sta zadovoljstvo in ekonomske ovire zamenjave najpomembnejSa dejavnika
porabnikove zvestobe. Zadovoljstvo namre¢ zmanjSuje pricakovanje koristi, ki bi jih
porabnik dobil, & bi prestopil k drugemu podjetju. Ce so ekonomske ovire velike, je
nezadovoljen porabnik prisiljen ostati pri prvotnem podjetju. Pricakovani stroski
zamenjave pretehtajo priakovane koristi ob zamenjavi. Ce so stroski zamenjave nizki, je
porabnikova odlocCitev odvisna od zadovoljstva. Nezadovoljen porabnik je v primeru, da
so ekonomske ovire velike, tudi manj pripravljen priporo¢iti podjetje drugim porabnikom.
Omenjena raziskava je pripeljala do zakljucka, da sta zadovoljstvo in ekonomske ovire
6



zamenjave pomembna dejavnika zvestobe, medtem ko so druzbene ovire in navade manj
pomembne.

Na danasnjem zelo konkuren¢nem trgu je zadrzanje porabnikov klju¢nega pomena za
prezivetje in tudi bolj donosno od iskanja novih porabnikov. Vendar dejavniki, kot so
Stevilne moznosti izbire v vseh kategorijah proizvodov, dostopnost do informacij o njih,
podobnost ponudb razli¢nih podjetij, pomanjkanje ¢asa, da porabnik najde to¢no doloceno
blagovno znamko, nakazujejo, da zvestoba to¢no doloceni blagovni znamki upada in to
velja za razli¢ne kategorije proizvodov (Peter & Olson, 2010, str. 389). Slika 1 kaze Stiri
nakupne vzorce z vidika porabnikove zavezanosti blagovni znamki in Stevila blagovnih
znamk kupljenih v dolo¢enem obdobju.

Slika 1: Vzorci nakupnega vedenja glede na stevilo kupljenih blagovnih znamk in
zavezanost porabnika

Stevilo blagovnih znamk kupljenih v

dolo¢enem obdobju
Ena Mnogo
Visoka Zvestoba bla_lgovnl Iskanje razlicnosti

znamki

Zavezanost

orabnika :

P Nizka Ponavljajoci se Raznoliko

nakupi obnaSanje

Vir: J. P. Peter & J. C. Olson, Consumer Behavior & Marketing Strategy, 2010, str. 389.

Zvesti blagovni znamki, ne le, da le-to stalno kupujejo, so ji tudi zavezani. Iskanje
raznolikosti pomeni zavestno kupovanje razli€nih blagovnih znamk. Na tak$no odlocitev
vplivajo dejavniki, kot so: Zelja poizkusiti razli¢ne blagovne znamke, radovednost, iskanje
novosti in zdolgocasenost ob eni blagovni znamki.

1.2.2 Zvestoba trgovcu

Z osredotoCenjem na podjetje, ki se ukvarja s trgovino na drobno v okviru fizi¢nih
prodajnih mest (v nadaljevanju trgovec), v ospredje pridejo medosebna razmerja in drugi
dejavniki, ki vplivajo na zvestobo trgovcu. V trgovini na drobno nastaja ve¢ kompleksnih
razmerij med sodelujoCimi v nakupnem procesu. Tako lo¢imo odnos med prodajnim
osebjem in porabnikom, porabnikom in trgovcem ter porabnikom in blagovno znamko, ki
jo prodaja trgovec (Dodda, 1991, v Macintosh & Lockshin, 1997, str. 487).

Na razli¢na razmerja vplivajo razli¢ni dejavniki. V razmerju oseba — 0seba na zvestobo
pomembno vplivata zaupanje in zavezanost. Pri razmerju oseba — podjetje pa sta
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pomembna zadovoljstvo in zaupanje. Ugotovitve, ki sta jih postavila Dick in Basu (1994,
str. 99-113) sta kot osnovo za proucevanje zvestobe trgovcu uporabila Macintosh in
Lochshin. Proucevala sta, kako na zvestobo trgovcu vplivajo zaupanje in zavezanost
prodajnemu osebju ter zaupanje in zadovoljstvo s trgovcem (Slika 2). Avtorja ugotavljata,
da tako zadovoljstvo s trgovcem kot zaupanje le-temu pomembno vplivata na stalis¢e do
trgovca, ki ima pozitiven vpliv na nakupni namen in posledi¢no pozitiven vpliv na
poslovanje. Zaupanje prodajnemu osebju vpliva na zavezanost. Zavezanost prodajnemu
osebju pa pozitivno vpliva tako na staliS¢e kot ponovni nakup in tako na rast poslovanja
(Macintosh & Lockshin, 1997, str. 493).

Slika 2: Model relacij v trgovini na drobno in vpliv dejavnikov na zvestobo trgovcu

Zaupanje Zavezanost
prodajnemu I prodgjnemu
osebju osebju

Zadovoljstvo l/
s trgovecem

Stalis¢e do Nakupni %
\ trgovca ) namen N poslovanja

Zaupanje Zvestoba trgovcu
trgovcu

Vir: G. Macintosh & L. Lockshin, Retail relationships and store loyalty: A multi-level perspective, 1997, str.
489.

Podjetja se stalno trudijo izboljSati odnose s porabniki in na tej osnovi graditi porabnikovo
zvestobo. Poleg zaznane vrednosti in zadovoljstva na zvestobo vpliva tudi kvaliteta
medsebojnega delovanja. S primernim delovanjem, vedenjem prodajalca bo porabnik
razvil pozitiven pogled na prodajaléevo znanje (Vesel & Zabkar, 2009, str. 398). Govorimo
o tehni¢ni kakovosti storitve. Pokazatelji kakovosti medosebnega delovanja so
prodajal¢evo znanje, da odgovori na vprasanja porabnikov, prodajaléevo vedenje, S
katerim vzbujajo porabnikovo zaupanje, Cas, ki ga nameni porabniku in se mu tudi
individualno posveti. Kvaliteta medosebnega delovanja ima mocan vpliv na porabnikovo
zadovoljstvo, zadovoljstvo pa ima pomemben vpliv na zvestobo (Vesel & Zabkar, 2009,
str. 402). V tem primeru gre za posreden vpliv na zvestobo preko zadovoljstva, ki pa ima
velik vpliv.



Tudi rezultati raziskave Jackie Lai-Ming Tam (2012, str. 44) potrjujejo ugotovitev, da
tehni¢na kvaliteta vpliva na zadovoljstvo in zaznano vrednost. Pomembno je, kako
kvalitetno se za porabnika izvaja osnovna dejavnost podijetja. Porabnik bo tem bolj
zadovoljen, ¢e ga podjetje razume, ga poslusa, analizira pogoje in nudi nasvete. Avtorica
poudarja tudi vpliv empatije in fizi¢nega okolja na zvestobo. Podjetja morajo s porabniki
ravnati skrbno, spostljivo ter biti hitro odzivni za njihove potrebe in custva. Imeti
sposobnost zaznati Custva druge osebe ter se pravilno odzvati nanje ima pozitiven vpliv na
zadovoljstvo in zaznano vrednost (Tam, 2012, str. 45). Fizi¢no okolje, s katerim razumemo
vse vidne elemente (osebje, fizicno opremo, objekte in okolico), vpliva na zvestobo,
vendar v manj$i meri. Vpliv fizicnega okolja je namre¢ odvisen od vrste dejavnosti. 1z
povedanega sledi, da na zadovoljstvo s trgovcem vplivajo merchandising, oblika trgovanja,
storitev in komunikacija s porabnikom (McGoldrick & Ho, 1992; Walters & Knee, 1989, v
Bridson, Evans, & Hickman, 2008, str. 366). Merchandising se nanaSa na nadin
izpostavitve, Sirino ponudbe, kvaliteto in ceno proizvoda, ki ga ponuja trgovec. Oblika
trgovanja pa je povezana z lokacijo in atmosfero na prodajnem mestu. Kvaliteta storitve
opredeljuje nivo zagotavljanja pomoci porabniku, hitrost opravljanja storitve in prijaznost
osebja. Katalogi in razlicni oglasi so komunikacijski element trgovca. Na vse Stiri
dejavnike lahko trgovec vpliva in ima tako vse moznosti, da vpliva na zadovoljstvo
porabnika. Do podobnih zakljuckov so prisli Walsh, Shiu, Hassan, Michaelidou in Beaty
(2011, str. 742), ki ugotavljajo, da glasba in vonj v prodajnem prostoru, merchandising,
kvaliteta storitev in cena vplivajo na &ustva porabnika. Custva porabnika so pomemben
dejavnik porabnikovega zadovoljstva.

1.2.3 Zvestoba v spletnem okolju

Danes na pomenu vse bolj pridobiva internetna prodaja. Internetna prodaja je vse bolj
pomembna in predstavlja nevarnost ne-internetnim podjetjem. Zato jih vse ve¢ poleg
prodaje na fizicnem prodajnem mestu ponuja $e prodajo preko spleta t.i. »brick in click«
orientiranost. Prodaja preko spleta zagotavlja hitro dostavo, nizje cene in stroske ter
raznovrstno storitev. Tovrstna prodaja ima nizke stroske zamenjave oziroma prehoda h
konkurenci, zato je zvestoba v spletnem okolju zelo nizka. Zadrzanje porabnika je pri
tovrstni prodaji torej pomembnejsa od pridobivanja novih porabnikov (Lee, Chung, & Lee,
2011, str. 364). Eden glavnih dejavnikov zadrZanja porabnikov je zadovoljstvo le-teh.
Kadar so porabniki zadovoljni, to pozitivno vpliva na porabnikovo odlo¢itev za ponoven
nakup. Bistveno vlogo pri tem pa, poleg stroskov zamenjave, igra zaupanje. Na spletu
porabnik namre¢ vstopa v razmerje s prodajalcem, ki ni viden. Zato je ureditev podrocja z
ustrezno zakonodajo nujna.

Raziskava zvestobe pri spletni prodaji trem najvec¢jim spletnim trgoveem v Novi Zelandiji,
Ki jo je opravil Chen (2012, str. 203-209) je sku$ala odgovoriti na tri vpraSanja: kaksen je
vpliv zadovoljstva na zvestobo pri spletni prodaji, ali obstajajo posredniki med
zadovoljstvom in zvestobo pri tovrstni prodaji in kakSen je njihov vpliv. Rezultat raziskave
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kaze, da so porabnikovo zadovoljstvo, porabnikova priCakovanja in celotna nakupna
izkuSnja pomembni dejavniki zvestobe v spletnem okolju. Zavezanost, zaupanje,
vkljuCenost in zaznana vrednost pa vplivajo na zadovoljstvo in posledi¢no na zvestobo.
Vodstvo podjetja mora pri uravnavanju zadovoljstva upostevati torej tudi druge dejavnike.
Izpolnitev porabnikovih pricakovanj in povecanje njegove Custvene vpletenosti pozitivno
vpliva na vzdrzevanje zvestobe zadovoljnih porabnikov. Zato je nujno poznavanje
porabnikovih pri¢akovanj. Vodstvo mora vedeti, kako porabnik zaznava vrednost. Na
zaznano vrednost vplivajo cena proizvoda ali storitve, ¢as in napor, ki je potreben, da
uporabnik na spletu odda narocilo ter stopnja celotne nakupne izkusnje. Porabnikova ocena
celotne nakupne izkuSnje je odvisna od razpolozljivih mozZnosti nacinov placila,
razpolozljivih informacij o proizvodu, hitrosti in moZznosti dostave, varnosti, tveganja ter
zahtevnosti postopka oddaje narocila. Z namenom, da se uporabniku zagotovijo orodja, Ki
SO prijazna za uporabo in mu pomenijo ¢asovni prihranek ter manjSi napor, mora podjetje
slediti sodobnim trendom in razvoju tehnologije.

1.3 Vrste zvestobe

Stevilni avtorji ugotavljajo, da lahko s klasificiranjem vrst zvestobe pridobijo pomembno
sredstvo za razumevanje zvestobe. V nadaljevanju so navedene razliCne razvrstitve
zvestobe in porabnikov skozi o€i razli¢nih avtorjev.

Dick in Basu (1994, str. 108) menita, da zvestobo sestavljata dve dimenziji: relativno
staliS¢e in stalnost nakupov porabnika. Relativno stalis¢e pomeni stopnjo, do katere
porabnik daje prednost eni blagovni znamki v primerjavi z drugimi. Stalnost nakupov
porabnika pa vkljuuje mere, kot so Stevilo nakupov, frekvenca nakupov, vrednost
nakupov, nedavnost nakupov in podobno.

Na osnovi proucevanja obeh dimenzij Dick in Basu (1994, str. 99-113) opredelita tipe
zvestobe kot kaze Slika 3.

Slika 3: Vrste zvestobe po Dicku in Basuju

Stalnost nakupov porabnika

Visoka Nizka

Visoko Resni¢na zvestoba | Prikrita zvestoba

Relativno stalis¢e
Nizko Lazna zvestoba Nezvestoba

Vir: J. Rowley, The four Cs of customer loyalty, 2005, str. 575.
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Na gornji osnovi Dick in Basu (1994, str. 99-113) razdelita porabnike na:

Resni¢no zvesti porabniki; govorimo o resni¢ni zvestobi. Obe dimenziji imata visoko
vrednost. Porabnik ima razvite preference do dolofene blagovne znamke in to
blagovno znamko tudi redno kupuje.

Prikrito zvesti porabniki; govorimo o prikriti zvestobi. Visoka vrednost dimenzije
relativnega stalis¢a in nizka vrednost dimenzije stalnost nakupov porabnika. Porabnik
ima izoblikovane preference do blagovne znamke, vendar pa le-te ne kupuje. Porabnik
se srecuje z najrazlicnejSimi ovirami, kot so mnenja drugih in neustrezna lokacija
prodajalne.

Lazno zvesti porabniki; govorimo o lazni zvestobi. Nizka vrednost dimenzije
relativnega staliSCa, vi§ja vrednost dimenzije stalnost nakupov porabnika. Porabnik
nima izoblikovanih preferenc do blagovne znamke, vendar jo kupuje. V tem primeru
ima pomemben vpliv mnenje drugih, lokacija prodajalne in ponudba.

Nezvesti porabniki; govorimo o nezvestobi. Nizka vrednost obeh dimenzij. V tem
primeru razli¢ne blagovne znamke porabniku predstavljajo substitute.

Ugotovitve zgoraj omenjenih avtorjev so osnova tudi drugim. Tako Sopanen (1996, v
Turner & Wilson, 2006, str. 959) zvestobo razdeli na:

monopolna zvestoba, kjer ni na voljo nobene izbire;

inercijska zvestoba, kjer ponudba obstaja, a porabniki aktivno ne i$¢ejo substitutov;
zvestobo z vidika priro¢nosti ali udobja, kjer je zvestoba opredeljena z lokacijo;
cenovna zvestoba, kjer na porabnika vpliva najniZja cena;

zvestoba povezana s koristmi, ki jih porabnik pridobi;

Custvena zvestoba, kjer na porabnika vplivajo dejavniki, kot je blagovna znamka.

Mckercher, Denizci-Guillet in Ng (2011, str. 2) zvestobo razvrstijo na:

Vertikalna zvestoba, kjer je porabnik zvest razli¢nim vrstam dejavnosti znotraj panoge.
Dober primer je turizem, kjer je porabnik lahko zvest turisti¢ni agenciji in ponudniku
letalskih prevozov ali pa je zvest blagovni znamki hotelov in letalskemu prevozniku.
RazmiSljanje o omenjeni vrsti zvestobe je pripeljalo do spoznanja, da Studije, ki se
osredotoCajo le na eno dejavnost znotraj panoge niso primerne za proucevanje
vertikalne zvestobe.

Horizontalna zvestoba, kjer so porabniki zvesti ve¢ razlicnim podjetjem znotraj iste
dejavnosti. Ponovno dober primer najdemo v turisti¢ni panogi. Porabnik je lahko zvest
ve¢ razliénim ponudnikom hotelskih storitev. Knox (1998, v Mckucher et al., 2011, str.
6) ugotavlja, da 99 % voznikov kupuje razlicne blagovne znamke bencina in 85 %
porabnikov kupuje pri razliénih podjetjih, ki se ukvarjajo s prodajo na drobno.
Horizontalna zvestoba se pojavi, ker podjetja znotraj dejavnosti ponujajo podobne
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proizvode ali opravljajo podobne storitve tako po ceni kot kvaliteti ter zagotavljajo
enako raven nakupnega dozivetja. Ponujeni proizvodi oziroma storitve so prakticno
substituti. Porabniki so lahko zvesti razlicnim podjetjem tudi zato, ker dolo¢eno
podjetje na nekem podrocju ni prisotno.

Izkustvena zvestoba, ko se porabnik odloc¢a na podlagi preteklih izkusSenj. Tudi pri tej
obliki najdemo primer v turizmu, ko je porabnik zvest svoji priljubljeni wvrsti
prezivljanja prostega Casa, vrsti pocitnic ali lokaciji pocitnic. Posamezni porabniki
dajejo prednost pocitnicam ob morju, drugi velemestom, eni imajo raje aktivne
pocitnice z igranjem golfa, drugi pa dajejo prednost termam.

Uncles, Dowling in Hammond (2003, str. 295) navajajo tri modele zvestobe:

Model 1 (Slika 4): Zvestoba je staliS¢e, ki v¢asih vodi do razmerja z blagovno
znamko. V tem primeru mora za reshi¢no zvestobo obstajati moc¢no staliS¢e do
blagovne znamke. Krepitev pozitivnega stalis¢a do blagovne znamke je osnova za
ponavljajoce nakupe oziroma rast prodaje. Porabniki, ki imajo pozitivno staliS¢e do
blagovne znamke, so namre¢ manj dovzetni za negativne informacije o blagovni
znamki. Stalis¢a se lahko merijo z vprasanji, kot so: kako mo¢no imajo porabniki radi
blagovno znamko, ali so blagovno znamko pripravljeni priporo€iti drugim, ali gojijo
pozitivna ¢ustva do blagovne znamke v primerjav s konkurenco.

Slika 4: Koncept zvestobe — model 1

Mocno stalis¢e in zaupanje blagovni

znamki \ Zvestoba kot staliSCe (v glavnem gre

za zvestobo eni blagovni znamki —

Vpliv pomembnih drugih porabnikov in / monogamni p(cngabniki)
Clanstva v skupnosti

Vir: Uncles et al., Consumer Loyalty and customer loyalty programs, 2003, str. 295.

Model 2 (Slika 5): Zvestoba je opredeljena s preteklim nakupnim vedenjem. Gre
za model, ki je najbolj sporen, a hkrati podprt z najve¢ podatki. Model namre¢ temelji
na nakupni zgodovini in le sekundarno uposteva motivacijo in staliS¢a porabnikov do
blagovne znamke. Na osnovi tako zastavljenega modela so opredelili tri skupine
porabnikov: popolnoma zvesti porabniki, nezvesti porabniki in porabniki zvesti skupini
blagovnih znamk v doloc¢eni kategoriji proizvodov. Zadnji ponavljajo nakupe dolocene
blagovne znamke, ker se jim ne zdi vredno truda iskati nove alternative. V primeru, da
blagovne znamke ni na zalogi, porabniki izberejo podobno blagovno znamko znotraj
iste kategorije izdelkov.
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Slika 5: Koncept zvestobe — model 2

Zvestoba izrazena s preteklim
nakupnim vedenjem (v glavnem gre za

/ zvestobo naboru blagovnih znamk —

poligamni porabniki)

Obicajno vedenje

Zadovoljstvo, Sibka zavezanost blagovni
znamki

Vir: Uncles et al., Consumer Loyalty and customer loyalty programs, 2003, str. 295.

e Model 3 (Slika 6): Zvestoba je opredeljena kot odnos med stalis¢i in vedenjem
porabnika. Nakupovanje je odvisno od dejavnikov, ki vplivajo na vedenje porabnika.
Na vedenje porabnika vplivajo razli¢ni dejavniki, kot so: posameznikove lastnosti,
okolis¢ine in nakupna situacija. Kljub mo¢nemu staliS¢u do doloc¢ene blagovne znamke
ni nujno, da bo do nakupa prislo zaradi delovanja drugih dejavnikov.

Slika 6: Koncept zvestobe — model 3

Nakupna situacija, iskanje raznovrstnosti
\ Sibka zvestoba ali nezvestoba

(promiskuitetni porabniki)

Individualne okoli§¢ine in lastnosti

Vir: Uncles et al., Consumer Loyalty and customer loyalty programs, 2003, str. 295.

Z vidika gornjih modelov bodo zagovorniki programov zvestobe imeli v mislih model 1. V
tem primeru lahko s programi zvestobe ucinkovito krepimo zaupanje v blagovno znamko
in ¢ustveno navezanost porabnika na blagovno znamko. V primeru modela 2 so programi
zvestobe uporabni delno. Porabniki, ki sodijo v to skupino, so dovzetni za razli¢ne
trzenjske aktivnosti, saj jim le-te nudijo dodatne informacije.

Nekateri verjamejo, da obstajata dve vrsti porabnikov, tisti, ki so zvesti in ostanejo pri
istem podjetju ali blagovni znamki in potencialni menjalci, ki bodo v vsakem trenutku
objektivno tehtali vse razpolozljive proizvode ali blagovne znamke. Njihova odlocitev pa
bo neodvisna od predhodnih nakupov (Columbo & Morrison, 1989, str. 356). Zvesti
porabniki so pomembni za prihodnost podjetja, zato je tej kategoriji posvecena posebna
pozornost. Podjetja imajo mozZnost, da zgradijo dolgorocna razmerja s porabniki v tej
skupini in posledi¢no povecajo svoje koristi. Na osnovi dveh komponent zvestobe, vedenja
in stalis¢a, Rowley (2005, str. 576) zveste porabnike razvrsti v S§tiri kategorije, Kot
prikazuje Slika 7. Pri tem lahko obe komponenti zavzameta inercijsko ali pozitivno
vrednost.
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Slika 7: Segmentacija zvestih porabnikov

Stalisce
Inercijsko Pozitivno
Inercijsko Ujeti Zadovoljni
Vedenje
Pozitivno | Iskalci ustreznega Predani

Vir: J. Rowley, The four Cs of customer loyalty, 2005, str. 576.

Ujeti porabniki nadaljujejo z nakupi ali uporabo proizvodov oziroma storitev, ker nimajo
druge izbire. So nevtralni do blagovne znamke, na osnovi pridobljenih izkuSenj z blagovno
znamko le-te ne zaznajo v negativni luéi. To vrsto porabnikov k zamenjavi spodbudi vecja
trzenjska aktivnost, alternativna ponudba v trenutku nevsakdanjih odlocitev, nova ponudba
na trgu ter spremembe v osebnem finan¢nem polozaju ali drugih okolis¢inah.

Iskalci so skupina, Ki je pogosto povezana z rutino in nizko vklju¢enostjo v nakup. Nima
posebnega stalisca do blagovne znamke, razen v primeru, ko doloena blagovna znamka
predstavlja posebno ugodje. Dejavniki ugodja so lahko odpiralni ¢as, velikost embalaze,
sloves in razpolozljivost. K zamenjavi jih spodbudijo promocije drugih blagovnih znamk
(npr. ponudba dva za enega), spremenjene okolis¢ine, kot so odprtje nove prodajalne ali
spremembe v osebnih okolis¢inah.

Zadovoljni porabniki imajo pozitivno staliS§¢e do blagovne znamke, a so »leni« v svojem
vedenju. To pomeni, da ostanejo porabniki blagovne znamke, ne iS¢ejo dodatnih storitev
ter ne povecujejo svojih izdatkov za proizvode in storitve povezane z blagovno znamko.
Omenjeni porabniki navadno ostanejo z blagovno znamko in so pripravljeni §iriti pozitivno
besedo od ust do ust. Niso pretirano donosni, saj imajo navadno Sirok nabor blagovnih
znamk in njihova relativna zavezanost blagovni znamki ni na ravni, ki bi povecevala
prihodke. Porabniki so obcutljivi na okvare proizvodov ali slabe storitve. Vpliv ima tudi
zaostajanje razvoja za konkurenco.

Predani porabniki so tisti, ki imajo pozitivno stalis¢e in vedenje do blagovne znamke.
Druge blagovne znamke jih le malo zanimajo. Pripravljeni so vecati vrednost blagovne
znamke (npr. s Sirjenjem pozitivnega mnenja). Spodbudo za zamenjavo lahko sprozijo
ponavljajoce se teZzave s proizvodom, neustrezne storitve, popolnoma nov proizvod, ki ga
ponudi konkurenca in prinasa vec¢jo vrednost.

Vsako podjetje si zeli ¢im ve¢ svojih porabnikov v kategoriji predani porabniki. Gre za
porabnike, ki so resni¢no zvesti.
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1.4 Merjenje zvestobe

Opredelitev zvestobe je kompleksna naloga, povezana z vprasanjem ali zvestobo meriti z
vedenjskimi merili ali z merili staliS¢. Najprej se je kot mera zvestobe uporabljalo
porabnikovo zadovoljstvo. Zadovoljstvo je opredeljeno kot stopnja ¢lovekovega pocutja, ki
je posledica primerjave med zaznanim delovanjem proizvoda (ali rezultatom) in osebnimi
pricakovanji (Kotler, 1996, str. 40). Pricakovanja so odvisna od preteklih nakupnih
izkusenj, prenosa izkuSenj s strani drugih porabnikov, trzenjskih aktivnosti in aktivnosti
konkurence. Zadovoljstvo se lahko meri z anketami, uporabo skritega kupca, analizo
vzrokov odhoda izgubljenih kupcev ter knjige pritozb in pohval. V primeru, da proizvod
zadovoljuje pri¢akovanja, je uporabnik zadovoljen in obratno. Ce proizvod pri¢akovanj ne
doseze, bo uporabnik nezadovoljen. V primeru, da so pri¢akovanja presezena, bo
uporabnik izredno zadovoljen.

Na osnovi uporabe le ene mere bi lahko sklepali, da bodo zadovoljni kupci ostali,
nezadovoljni pa odsli k drugemu ponudniku. Pa temu ni tako. Mckenzie (1995, v
O'Malley, 1998, str. 48) ugotavlja, da se je od 85 % porabnikov, ki kupujejo avtomobilsko
opremo in so se opredelili kot zadovoljni, le 40 % teh odlocilo za ponoven nakup. Med
porabniki pakiranih Zivil, ki so opredelili najljubso blagovno znamko, se je 66 % teh
odlocilo za nakup druge blagovne znamke.

Tak$no vedenje je mo€ razloziti z vplivom drugih dejavnikov, kot sta cena in moznost
izbire. Spoznanje, da ima zadovoljstvo kot mera zvestobe omejitve, je privedlo do uporabe
vedenjskih meril, kot so pogostost, nedavnost in vrednost nakupa.

Bowen in Chen (2001, str. 213) uporabljata tri vrste meril:

e Vedenjska merila, ki se osredoto¢ajo na porabnikovo nakupno zgodovino, pogostost,
nedavnost in vrednost nakupa. Uporaba omenjenih meril se je Se posebej razmahnila s
tehnoloSkim napredkom, ki je omogo€il zajem in analiziranje velikega Stevila
podatkov.

e Merjenje staliS¢ je namenjeno razumevanju razumskih elementov, ki vplivajo na
motive za nakup, prihodnje aktivnosti in odraZa Custveno in psiholoSko zavezanost.
Pomembna vprasanja so, koliko porabnikom je podjetje ponudnik vSe¢, se porabniki
cutijo zavezani ponudniku, ali ga bodo priporocili drugim.

e Kombinacija vedenjskih meril in staliS¢. Zvestobo se meri z vidika preferenc ter
Stevila, nedavnosti in vrednosti nakupa.

Jenni Romaniuk in Magda Nenycz-Thiel (2011, str. 2-5) sta proucevali vedenjsko

komponento in pri tem kot meri uporabili nakupno frekvenco in delez blagovne znamke.

Nakupna frekvenca pomeni, kolikokrat porabnik v dolo¢enem obdobju opravi nakup. Na

porabnika vplivajo trZzenjske aktivnosti, komunikacija od ust do ust ter neposredne osebne
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izkuSnje. Zadnje imajo najmocnejsi vpliv. To pomeni, da imajo tisti, ki so v preteklosti
dolo¢eno blagovno znamko kupovali bolj pogosto, ve¢jo okrepitev skozi neposredno
izkusnjo. Ti so razvili mocnejSo povezavo v spominu ter izkazujejo vecjo nagnjenost in
navezanost na blagovno znamko Kot tisti, ki jo kupujejo manj pogosto oziroma so jo kupili
le enkrat. Na trgu so porabnikom za istovrstne proizvode na voljo Stevilne blagovne
znamke. Nekateri porabniki kupujejo izklju¢no dolo¢eno blagovno znamko, medtem ko
drugi porabniki raje posezejo po razliénih blagovnih znamkah. Porabniki, ki so v
preteklosti imeli vecji delez blagovne znamke v celotnem nakupu doloCene vrste
proizvoda, izkazujejo vecjo nagnjenost in navezanost na blagovno znamko kot tisti, katerih
delez v celotnem nakupu je bil manjsi.

Da je delez nakupa blagovne znamke v doloceni blagovni kategoriji glavno merilo
zvestobe menita tudi Jones in Sasser (1995, str. 94). Vendar, ker pogosto informacija o
delezu na nivoju posameznika ni na razpolago, so se razvile alternativne mere:

e Namera ponovnega nakupa. V vsakem trenutku se lahko porabnika vprasa, kaks$ni so
njegovi nakupni nameni v prihodnosti. Smiselno je, da se ta informacija pridobi skupaj
z informacijo o zadovoljstvu, ker jo je mozno na ta nacin povezati v analiti¢ne namene.

e Primarno vedenje. Podjetja imajo dostop do transakcijskih podatkov na nivoju
posameznika in lahko merijo pet kategorij, na osnovi katerih lahko napovejo prihodnje
vedenje: nedavnost, pogostost, vrednost, zadrZanje in dolZina trajanja.

e Sekundarno vedenje. Pripravljenost Siriti dober glas je eden od najpomembnejsih
dejavnikov za pridobitev novih kupcev. Mera je pomembna, ker odraZa pozitivno ali
negativno izkusnjo posameznega porabnika.

Za uspeSen management zvestobe sta potrebna to¢na definicija, kaj pojem zvestobe pomeni
in opredelitev mer za merjenje zvestobe. Tisto, kar lahko merimo, lahko vodimo in
usmerjamo (Reichheld, 1994, str. 15).

2 PROGRAMI ZVESTOBE

Programi zvestobe so se razvili iz razli¢nih razlogov, kot so nagrajevanje zvestih kupcev,
generiranje informacij, vplivanje na vedenje porabnikov in kot odgovor na konkurencni
program zvestobe. V nadaljevanju poglavja so najprej opredeljeni programi zvestobe skozi
njihov razvoj. V nadaljevanju pa so obravnavani dejavniki, ki vplivajo na njihovo
pojavnost in uspesnost.

2.1 Opredelitev programov zvestobe

Spoznanje, da je vecCanje obsega poslovanja z obstoje¢imi porabniki cenejSe in bolj
donosno kot iskanje novih porabnikov, je povecalo zanimanje za programe zvestobe.
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Pridobiti novega kupca stane namre¢ petkrat ve¢ kot zadrzati in razveseliti starega kupca
(Kotler, 1996, str. 47). Porabnika se lahko zadrZi na dva nacina. Lahko se postavijo ovire
za zamenjavo ali pa vzpostavi trZzenje, ki temelji na odnosih s porabniki. Oboje pa lahko
podjetje doseze z oblikovanjem programa zvestobe.

Vecina dana$njih programov zvestobe temelji na programu, ki ga je leta 1981 uvedla
letalska druzba American Airlines. Omenjena druzba je iskala u¢inkovit trzenjski pristop,
ki bi ji lahko zagotovil stalno povpraSevanje ter pozitivno vplivalo na zvestobo
porabnikov. Vzpostavitev programa ji je omogocil sistem za rezervacije, ki je zagotovil
podatke o porabnikih, ki pogosto uporabljajo storitve omenjenega podjetja.

Program je bil zasnovan na osnovi zbiranja zracnih milj, ki pa so jih porabniki lahko
unov¢ili za brezplacne polete. Posebej je bil program zanimiv za poslovneze, ki so zbrane
milje namenili za brezplac¢na potovanja v prostem €asu. Tako zasnovan program so kmalu
kopirale druge letalske druzbe. Kljub dolocenim tezavam, s katerimi se je omenjeni
program zvestobe srecal, je spodbudil hiter razvoj novih programov zvestobe v razlicnih
panogah. Nekateri od njih dosegajo zelo visoke stopnje vkljucevanja porabnikov. Leta
2003 naj bi 85 % vseh britanskih gospodinjstev imelo vsaj eno kartico zvestobe (Halls &
Rowley, 2008, v Steyn, Pitt, Strasheim, & Boshoff, 2010, str. 356). Hitra rast vkljuenosti
v programe zvestobe ima tudi slabo stran. Zaradi zasiCenosti s Stevilnimi ponudbami,
porabniki, ki tehtajo med koristmi in vlozki menijo, da pridobljene koristi niso vredne
truda. Hitro rast ¢lanstva v programih zvestobe prikazuje Slika 8.

Slika 8: Stevilo clanov v programih zvestobe v stirih drzavah skozi stiri leta

povprecna
rast na leto
140 v %
125 ——Velika 1
120 116 Britanija
100 96
100 91 —&=—Francija 12
83
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> 62 Italija 9
£ 0 55 %
5o 49
s __— ——Nemgija 19
40 29 33 -
20
0
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Vir: W. J. Reinartz, Understanding Customer Loyalty Programs, 2010, str. 410.
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Program zvestobe je mehanizem za identificiranje in nagrajevanje zvestih porabnikov
(Rayer, 1996, v Wright & Sparks, 1999, str. 430). Njihovo bistvo je v nagradi porabnika za
porabljen denar za nakupe. Porabljen denar se navadno meri v zbranih toc¢kah. Zbrane
toCke lahko porabnik uporabi kot popust pri naslednjem nakupu oziroma pridobi kaksno
drugo korist. Ponudnik v ta namen navadno izda kartico zvestobe.

Razli¢ni tipi Kartic glede na njihovo funkcionalnost so (Wright & Sparks, 1999, str. 432):

e Kartica zvestobe za zbiranje tock. Gre za najpreprostej$o obliko. Porabnik zbira tocke,
ki so opredeljene s porabljenim denarjem v doloceni prodajalni ali mrezi prodajaln
dolocenega podjetja. Na osnovi zbranih tock porabnik pridobi popust pri naslednjem
nakupu ali jih zamenja za kak$no drugo ugodnost (brezpla¢ne vstopnice, razli¢ni
kuponi).

e Kartica zvestobe ve¢ razliénih podjetij. Gre za podoben sistem kot zgoraj. Glavna
razlika je v tem, da lahko porabnik tocke zbira in unovcuje pri vec razli¢nih podjetjih in
ne le pri enem samem.

e Trgovinske kartice. Gre za kreditne kartice izdane s strani trgovca. Obstajajo taksne, ki
jih je mo¢ uporabiti le v enem podjetju in tudi take, ki veljajo pri ve¢ razlicnih
podjetjih. Porabniku pa poleg placevanja nakupov ponujajo tudi dodatne ugodnosti v
obliki popustov.

Namen programa zvestobe je zgraditi dolgoro¢no razmerje med porabnikom in
ponudnikom. Ponudniki verjamejo, da s programom zvestobe porabniku nudijo
zavarovanje tveganja, ki ga povzrofa nakupovanje in ustvarjajo obcutek pripadnosti
(Wright & Sparks, 1999, str. 431). Ustvarja se obcutek, da je ponudnik pripravljen
poslusati porabnika, iskati inovacije v njegovo korist ter skrbeti zanj na vseh podrocjih.

Tehnoloski napredek zadnjih let je omogo¢il hiter napredek programov zvestobe. Programi
zvestobe postajajo bolj kompleksni, vkljucujejo vec ¢lanov, zdruzujejo razlicne ponudnike
in nudijo Sirok nabor nagrad.

Programi zvestobe se od drugih oblik pospeSevanja prodaje razlikujejo po ponujeni ceni,
obliki spodbud za porabnika, ro¢nosti, kdaj in kako lahko porabnik pridobi spodbude in
kdaj in kako jih lahko unov¢i. Z vidika omenjenih razlik imajo dolocene druge oblike
pospeSevanja prodaje prednost pred programi zvestobe, saj za porabnika pomenijo
takojSnjo korist, brez pogojevanj. Popusti in kuponi nudijo namre¢ nakup po znizani ceni
takoj in tako takoj$no korist za porabnika. Pri programih zvestobe pa je pogosto potrebno
izpolniti dolocene pogoje za pridobitev spodbud, ki pa niso nujno finan¢ne. Popust ali
kupon je mozno pridobiti v ¢asu trajanja promocijskih aktivnosti, medtem ko program
zvestobe zahteva ponavljajoce se nakupe. Z vidika, kako jih je mozno pridobiti in kdaj jih
je mozno unovc¢iti, so programom zvestobe podobne darilne kartice. Darilno kartico
namre¢ porabnik pridobi, ¢e ob nakupu izpolni pogoj za pridobitev, unovci pa jo lahko pri
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naslednjem nakupu oziroma ponovno ob izpolnitvi dolo¢enih pogojev. Darilne kartice se
uporabljajo na dva nacina. Najbolj pogosta oblika je prodaja kartic porabnikom. Drug
nacin pa je brezplacna delitev kartic, ko je v primeru nakupa izpolnjen dolocen pogoj, npr.
vrednost nakupa (Khouja, Pan, Ratchford, & Zhou, 2011, str. 444).

Program zvestobe lahko ponudi eno samo podjetje ali je le-ta vezan na eno blagovno
znamko. Lahko pa se oblikuje program, ki je uveden pri ve¢ razli¢nih podjetjih. Govorimo
o veC partnerskem ali »multi-partner« programu zvestobe. Ucinkovitost tovrstnih
programov zvestobe je odvisna od vrste partnerjev vkljuenih v program, od procesa
ucenja s strani porabnika, nacina pridobitve kartice zvestobe in nacina oziroma moznosti
spremljanja podatkov za pridobivanje informacij o napredku programa zvestobe.

Frisou in Yildiz (2011, str. 89) v svoji raziskavi ugotavljata, da vecja kot je sinergija med
podjetji vklju€enimi v program, vecje so moznosti uporabe programa zvestobe za
porabnika ter vecji bo dobicek za vsa vklju¢ena podjetja. Korist je vecja, ¢e v programu
sodelujejo komplementarni ponudniki. V nasprotnem primeru porabnik koncentrira svoje
nakupe v doloceni prodajalni oziroma pri dolo¢enem podjetju. Ucinkovitost tovrstnega
programa zvestobe je odvisna tudi od procesa u€enja s strani porabnika. Pomembno je, da
se porabnika spodbuja k popolnemu izkoristku pridobljenih oziroma zbranih tock. Zato
morajo podjetja ponudniki obvescati porabnika o Stevilu zbranih tock in moZznosti njihove
unov¢itve. Zelo koristna je v tem primeru uporaba interneta.

Nacin pridobitve kartice zvestobe prav tako vpliva na ucinkovitost. Brezplacna, takoj$na
pridobitev kartice z nekaj toCkami prinaSa nizko stopnjo vpletenosti in zavezanosti
porabnika, saj jo pridobi brez vsakega truda. Kartica pridobljena na takSen naéin ni dovolj,
da bi izravnala stroSke zamenjave programa zvestobe. Za u¢inkovitost programov zvestobe
je nujno tudi spremljanje porabnikov in njihovega napredka v procesu ucenja. V ta namen
podjetja vpeljujejo programe za management odnosov s porabniki, v nadaljevanju CRM
(Customer Relationship Management) programi, ki nudijo vse potrebne informacije za
pravocasne odlocitve.

Seveda se programi zvestobe sreCujejo z razlinimi teZzavami. NajpogostejSe tezave
programov zvestobe so (Winer & Dhar, 2011, str. 506):

e Previsoko postavljeni pogoji za dosego nagrade. Primer je veriga restavracij Chart
Hause, ki je v okviru svojega programa zvestobe obljubila potovanje okoli sveta
vsakemu, ki bo jedel v vseh njihovih 65 restavracijah. Od 300.000 ¢lanov je nagrado
doseglo le 41 ¢lanov.

e Vseprisotnost. Na trgu je veliko programov zvestobe in porabniki se ze upirajo, da bi v
denarnicah nosili kartice vseh, ki se potegujejo za njihovo naklonjenost. Zato je
potrebno ciljati le najboljse kupce, katerim je potrebno predstaviti prepri¢ljiv razlog za
vClanitev.
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e Kaksne porabnike sploh pridobi program zvestobe. Zgodi se namre¢ lahko, da ima
podjetje na osnovi programa zvestobe veliko ponavljajo¢ih se nakupov na dolo¢enem
podro¢ju. Vendar pa je na tem podrocju tudi hkrati najvec¢ji ponudnik in porabniki
nimajo veliko izbire.

e Pomanjkanje idej. Ponujen program zvestobe je lahko kopija Ze obstojecih. Da bi bil
program zvestobe uspeSen, mora podjetje najti nekaj novega, drugacnega od
konkurence.

e Pomanjkanje komunikacije s porabniki.

e Pomanjkljiva analiza podatkov.

Zato je pri oblikovanju programa zvestobe, kot pravita O'Brien in Jones (v Keiningham,
Vavra, Aksoy, & Wallard, 2005, str. 254), potrebno upostevati nekaj nacel:

e Program zvestobe mora biti natanéno opredeljen ter pripravljene in proucene napovedi
prihodnjih gibanj. KasnejSe spremembe, po uvedbi programa zvestobe, lahko
povzrocijo tezave.

e Porabniki morajo zaznati vrednost v programu zvestobe, v nasprotnem primeru ne
bodo pripravljeni delovati v njegovem okviru.

e Porabnikom je potrebno dati moZnost izbire, kako porabiti zbrane tocke.

e Program ne sme zagotavljati le monetarne vrednosti temve¢ mora graditi pravo
zvestobo.

e Nagrade morajo porabniku prinaSati korist.

e Skrbno je potrebno nacrtovati komunikacijo s porabnikom.

e Priunovcenju zbranih to¢k mora porabnik ¢utiti ugodje.
2.2 Namen in cilji programov zvestobe

Programi zvestobe so se razvili zaradi razlicnih razlogov, vkljuujo¢ nagrajevanje
porabnikov, pridobivanje informacij, vplivanje na vedenje porabnika ter kot odgovor na
dejanja konkurence. Razvili so se predvsem v zelji zgraditi dolgorocni odnos s
porabnikom. Vecina podjetij opredeljuje namen programa zvestobe z nagrajevanjem
porabnika. To se doseze skozi kombinacijo popustov in drugih nagrad.

Imeti informacijo o tem, kdo so najboljsi porabniki podjetja, kaj kupujejo, kako pogosto in
kaksna je njihova povprecna vrednost nakupa pomeni imeti konkuren¢no prednost pred
drugimi ponudniki na trgu. Trgovci z mrezo maloprodajnih trgovin, ki vrSijo prodajo
kon¢nemu kupcu preko blagajne navadno sistemati¢no ne zbirajo podatkov o svojih
kupcih, ker so le-ti zanje neznani. Zato uvajajo programe zvestobe, ki trgovcu predstavljajo
mehanizem za zbiranje podatkov. Zaradi obljubljenih nagrad so porabniki trgovcu
pripravljeni zaupati svoje podatke. Rezultat tako zbranih podatkov so informacije za
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marchandising in ponudba prilagojena posameznemu porabniku. Tak$ni podatki se lahko
povezujejo tudi s podatki iz drugih virov.

Stevilne informacije o porabniku omogocajo boljse ciljanje in tako vplivajo na vedenje
porabnika. Zaradi vse bolj konkuren¢nega in dinami¢nega okolja, v katerem poslujejo
podjetja, le-ta iS¢ejo konkuren¢no prednost v dobrih odnosih s porabniki. Ponudniki so
spoznali, da dvig vrednosti podjetja temelji na rasti vrednosti porabnika. Orodje za
povecanje le-te so odnosi s porabniki (Rogers, 2005, str. 262).

Usmeritev k porabniku in sprejemanje odlocitev na osnovi podatkov sta pripeljala do
razvoja managementa odnosov z odjemalci. CRM omogoc¢a hiter odgovor na
spreminjajoce se potrebe porabnikov na osnovi analitiénih orodij z uporabo podatkovnih
baz. Tehnologija za podatkovno rudarjenje omogoca zajem in analiziranje velikega Stevila
podatkov iz razli¢nih virov, konsolidacijo podatkov, distribucijo podatkov in oblikovanje
enotnega pogleda na porabnika (Andreson, Jolly, & Fairhurst, 2007, str. 395). Omenjena
tehnologija, poleg obdelave podatkov, zagotavlja ugotavljanje povezav med podatki in
prikaz trendov ter s tem oblikovanje osnove za odlo¢anje.

Pred vpeljavo programa zvestobe mora podjetje postaviti tudi jasne, merljive cilje
programa zvestobe. Cilji so lahko razli¢ni, od povecanja povprecne vrednosti narocila,
povecanja Stevila naroCil posameznega porabnika, poveCanja Stevila porabnikov do
preprecevanja odhodov h konkurenci in pridobivanja ugleda.

Ko ima podjetje opredeljene cilje, mora opredeliti Se ciljno skupino, nagrade in druge
ugodnosti, komunikacijsko strategijo, nacin financiranja ter zasnovati sistem za stalno
spremljanje ucinkovitosti programa. Na osnovi razlicno opredeljenih ciljev se lahko
oblikujejo razli€ni programi zvestobe.

Uncles et al. (2003, str. 295) menijo, da ima uvedba programa zvestobe dva glavna cilja:

e povecati obseg prodaje oziroma dvigniti maso razlike v ceni na osnovi dviga Stevila ali
povprecne vrednosti nakupa ali na osnovi pridobljenih boljsih nabavnih pogojev pri
dobaviteljih;

e zgraditi mocnejSo vez med blagovno znamko in obstojeCim porabnikom z namenom
ohraniti oziroma zadrzati obstojeCe porabnike.

Programi zvestobe temeljijo na prepricanju, da doseganje gornjih dveh ciljev povecuje
dobic¢ek. Omenjeni avtorji menijo, da ima program zvestobe poleg glavnih ve¢ obrobnih
ciljev. Ti so: spodbujanje navzkrizne prodaje, izgradnja podatkovne baze, krepitev
prodajnih odnosov, vzpostavljanje zaveznistva in podpora odnosom z javnostjo.
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Veckrat je v ospredju vpraSanje, ali program zvestobe dejansko prinasa rezultate. Odgovor
na vpraSanje je odvisen od zasnove programa zvestobe, saj lastnosti (visoka stopnja
nagrade), ki so zanimive za porabnika hkrati niso ekonomsko izvedljive za podjetje
ponudnika. Bolje se je torej spraSevati, ali program zvestobe uresniCuje zastavljene cilje.
Kot Ze omenjeno, si ponudniki lahko postavijo razlicne cilje, od povecanja stopnje
zadrZanja porabnikov do pridobivanja informacij in povecanja prodaje. Reinartz (2010, str.
417) govori o petih skupinah ciljev, ki jih lahko zasleduje program zvestobe:

e graditev resni¢ne zvestobe;

e povecevanje kratkoro¢nih koristi za podjetje, ki izvirajo iz sprememb v nakupnem
vedenju;

e povecevanje dolgoro¢nih koristi za podjetje v obliki pridobivanja znanja o porabniku;

e uskladitev vrednosti,

¢ prilagoditev konkurenci.

Ko se govori o resni¢ni zvestobi, se navadno misli na vedenjsko zvestobo in zvestobo z
vidika stalis¢. Prava zvestoba vodi k ve¢ji zavezanosti proizvodu ali podjetju. Resni¢no
zvesti porabniki so manj dovzetni za prepri¢evanja drugih podjetij, manj motivirani za
iskanje alternativ in so pripravljeni Siriti dober glas. Tako postavljen cilj je tezko doseci.
Dolgoro¢no program samo z vabljenjem porabnikov na osnovi nagrad ne bo uspeSen.
Pomembni so $e drugi faktorji, kot so vkljuenost porabnika in prepoznavnost proizvoda,
ki pa jih ponudnik tezko nadzira. Kratkoroéne koristi izhajajo iz sprememb v
porabnikovem nakupnem vedenju. Porabniki vec€ajo stroske zamenjave z akumuliranjem
nakupov v dolo¢enem obdobju.

Na osnovi programa zvestobe podjetje ponudnik pridobi Stevilne informacije o porabniku,
njegovem vedenju in preferencah. S pomocjo tako pridobljenih informacij podjetje pridobi
znanje o porabniku. Ker informacije stalno pritekajo, lahko svoje znanje stalno izboljSuje
in porabniku ponudi vecjo vrednost skozi boljsi proizvod ali bolj prilagojeno ponudbo
skozi razlicne komunikacijske kanale. Podjetja, ki zbirajo podatke o vsaki posamezni
transakciji, se navadno odloc¢ijo za izgradnjo podatkovnega skladis¢a. Uporaba orodij, kot
je npr. Microstrategy omogoca pripravo porocil, poslovno analiziranje in t.i. podatkovno
rudarjenje. Pri podatkovnem rudarjenju gre za proces obdelave velikega $tevila podatkov,
v Zelji najti skrite vzorce in na njihovi osnovi izdelati napovedi, kot je npr. odziv porabnika
na doloCeno ponudbo (Microstrategy, 2012). To pa je lahko tudi osnova za pripravo
prilagojene ponudbe porabniku. Tako imata korist oba, podjetje in porabnik. Porabnik dobi
tisto, kar res Zeli, podjetje pa je bolj u¢inkovito, saj mu ni potrebno uporabljati stroskovno
zahtevnih masovnih marketinskih akcij. Cilj programa zvestobe je lahko tudi uskladitev
stroSkov strezbe doloCenega porabnika z vrednostjo, ki jo le-ta prinaSa podjetju. Podjetje
lahko sledi tudi cilju konkuriranja drugim podjetjem. Program zvestobe uvede, ker Zeli biti
konkurencen.
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2.3 Dejavniki uvedbe programa zvestobe

Podjetja se vse bolj zavedajo, da investicija v odnose s porabniki prinasa koristi. Programi
zvestobe omogocajo identifikacijo posameznih porabnikov, ugotavljanje njihove
donosnosti in diferencirano obravnavanje posameznih porabnikov skozi prilagojeno
ponudbo, nagrade ali druge ugodnosti. Kljub tako ugotovljenim koristim, doloc¢ena
podjetja ne uporabljajo programov zvestobe. Raziskava Marketing Institute (Leenheer &
Bijmolt, 2008, str. 429) je pokazala, da 60 % ameriskih podjetij, ki se ukvarja s prodajo na
drobno nima uvedenega programa zvestobe. Od tega jih 70 % programa zvestobe sploh ne
namerava uvesti. Leenheer in Bijmolt (2008, str. 431) ugotavljata, da se podjetje odlo¢a o
uvedbi programa zvestobe na osnovi treh skupin dejavnikov:

¢ znaCilnosti panoge, v katero spada podjetje;
e konkurence oziroma znacilnosti povprasevanja;

e znacilnosti podjetja.

Znadlilnosti panoge. V okviru znaéilnosti panoge sta pomembni dve znalilnosti,
homogenost asortimenta in frekvenca nakupov. V primeru, da podjetja znotraj panoge
ponujajo podoben asortiment, so razlike med njimi manjSe, zato imajo porabniki moc¢nejSe
teznje k zamenjavi med podjetji. Heterogen asortiment je bolj prilagojen potrebam
posameznih segmentov porabnikov. S tem pa je ustvarjena naravna ovira za zamenjavo
med podjetji. Panoge s homogeno ponudbo lahko uporabijo program zvestobe kot orodje
za vzpostavitev ovir zamenjave in vecanje zvestobe. Podjetjem v taksni panogi se splaca
investirati v programe zvestobe.

Prilagojen prodajni program pomeni konkuren¢no prednost, saj ima pozitivne ucinke na
dejavnike, Ki vplivajo na zvestobo. Coelho in Henseler (2012, str. 349) ugotavljata:

e Velik vpliv prilagojene ponudbe na zvestobo v primeru podjetij, ki imajo visoko
stopnjo zaupanja in nizko stopnjo zadovoljstva s strani porabnika. Prilagojena ponudba
prispeva k vec¢jem zadovoljstvu. To pa ima pozitiven vpliv na zvestobo.

e Vpliv prilagojene ponudbe bo majhen v primeru, da podjetje Ze ima visoko zaupanje
porabnikov, le-ti pa so zelo zadovoljni.

e Prilagojena ponudba lahko v primeru nizkega zaupanja in visokega zadovoljstva
porabnikov pozitivno vpliva na povecCanje zaupanja, njen vpliv na zadovoljstvo in
zvestobo pa bo majhen.

e V primeru, da sta tako zaupanje in zadovoljstvo nizka, bo prilagojena ponudba
pomagala graditi zaupanje in pozitivno vplivala na zadovoljstvo in zvestobo porabnika.

Nakupna frekvenca v panogi je opredeljena kot Stevilo nakupov, ki jih opravi povprecen
porabnik v doloenem obdobju pri dolo€enem podjetju znotraj panoge. Program zvestobe
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prinasa vecje koristi v panogah, Kjer je nakupna frekvenca visoka. Ne samo ponudnik, tudi
porabniki morajo sprejeti ponujen program zvestobe. Ker je na trgu velika ponudba
razli¢nih programov zvestobe, morajo porabniki izbrati. Seveda porabniki raje posegajo po
tistih programih zvestobe, kjer nagrade dobijo hitreje in bolj pogosto. Zato imajo panoge,
kjer povprecen porabnik opravlja nakupe bolj pogosto, vecji potencial za uvedbo programa
zvestobe.

Znacilnosti konkurence in povprasevanja. Vsako podjetje se sreCuje s konkurenco
znotraj panoge in hkrati ¢uti tudi konkurenco podjetij drugih panog, ki ponujajo substitute
za dele ponudnikovega asortimenta. Intenzivnost konkurence se nanaSa na stopnjo, po
kateri skuSajo ponudniki drug drugemu prevzeti porabnike. V zelo konkuren¢nem okolju je
nevarnost izgube porabnikov velika. Uvedba programa zvestobe lahko v tem primeru
prinese velike koristi. Imeti program zvestobe pomeni imeti konkuren¢no prednost.
Obstaja pa nevarnost, da v primeru, ¢e so porabniki Ze vkljuceni v ve¢ drugih programov
zvestobe, ne bodo Zeleli sprejeti novega programa (Noble & Philips, 2004, str. 289).

Program zvestobe omogoca diferenciacijo med porabniki. Diferenciacija je lahko v dveh
smereh, med clani in neclani programa zvestobe ter diferenciacija znotraj programa
zvestobe. Podjetje mora nagraditi najbolj donosne porabnike z namenom, da ostanejo in
hkrati mora spodbuditi tiste, ki Se niso donosni (Berger, Bolton, Bowman, Briggs, Kumar,
Parasuraman, & Terry, 2002, str. 48).

Znacilnosti podjetja. Day (2000, v Leenheer & Bijmolt, 2008, str. 432) meni, da so
pomembne naslednje znacilnosti podjetja: usmerjenost podjetja, tehnoloske sposobnosti in
znanje, centraliziranost ter velikost podjetja.

Pod usmerjenostjo podjetja se razume ali je podjetje usmerjeno k porabniku ali ne. K
porabniku usmerjeno podjetje skusa bolje zadovoljiti potrebe porabnikov. K porabniku
usmerjeno podjetje ustvari vrednost za porabnika v dveh smereh (Narver & Slater, 1990,
str. 21):

e s povecanjem koristi v primerjavi s stroski;

e 7z znizanjem stroskov v primerjavi s koristmi.

Podjetje mora razumeti, kdo so potencialni kupci danes in kdo bi lahko bili v prihodnje, kaj
zelijo danes in kaj bi lahko zeleli v prihodnje ter kaj danes zaznajo kot zadovoljitev svojih
potreb in kaj v prihodnje. Tu je v veliko pomo¢ lahko program zvestobe, ki v srediSce
postavlja porabnika. Hkrati omogoca boljSe poznavanje porabnika in s tem ustvarja vecjo
vrednost le-tega za podjetje.

Program zvestobe prinaSa tudi veliko koli¢ino podatkov o porabnikih. Zato ima velik
pomen nivo tehnoloskega znanja oziroma uporabe visoko razvite tehnologije v podjetju.
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VpraSanje centralizacije podjetja je vezano na vprasanje, kje se sprejemajo odlocitve.
Zaradi heterogenosti trga in lokalnih znacilnosti bodo program zvestobe uvedla bolj
decentralizirana podjetja. V decentraliziranem podjetju imajo posamezni lokalni vodje vec
svobode pri sprejemanju odlocCitev, zato se podjetje lazje in hitreje prilagaja lokalnim
posebnostim in spremembam. Zaradi bolj$ega poznavanja okolja, v katerem delujejo, lazje
pritegnejo porabnike v program zvestobe in spodbujajo stalno uporabo kartice zvestobe.
Prav tako bo program zvestobe prej uvedlo veliko podjetje, saj uvedba zahteva velika
sredstva. Vecja podjetja imajo navadno na voljo ve¢ sredstev. Razvoj programa zvestobe
zahteva uvedbo kartice zvestobe z edinstveno Sifro ¢lana. Ta omogoca evidentiranje vseh
porabnikovih nakupov in zgraditev podatkovnega skladisca, ki svoj smisel dobi le, ¢e je v
njem veliko Stevilo podatkov. Na osnovi teh lahko podjetje dobi znanje o porabniku in
napoveduje prihodnje izide.

2.4 Dejavniki vklju¢evanja porabnikov v program zvestobe

Za vsako podjetje, ki se odlo¢a o uvedbi programa zvestobe, je bistvenega pomena
poznavanje dejavnikov, ki vplivajo na porabnikovo odlocitev, da se vklju¢i v program
zvestobe. Podjetje, ki se odlo¢a o uvedbi, mora omenjene dejavnike prouditi, preden
nameni velika sredstva za zagon in vzdrZevanje programa zvestobe. Ashley, Noble,
Donthu in Lemon (2011, str. 750) menijo, da na porabnika vplivajo dejavniki povezani
oziroma nadzorovani s strani podjetja in dejavniki povezani s porabnikom.

Dejavniki nadzorovani s strani podjetja. Med te dejavnike lahko uvrstimo ¢as potreben
za vkljucitev, administrativni del vkljuevanja, koliko in kak$na dokumentacija mora biti
izpolnjena s strani porabnika ter kompleksnost samega programa zvestobe. Nasteto vpliva
na ugodje, ki ga uporabnik cuti ob novem programu zvestobe. Ko porabnik stopa v
razmerje s podjetjem, mora najprej skozi korake prijave v program zvestobe. Postopek
vkljucitve, ki zahteva veliko porabnikovega Casa, lahko porabnika odvrne od vkljucitve v
program zvestobe ze v zacetni fazi (Noble & Phillips, 2004, str. 296). Podoben uc¢inek ima
lahko tudi velika kompleksnost programa zvestobe. S kompleksnostjo programa zvestobe
se razume razumljivost pogojev za pridobitev nagrade, razumljivost nafina unovcitve in
prilagodljivost ¢asovnega obdobja. Omenjeno vpliva na proces ucenja. Proces ucenja je
namre¢ povezan s tremi procesi: procesom zbiranja toCk, zadrZanimi oziroma
neunovcéenimi bonitetami ter nakupnim procesom (Frisou & Yildiz, 2011, str. 84) in ima
pomemben vpliv na uspeSnost programa zvestobe. V skupino dejavnikov nadzorovanih s
strani podjetja sodijo tudi pricakovane koristi.

Dejavniki povezani s porabnikom. V skupino dejavnikov povezanih s porabnikom v prvi
vrsti sodi vprasanje varstva osebnih podatkov. Porabnike, ki se Zelijo vkljuciti v program
zvestobe, skrbi varnost njihovih osebnih podatkov, ki jih bo podjetje pridobilo skozi
¢lanstvo porabnika v programu zvestobe. Podatki se namre¢ lahko uporabijo v neposlovne
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namene. Prav tako porabniki tehtajo ali s tem, ko stopajo v razmerje s podjetjem,
izgubljajo moznost izbire med razli¢nimi alternativami ali ne.

Povezanost porabnika s podjetjem je tudi eden izmed dejavnikov, ki vpliva na vkljuevanje
v program zvestobe. Porabniki, ki so bolj povezani s podjetjem, le-tega bolj poznajo, so
bolj seznanjeni z njegovimi napori ter zaznajo vec¢jo vrednost v komunikaciji z njim. V
skupini dejavnikov povezanih s porabnikom je pomembna tudi porabnikova nakupna
zgodovina. Torej, kako pogosto, kaj, kdaj nazadnje in koliko je kupoval pri podjetju v
preteklosti pred uvedbo programa zvestobe. Porabniki, ki bolj pogosto kupujejo pri
podjetju, imajo moznost pridobiti ve¢jo korist, ki jim je ponujena skozi program zvestobe
(Ashley et al., 2011, str. 752).

Podjetja oblikujejo programe zvestobe z razlogom, da bi koristi imeli obe strani, tako
podjetje kot porabnik. Obstaja pa nevarnost, da porabnik ne prepozna koristi ponujenega
programa ali je v dvomih, ¢e se ¢lanstvo splaca. V primeru, da koristi niso prepoznane, se
porabnik tezje odloci za €lanstvo v ponujenem programu zvestobe. Izguba zasebnosti in
zasipavanje porabnika z razli¢no direktno posto lahko vodi v nizjo stopnjo vkljuc¢evanja v
program zvestobe. Porabniki, ki Zelijo ohraniti moZnost izbiranja med razli¢nimi
alternativami in ne Zelijo oZiti svojih moznosti, se bodo tezje zavezali enemu podjetju.
Studija opravljena na Danskem, ki je vkljuéevala 684 blagovnih skupin, je pokazala, da le
13 % porabnikov vztraja pri isti blagovni znamki 90 % do 100 % svojega ¢asa (Arnould,
Price, & Zinkhan, 2005, str. 783). Porabniki i$¢ejo raznolikost in se odzovejo na spodbude
konkurentov k zamenjavi.

Rezultat raziskave, ki so jo opravili avtorji Ashley et al. (2011, str. 751-756) kaze, da je
porabnikova odlocitev sodelovati v programu zvestobe odvisna od sposobnosti programa
ponuditi nekaj, kar ga locuje od ostalih programov na trgu, ki se potegujejo za porabnikovo
naklonjenost in Cas. Avtorji ugotavljajo, da so dejavniki, kot so zasebnost, Zelja po
razli¢nih alternativah ter neugodje, ki ga porabnik cuti ob vkljucitvi, negativno povezani z
vklju¢evanjem porabnikov v program zvestobe. To pomeni, ve¢ja kot bo nevarnost izgube
zasebnosti, ali vecja kot bo zelja po izbiri, ali ve¢je kot bo neugodje ob vkljucitvi manj se
bodo porabniki pripravljeni prikljuciti ponujenemu programu. Pri drugih dejavnikih je bila
ugotovljena pozitivna povezava med vrednostjo dejavnika in pripravljenostjo vkljuciti se v
program zvestobe.

Urad informacijskega pooblas¢enca Republike Slovenije je v letu 2011 pod drobnogled
vzel 12 programov zvestobe (Mercator Pika, Tu§ klub kartica, Spar plus kartica, Kartica
zvestobe E. Leclerc, Merkurjeva kartica zaupanja, Petrol klub kartica zvestobe, Enka,
Kartica zvestobe Lekarne Ljubljana, Dm active beauty Kkartica, Svet knjige, Klub Baby
Center, Klub Sportina) in preverjal, na kakSen nacin spoStujejo dolocila glede varstva
osebnih podatkov (Tomsic¢, Kalan, & LeSnik Kromar, 2011, str. 4).
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Pooblascenca je zanimala jasnost in enostavnost splosnih pogojev, pogojev za pridobitev
kartice, katere osebne podatke podjetje zahteva za pridobitev kartice, za katere namene
spremlja osebne podatke, ali je imetniku omogoceno korisCenje ugodnosti tudi ob
prepovedi obdelave osebnih podatkov za namene neposrednega trzenja, komu se osebni
podatki posredujejo, koliko Casa se hranijo in kaksSni so pogoji izstopa iz programa
zvestobe. Ugotovljeno je, da imajo vecji upravljavci osebnih podatkov, predvsem veliki
trgovci, dolocbe glede varstva osebnih podatkov veliko bolje in natan¢neje urejene kot
manjs$i upravljavci (TomsSi¢ et al., 2011, str. 32—-37). Pregledne in razumljive pogoje imata
predvsem Spar in Petrol, pomanjkljive in tezko razumljive pa Enka, E. Lecrerc in Svet
knjige. Ponudniki, vkljuceni v raziskavo, objavljajo splo$ne pogoje tudi na spletu, razen
Mercator Pika.

Programi zvestobe se razlikujejo tudi glede zahtevanih obveznih in neobveznih osebnih
podatkov. Najmanj obveznih zahtevata Merkur in Sportina, najve¢ pa Petrol in Baby
Center. Glede zbiranja neobveznih osebnih podatkov so razlike vecje. Najpogosteje se
zbirajo podatki o mobilnem telefonu, elektronskem naslovu, zaposlitvi, izobrazbi in Stevilu
¢lanov v gospodinjstvu. V okviru vseh programov, razen v programih Sveta knjige, Baby
Centra in Sportine, se obdelujejo tudi podatki o opravljenih transakcijah.

Problemati¢na je lahko tudi obves¢enost porabnika z moznostjo posredovanja osebnih
podatkov drugim podjetjem. Osebni podatki se namre¢ lahko brez vedenja in privoljenja
porabnika posredujejo drugim podjetjem, ki jih uporabijo za namene trZenja. Zato je v tej
zvezi zelo pomembno, da podjetje pridobi soglasje porabnika in je le-ta seznanjen z
moznostjo posredovanja podatkov tretji osebi in kateri. Prou¢evani programi zvestobe
imajo bodisi slabo opredeljeno posredovanje osebnih podatkov, bodisi o tem sploh ne
govorijo. Le dva programa navajata, da podatkov ne posredujeta nikomur. Programi se
razlikujejo tudi po Casu trajanja hrambe osebnih podatkov po preklicu dovoljenja za
obdelavo podatkov. Tabela 1 kaZe roke hrambe osebnih podatkov po preklicu obdelave le-
teh s strani porabnika.

Tabela 1: Rok hrambe osebnih podatkov po preklicu obdelave le-teh

Program zvestobe Obdobje

Spar plus kartica 15 dni od dneva odjave
Klub Sportina 5 let

Tus klub kartica 5 let
Merkurjeva kartica zaupanja 6 let
Mercator Pika kartica 10 let

Petrol klub Kkartica zvestobe 10 let

se nadaljuje
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nadaljevanje

Program zvestobe Obdobje
Enka 10 let

Splosni pogoji ne vsebujejo dolocil
Kartica zvestobe E.Leclerc 0 roku hrambe

Splosni pogoji ne vsebujejo dolocil
Kartica zvestobe Lekarne Ljubljana 0 roku hrambe

Splosni pogoji ne vsebyjejo dolocil
Dm active beauty kartica 0 roku hrambe

Splosni pogoji ne vsebyjejo dolocil
Klub Baby Center 0 roku hrambe
Svet knjige Neomejeno

Vir: Tomsié et al., Klubi zvestobe, 2011, str. 34.

Programi zvestobe zavezejo obstojeCe porabnike, kot tudi pomagajo spreminjati
sekundarne porabnike v primarne (Wright & Sparks, 1999, str. 432). Conneran in Lawlor
(1996, v Wright & Sparks, 1999, str. 432) ugotavljata, da je program zvestobe primeren za
razvite panoge, kot so letalski prevozi, kjer nakupna odlocitev vkljucuje ve¢jo vsoto
denarja. Na vkljuevanje v program zvestobe vpliva tudi spol, starost in Stevilo kartic, ki
jih porabnik Ze ima. Po raziskavi Trzenjskega monitorja izvedenega pomladi 2012 ima v
Sloveniji 52 % ljudi tri ali ve¢ kartic zvestobe. Najvecji delez predstavljajo imetniki dveh
kartic, in sicer 21 %. Le 12 % vprasanih nima nobene Kartice zvestobe (Pirc, 2012).
Najbolj pogosto imajo porabniki v svojih denarnicah kartice Spar plus, Tu$ klub in
Mercator Pika. Omenjene ima ve¢ kot 50 % vpraSanih. Med razlogi za ¢lanstvo v
programu zvestobe porabniki najveckrat omenjajo materialne koristi, ki jih lahko pridobijo
ter dejstvo, da so stalen porabnik ponudnika programa zvestobe. Vsi pa se ne Zelijo
pridruziti programu zvestobe. Najpomembne;jsi razlogi, zakaj ne, so: ne kupujejo pogosto
pri ponudniku, zZe imajo veliko kartic, imajo tezave pri izpolnjevanju obrazca za ¢lanstvo,
nocejo dati osebnih informacij, kartice ne potrebujejo, nagrade so premajhne, zdi se jim, da
gre za trik ter ¢lanstvo v programu zvestobe je nadlezno.

Raziskava podjetja Maritz opravljena leta 2006 na ameriSkem trgu, ki je zajela 2.178
odraslih porabnikov, ki so opravili nakup v obdobju Sestih mesecev pred raziskavo, v eni
izmed enajstih proucevanih panog, je pokazala, da se v programe zvestobe vkljucujejo
mlajSe zenske, ki imajo otroke mlajSe od osemnajst let in zivijo v ve¢jem gospodinjstvu
(Crank, 2006). 62 % vprasanih zensk sodeluje v programih zvestobe, medtem ko je tak$nih
moskih priblizno polovica. Da obstaja razlika med moskimi in Zenskami, ni presenecenje,
saj veCina pricakuje, da bodo Zenske, matere opravljale nakupe v gospodinjstvu. Tudi
razlika v ¢lanstvu glede na starost ni presenecenje. Mlajsi opravijo ve¢ in ve¢jo vrednost
nakupov kot starejsi, ki so v pokoju ter imajo tako ve¢ moznosti doseci koristi programa
zvestobe. Slednji pa, ker ne porabijo veliko, imajo oblutek, da ne bodo Zeli koristi
programa zvestobe.
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Z vidika povedanega je zelo pomembno, da podjetje potencialni ponudnik programa
zvestobe pozna dejavnike vkljucevanja. Zelo pomembno je tudi, da pozna svoje porabnike,
kdo so ter kak$ne so njihove potrebe. Hkrati mora poznati trende in spoznanja, do katerih
so prisli Ze drugi ponudniki.

Na drugi strani pa mora porabnik, ki zeli imeti koristi od programa zvestobe in se izogniti
slabim programom zvestobe, slediti spodnjim priporo¢ilom (Keiningham et al., 2005, str.
226):

e Porabnik naj bo vedno informiran. Pred vkljuéitvijo v program zvestobe se mora
seznaniti s svojimi pravicami.

e Porabnik naj ne ostane zvest podjetju, katerega program zvestobe mu je povzrocil
nezadovoljstvo.

e Porabnik naj se seznani z izjavo podjetja o varovanju osebnih podatkov ter namenom
uporabe le-teh.

e Svoje osebne podatke naj zaupa le sistemu ponudnika, za katerega meni, da bo izpolnil
pricakovanja.

e S svojim nezadovoljstvom oziroma pritoZbo naj seznani vodstvo podjetja.

e Ce so tezave vedje, naj seznani katero od organizacij, ki se ukvarja z varstvom
potro$nika.

e Porabnik naj ne sodeluje s podjetji, ki opravljajo slabo storitev.

e Povej prijateljem (dobro in slabo).

2.5 Nagrade v okviru programov zvestobe

Ena od strateSkih odlocitev pri oblikovanju programa zvestobe je odlocitev o vrsti in
nacinu nagrajevanja Clanov programa zvestobe. V nadaljevanju poglavja so zato
opredeljene vrste nagrad in frustracije, ki se pojavijo v primeru, da obljube niso izpolnjene.
2.5.1 Opredelitev nagrad

Ponudniki programov zvestobe se pogosto sprasujejo, ali program resni¢no prinasa Zelene
rezultate. UCinkovitost programa zvestobe je povezana s sistemom nagrad. Pri tem sta

pomembna dva vidika (Frisou & Yildiz, 2011, str. 82):

o kako je zvestoba porabnika nagrajena;
e kakSen odziv sprozijo nagrade.

Dowling in Uncles (1997, v Frisou & Yildiz, 2011, str. 82) razvrstita nagrade glede na tri
Kriterije:
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e neposredne in posredne nagrade;
e takojSnje in kasnejSe nagrade;
e oprijemljive in neoprijemljive nagrade.

Neposredne nagrade so nagrade, ki prinasajo korist, ki je povezana s proizvodom ali
storitvijo, medtem ko posredne nagrade te povezave nimajo. Brezplacni letalski prevozi, ki
jih porabnik lahko dobi na osnovi zbranih zra¢nih milj, so neposredne nagrade. Razli¢na
darila, ¢lanstva v zdruzenjih so posredne nagrade, ki jih porabnik lahko pridobi v primeru
placila z uporabo ustrezne kartice. TakojSnje nagrade so nagrade, ki jih porabnik dobi ze
ob prvem nakupu, medtem ko mora pri kasnejSih nagradah opraviti ve¢je Stevilo nakupov.
Primer zopet najdemo pri letalskih prevoznikih. Doloceni prevozniki nagradijo ze prvo
prevozeno miljo, medtem ko drugi, kot American Airlines, nudijo brezplacne lete v
zameno za zbrane zra¢ne milje v doloCenem obdobju. Tretje razlikovanje se nanasa na
naravo nagrade, in sicer ali gre za oprijemljivo ali neoprijemljivo nagrado. Oprijemljive
nagrade so popusti in razlicna materializirana darila. Neoprijemljive nagrade so
nematerializirane koristi v obliki personaliziranih informacij ali ustvarjanju obcutka, da si
kot porabnik pomemben.

Nekateri raziskovalci namesto o oprijemljivih in neoprijemljivih nagradah govorijo o
»mehkih« in w»trdih« koristih, ki jih prinasajo nagrade (Bridson et al., 2008, str. 365).
»Trde« nagrade so oprijemljive nagrade, medtem ko so »mehke« nagrade neoprijemljive.
»Mehke« nagrade so bolj Custveno orientirane in skusajo dati porabniku obcutek priznanja,
obcutek posebnosti v primerjavi z drugimi porabniki. Dodatna razlika med »mehkimi« in
»trdimi« nagradami je v tem, da »trde« prinasajo ekonomske vrednosti. Barlow (1995, str.
16) pravi, da je najprimernejSa uporaba kombinacije obeh, saj je tako zagotovljena
izgradnja trdnejSega odnosa in s tem vecja zvestoba porabnika.

Zadnja dognanja v literaturi kazejo, da je vrednost programa zvestobe, ki jo zaznajo
porabniki, povezana z nagradami. Yi in Jeon (2003, str. 235-237) ugotavljata, da imajo
neposredne nagrade vecji uc¢inek na zaznano vrednost programa zvestobe kot posredne. Pri
tem imajo vecji vpliv takoj$nje nagrade.

Ena od strateSskih odloCitev v okviru opredelitve nagrade je doloCitev enote, Katero
porabnik, ob dosezeni doloCeni vrednosti v doloCenem c¢asovnem obdobju, unovci za
dolo¢en popust ob nakupu blaga ali storitev (Duffy, 1998, str. 438). Enota je lahko, na
primer, opredeljena kot tocka ali milje, ki so specificne za letalske prevoze. Navadno jih
podjetja poimenujejo. Nekatera podjetja poskuSajo komunicirati brez posebnega imena.
Komunicirati skusajo skozi popuste, kot na primer, »ob vsakem nakupu 3 % popusta« ali
»ob torkih 20 % popusta«. Kategorija predstavlja ekonomske stroske zamenjave. Vecji kot
s0, manjsi je interes porabnika, da odide. Poseben pomen ima doloc€itev enote mere. Enota
mere ne sme biti ne premajhna in ne prevelika. Hkrati mora biti lahko razumljiva za
porabnika. V Sloveniji najbolj znan program zvestobe, ki je uporabil poimenovanje enote,
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je Mercator Pika. Vecina drugih posebnega poimenovanja ne uporablja. Navadno se doloci
Se lestvica, katere vloga je stimulativen vpliv na vedenje porabnika (Duffy, 1998, str. 441).

V fazi oblikovanja programa zvestobe mora podjetje sprejeti Stevilne odloc¢itve, od katerih
je odvisno, kakSen program zvestobe bo ponudilo porabnikom. Reinartz (2010, str. 411)
pravi, da sta pri oblikovanju programa zvestobe pomembni dve dimenziji:

e Struktura nagrad, v okviru katere je pomembna definicija spodnjih znaéilnosti:

- »Trda« ali »mehka« nagrada: gre za razlikovanje med finan¢nimi ali oprijemljivimi
nagradami in nagradami, ki bazirajo na psiholoskih ali ¢ustvenih koristih. Primer
najdemo v panogi letalskih prevozov, kjer podjetja nudijo brezpla¢no vozovnico za
potovanje v okviru dolo¢enega podro¢ja v zameno za zbrano dolocCeno S$tevilo
prepotovanih letalskih milj. »Mehke« nagrade prinasajo predvsem posebno
obravnavo porabnika, ki to nagrado dobi. Torej mu zagotavljajo poseben status.
Primer so podjetja, kjer lahko porabniki postanejo zlati ali srebrni ¢lani. Tako
¢lanstvo, posamezniku, ki ga ima, Ze samo po sebi pomeni korist.

- Povezanost nagrade s proizvodom podjetja: gre za vprasanje ali lahko porabnik
unov¢i zbrane bonitete za proizvode podijetja ali pa jih lahko porabi za proizvode,
ki niso povezani s podjetjem. Primer so porabniki bencina, ki lahko zbrane tocke
unov¢ijo za izdelke, kot so igrace, torbe, razli¢ni aparati in podobno.

— Hedonisti¢na vrednost nagrade: gre za proizvode, katerih poraba je povezana z
ugodjem in zabavo. Omenjeni proizvodi imajo celo prednost v primerih, ko je za
njihovo pridobitev potreben precejSen napor. Brezpla¢no potovanje na zanimivo
lokacijo bo vsekakor bolj zanimivo od bona za brezplacen nakup v trgovini S
prehranskimi izdelki.

- Stopnja nagrade: razmerje med vrednostjo nagrade in vrednostjo opravljenih
transakcij oziroma nakupov potrebnih za pridobitev le-te. Stopnja nagrade torej
pomeni, koliko porabnik dobi v zameno za opravljene nakupe.

- Lestvica nagrad: stopnja nagrade je, kot omenjeno zgoraj, odvisna od akumuliranih
nakupov v doloCenem obdobju. Pri oblikovanju lestvice nagrad sta mozna dva
pristopa. V prvem lahko porabnik za vsak porabljen evro pridobi enako nagrado, ne
glede na viSino vseh nakupov. V drugem pa lahko nagrada raste z rastjo skupne
vrednosti vseh njegovih nakupov. Seveda bo program zvestobe, ki uporablja drugi
nacin, bolj zanimiv za porabnike, ki troSijo vec. Prav tako bodo podjetja, ki se
zelijo osredotoCiti oziroma zadrzati manjSo skupino porabnikov, ki troSijo vec,
izbrali drugi nacin.

- Cas za pridobitev nagrade: gre za obdobje zbiranja ali akumuliranja nakupov za
pridobitev nagrade. Podjetja ponudniki imajo raje daljSa obdobja, medtem ko
porabniki zelijo, da bi bil ta ¢as ¢im krajsi. Rajsi imajo takoj$nje nagrade.

e Vrsta pokroviteljstva, v okviru katere je pomembno definirati vprasanja povezana z
lastniStvom in izvajanjem:
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- Eno ali ve¢ podjetij: program zvestobe je lahko oblikovan, tako da uposteva le
nakupe pri podjetju ponudniku programa zvestobe ali pa se pristevajo tudi nakupi
pri drugih podjetjih, ki so povezana s ponudnikom programa zvestobe. Za
porabnike je to ugodno, saj se povecajo moznosti za pridobitev nagrade, medtem ko
za podjetje predstavlja nevarnost, da izgubi stik s svojimi kupci, ¢e je vkljucenih
prevec partnerjev.

- Znotraj dejavnosti ali skozi razli¢ne dejavnosti.

- LastniStvo programa zvestobe je pomembno predvsem pri programih zvestobe, ki
vkljucujejo vec partnerjev.

Drugi avtorji poudarjajo Se druge dejavnike. Tako Levy in Weitz (2012, str. 288) menita,
da je pri oblikovanju programov zvestobe potrebno upostevati:

Razli¢ne vrste oziroma stopnje nagrad: nagrade naj naras¢ajo glede na rast vrednosti
nakupa. Pri tem se lahko upoS$tevajo posamezne transakcije ali kumulativa le-teh v
dolo¢enem obdobju. Porabniki v glavnem razumejo, da morajo tisti, ki porabijo vec,
prejeti ve¢jo nagrado.

Moznost izbire: Za posameznega porabnika imajo razli¢ne vrste nagrad razlicen pomen.
Zato ucinkoviti programi zvestobe nudijo razli¢ne moznosti. Ponudnik lahko v okviru
lastnega prodajnega programa ponudi razliéne mozZnosti izbire ali pa dovoljuje
unovcenje zbranih tock, bonusov pri razli¢nih partnerjih.

Dobrodelnost: smiselno je, da podjetje v okvir programa zvestobe vkljuéi dobrodelno
noto. Podjetje lahko npr. izbrani dobrodelni organizaciji donira doloen znesek od
vsake transakcije. Porabniku sicer vecje koristi in spodbude prinaSajo neposredne
nagrade, posredne, kot opisane zgoraj, pa imajo manjsi vpliv.

Nagrajevanje vseh transakcij: z namenom, da se v program zvestobe zajamejo vsi
podatki o opravljenih transakcijah ter zaradi spodbujanja ponovnega nakupa, je nujno,
da so v sistem nagrajevanja vkljuCene vse opravljene transakcije.

Transparentnost in preprostost: porabnik mora hitro in jasno razumeti, kdaj bo prejel
nagrado, za katero vrsto nagrade gre, kakSna je viSina nagrade in kako lahko unov¢i
zbrane tocke ali pridobljene bonuse. Vedenje o nagradi spodbuja porabnike, da
porabijo ve¢ z namenom, da bi pridobili ve¢jo nagrado.

2.5.2 Frustracije ob neizpolnjeni nagradi

Programi zvestobe so zasnovani tako, da porabnikom ob izpolnitvi dolo¢enih vzorcev
vedenja zagotavljajo doloéene nagrade. Ce obljube niso izpolnjene ali pa se pridobljene

koristi zdijo brezvredne, se pokazejo negativni uéinki programov zvestobe. Govorimo o
porabnikovih frustracijah. Frustracija je lahko definirana kot negativno porabnikovo
obcutje, ki ga sprozijo neuresni¢ena pri¢akovanja (Stauss, Schmidt, & Schoeler, 2005, str.
233).
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Stauss et al. (2005, str. 229) ugotavljajo, da obstaja sedem kategorij frustracijskih
dogodkov, ki jih sprozi program zvestobe in vodijo v frustracijski obc¢utek in posledi¢no v
frustracijsko vedenje. Frustracijski dogodki nastopijo v primeru zavrnitve nagrade,
zmanjSanja nagrade ali prestavitve nagrade. Zavrnitev nagrade pomeni, da pricakovana
nagrada ni bila dana. V primeru zmanjSanja nagrade je del nagrade umaknjen oziroma
preklican. O prestavitvi nagrade pa govorimo, ko je le-ta na voljo kasneje, kot je bilo
obljubljeno.

Frustracijski obcutek, sprozen s strani frustracijskih dogodkov, lahko opiSemo kot zelo
neprijeten obCutek (Smith & Ellsworth, 1985, str. 833). Frustracijsko vedenje vkljucuje
iskanje aktivnosti, ki zmanjSuje negativno obcutje (Berkowitz, 1989, str. 68). Govorimo o
protestu, stopnjevanju naporov in izogibanju. Frustracijski model prikazuje Slika 9.

Slika 9: Frustracijski model

FRUSTRACIJSKI FRUSTRACIJSKO
DOGODKI VEDENJE
FRUSTRACIJSKI

ZAVRNITEV OBCUTEK = NEGATIVNI
e 3 SN
NAGRADE OBCUTEK PROTEST
ZMANJSANJE STOPNJEVANJE
NAGRADE NAPOROV
PRESTAVITEV
NAGRADE IZOGIBANJE

Vir: Stauss et al., Customer frustration in loyalty programs, 2005, str. 236.

Razmerje med frustracijskimi dogodki in obcutji je povezano z vrsto dogodka, ki lahko
sprozi mocnejsa ali Sibka negativna obcutja. Na razmerje vplivajo:

o velikost ukinjene nagrade: ve¢ja kot je, moc¢nejsi je frustracijski obcutek;

e cCas ukinitve: frustracija je tem vecja, tem bliZje je porabnik pridobitvi nagrade;

e zaznana namenskost ukinitve nagrade: frustracija bo vecja, ¢e bo ukinitev nagrade
povzroc¢ena namenoma;

e pri¢akovanje ukinitve nagrade: stopnja frustracije je odvisna od dejstva ali posameznik
pri¢akuje, da bo do frustracije v ¢asu naporov za pridobitev nagrade prislo.

Kot omenjeno, se lahko frustracijski dogodki razvrstijo v sedem Kkategorij, in sicer se lahko
Stiri kategorije uvrstijo med tiste povezane s programom, tri kategorije pa med tiste
povezane z razmerji (Stauss et al., 2005, str. 229). S programom SO povezani:
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kvalifikacijske ovire, nedostopnost, brezvrednost in stroski izpolnitve. Z razmerji so
povezani: diskriminacija, neosredotocenost in ekonomizacija.

Kvalifikacijske ovire nastopijo, ko je pridobitev nagrade vezana na doloc¢ene pogoje, katere
je tezko ali nemogoce izpolniti. Nedostopnost pomeni, da so porabniki uspeli izpolniti
pogoje za pridobitev nagrade, vendar le-te kljub temu ne morejo dobiti. Tezavo lahko
predstavljajo neusposobljeni zaposleni ali nezadostna kapaciteta (v doloc¢enem kraju ni
mogoce pridobiti nagrade, ker ni npr. prodajalne). Ce porabniki ne vidijo koristi programa,
govorimo o brezvrednosti. Porabniki so razocCarani, ker nagrade bodisi niso ekskluzivne
bodisi ne odrazajo pravega razmerja glede na vrednost nakupov. V primeru, da mora
porabnik za pridobitev nagrade vloziti dodatna sredstva, se pojavijo stroski izpolnitve.

V kategorijo diskriminacije sodijo dogodki povezani z dajanjem prednosti »bolj vrednim
porabnikom« s strani podjetja, ¢eprav so »manj vredni« porabniki lahko moc¢no zavezani
podjetju in sebe zaznavajo kot vredne porabnike. Nekateri porabniki se zadovoljijo le s
ponudnikovo osnovno dejavnostjo. V primeru zaznave, da je podjetje svoje prioritete
usmerilo v program zvestobe, bodo to obcutili kot zmanjSanje vrednosti v smislu slabse
kvalitete storitve. Gre za neosredotoCenost. Spoznanje, kak$no vrednost mora porabnik
nameniti za nakupe, da postane »vreden porabnik« oziroma, da vsaka pridobljena tocka
zahteva dolocena porabljena sredstva, vodi do ponovnega ovrednotenja razmerja. Gre za
dogodke v kategoriji ekonomizacija.

2.6 Ciljni porabniki in komunikacijska strategija

Pri oblikovanju strategije programa zvestobe podjetju po opredelitvi namena, ciljev in
nagrad ostanejo vprasanja:

e Kkoga ciljati;
e kaksno promocijsko strategijo ali kakSen cenovni model uporabiti;
e s katerimi elementi lahko pove¢amo uéinkovitost promocije.

Prvo vpraSanje, ki terja odgovor je, kdo so ciljni porabniki podjetja, ki jih zeli s
programom zvestobe pritegniti. Grewal s soavtorji (Grewal, Ailawadi, Gauri, Hall,
Kapalle, & Robertson, 2001, str. 44) ugotavlja, da sta pomembni dve podro¢ji aktivnosti.
Prva se nanaSa na uporabo podatkov programa zvestobe z namenom razvoja promocije
povezane z zvestobo. Druga pa se nanasa na uporabo podatkov zbranih na osnovi nakupne
zgodovine na spletu. Na osnovi tako zbranih podatkov se oblikuje promocija, s katero se
skusa doseci skupino ali individualnega kupca.

Podjetja na osnovi razpolozljivih podatkov iz programa zvestobe in zmoznostjo analize le-

teh pripravljajo specificne promocije namenjene individualnemu porabniku ali

posameznim segmentom porabnikov. Navadno podjetja kategorizirajo porabnike v
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posamezne segmente, oblikujejo ciljno promocijo za vsak segment in Sirijo informacije s
pomocjo personalizirane elektronske poste in drugih komunikacijskih kanalov.

Promocijo porabniki zaznajo kot informacije iz okolja. Zato morajo biti le-ti izpostavljeni
promocijskim informacijam in razumeti njihovo sporocCilo in pomen. Razvoj uspesSne
promocijske strategije je tesno povezan s procesom komunikacije.

Proces se pri¢ne z definicijo informacij, ki naj bodo komunicirane z uporabo besed, slik in
drugih simbolov. Sporocilo se nato preko doloCenega komunikacijskega kanala (TV,
spletna stran, mail, radio, revija) prenese do sprejemnika. Sprejemnik, to je porabnik, mora
desifrirati sporoc€ilo in razumeti njegov pomen. Na tej osnovi lahko porabnik sprozi akcijo
v okviru obiska prodajalne ali nakupa (Peter & Olson, 2010, str. 413). Model
komunikacijskega procesa prikazuje Slika 10.

Slika 10: Model komunikacijskega procesa

MODEL .. Povratna | .
KOMUNIKCHSKEGA:! informacija
PROCESA
N
Vir —> Sporoéilo ——> | Prenos sporo¢ila | ——> Sprejemnik e Akcija
Proizvajalec Oglasi TV, revije, radio,
Zaposlen v marketingu Predstavitve direktna posta, Porabnik Porabnik
Oglasevalska agencija Osebna prodaja Vv trgovini, telefon,
Prodajalec ¢lanki v Casopisu,
Stiki z javnostjo spletne strani
GLAVNE AKTIVNOSTI ALI ODLOCITVE
Upravijanje pr(.).mOCIJSke Ob"kovfnje Prenos sporocila Desifiranje sporo¢ila Akcija
strategije sporocila
analiza razmerja med oblikovanje I1zbira Sprejem sporocila Nakup produkta
produktom in porabnikom, informacij, ki bodo komunikacijskega Inerpretacija Obisk trgovine
dolocitev ciliev in budget-a, komunicirane kanala za prenos Integrirati pomen Ustna komunikacija
oblikovanje in ovrednotenje sporo¢ila ciljni sporocila v nakupne
promocijske strategije publiki namene

Vir: J. P. Peter & J. C. Olson, Consumer Behavior & Marketing Strategy, 2010, str. 414.

Odgovor na vprasanje »koga ciljati« je povezan tudi z razmi$ljanjem o delezu denarnice.
Delez denarnice je delez nakupov posamezne blagovne znamke v celotni porabi dolocene
vrste blaga. Duffy ugotavlja, da je najvefja moznost za rast deleza denarnice pri
porabnikih, ki imajo delez denarnice med 20 % in 80 % celotne porabe doloCene vrste
blaga (Duffy, 1998, str. 437). Ti so ze razvili doloCeno nagnjenje do blagovne znamke,
delez blagovne znamke v celotni porabi doloCene vrste blaga pa Se ni zelo visok. V
segmentu porabnikov z visokim delezem denarnice je moznost za rast majhna. Dolo¢ena
blagovna znamka namre¢ Ze predstavlja 80 % ali ve¢ v celotni porabi doloéene vrste blaga.
V tem segmentu porabnikov je najvecji izziv njihovo zadrzanje. Tudi v segmentu
porabnikov z nizkim deleZem denarnice je moZnost za rast majhna. Ce porabnik porablja
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blagovno znamko v tako majhnem obsegu, ja razlog najverjetneje v samem proizvodu.
Zato v tem segmentu izziv predstavlja pridobitev porabnikov. Posebna pozornost velja
razvoju proizvoda in graditvi blagovne znamke. Tabela 2 prikazuje posamezne segmente
porabnikov glede na delez denarnice in primerne strategije delovanja v posameznem
segmentu.

Tabela 2: Segmenti porabnikov po deleZih denarnice in primerne strategije delovanja

Segment | Delez porabnika Strategije

Nizek pod 20 % proizvod, pridobitev, graditev blagovne znamke
Srednji med 20 % in 80 % priloZznost za rast

Visok nad 80 % zadrZanje, oportunitetni stroski prestopa

Vir: D. L. Duffy, Customer loyalty strategies, 1998, str. 437.

Cilj podjetja so torej lahko posamezniki, skupine ali celotno prebivalstvo. Pri tem pa je
pomembno poznavanje, kako dobro porabniki poznajo podjetje in so mu naklonjeni.
Poznavanje omenjenih dejstev vpliva na na¢in komunikacije. Za komuniciranje se lahko
uporabijo osebni in neosebni komunikacijski kanali (Grewal et al., 2011, str. 44-46).
Osnovna razlika med omenjenima vrstama komunikacijskih kanalov je v tem, da pri prvem
pride do osebnega stika (npr. preko telefona), medtem ko pri drugem do tega ne pride.
Podjetja pogosto pripravljajo prilagojene promocijske ponudbe individualnemu kupcu.
Tovrsten nacin obravnave porabnika je pogost na spletu, saj je na tej trznokomunikacijski
poti omenjeni nacin stroSkovno najucinkovitejsi. S hitrim razvojem tehnologije na pomenu,
z vidika komunikacije s porabnikom, vse bolj pridobiva mobilna tehnologija. Mobilna
tehnologija omogoca dvo- ali ve¢smerno komuniciranje med porabnikom in podjetjem.
Ljudje vse ve¢ uporabljajo pametne telefone, ki omogocajo hiter dostop do interneta in
opravljanje vrste storitev. Nekatera podjetja so uvedla tabli¢ne racunalnike z zaslonom na
dotik na nakupovalne vozicke, ki sluzijo kot osebni nakupovalni pomo¢niki, hkrati pa so
vir podatkov.

Hiter razvoj tehnologije je vplival tudi na razvoj razli€nih cenovnih modelov. Tako so se
pojavili dinami¢ni cenovni modeli, ki za postavljanje cen uporabljajo podatke o prodaji iz
razli¢nih virov, ki jih ima podjetje (Grewal et al., 2011, str. 46). Ob novih cenovnih
modelih so se pojavili tudi novi naini promocije. Pojavita se ekskluzivna in pogojna
promocija (Grewal et. al., 2011, str. 47). V prvem primeru gre za nacin, ko se omejena
ponudba v omejenem casu ponudi izbrani skupini porabnikov. V drugem primeru morajo
biti izpolnjeni doloceni pogoji, da bi porabnik lahko pridobil dolo¢eno ugodnost, kot je
npr. popust.
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2.7 Trendiv razvoju programov zvestobe in knjigotrs§tvu

Moznost predvidevanja dogodkov v prihodnosti je kljuénega pomena za pravilne in
pravocasne odlocitve v podjetju. V nadaljevanju poglavja so obravnavani trendi v razvoju
programov zvestobe in trendi v knjigotrStvu.

2.7.1 Trendi Vv razvoju programov zvestobe

Tako kot pri uspesnosti podjetja je tudi uspeSnost programa zvestobe povezana z
zmoznostjo predvideti dogajanje v prihodnosti, korake konkurentov, spremembe v okolju
in temu prilagajati poslovanje ze danes. Kelly Hlavinka (2011, str. 234-238) govori o treh
trendih na podro¢ju programov zvestobe (turbulentno okolje, splet, mo¢ porabnikov),
vendar poudarja, da je najprej potrebno poznati pet dejavnikov, ki predstavljajo gonilno
silo sprememb, na osnovi katerih se bodo razvijali programi zvestobe:

e staranje prebivalstva;

e narasSCanje srednjega razreda;

e neenakomerna razporeditev bogastva;

e hitreje menjajoci se cikli gospodarske rasti in recesije;
e hiter razvoj tehnologije.

Staranje prebivalstva postaja eden od najbolj problemati¢nih procesov v druzbi, s katerim
se soofa veCina drzav. Do leta 2030 naj bi se stanje Se poslabSalo, saj bodo po
predvidevanjih deleZi prebivalstva starejSega od 60 let precej porasli. Tako naj bi v ve¢jem
delu Evrope, Kanadi, Rusiji in tudi Kitajski deleZ prebivalstva starejSega od 60 let dosegel
30 % celotnega prebivalstva (Hlavinka, 2011, str. 234). V ZDA naj bi se temu delezu
priblizali Sele okoli leta 2050, medtem ko bo Japonska kmalu dosegla delez 44 %
prebivalstva nad 60 let (Hlavinka, 2011, str. 234). Tudi v Sloveniji se prebivalstvo stara.
Zaradi daljSanja Zivljenjske dobe in nizkega Stevila rojstev se spreminja starostna sestava
prebivalstva. VV obdobju od leta 19812004 se je v Sloveniji zmanjsal delez otrok s 23 %
na 14 %, delez delovno sposobnega prebivalstva se je povecal s 66 % na 69,5 %, delez
starejSih od 65 let pa se je, od zacetka osemdesetih, ko je znasal 10 %, v letu 2004 povzpel
nad 15 % in naj bi v letu 2060 dosegel 33,4 % (Vertot, 2010, str. 4).

Staranje prebivalstva vpliva na vsa podroc¢ja od politike, izobraZevanja, socialnih vprasanj
do okoljskih vprasanj. Staranje prebivalstva pomeni eno najvecjih demografskih sprememb
v zgodovini, ki prinaSa ekonomske, socialne in politine spremembe. Starej$i imajo
drugacne vrednote, Zivljenjski stil, zanimajo jih druga¢ne aktivnosti kot mlajSo generacijo.
Tudi njihovo nakupno vedenje je drugacno, zato se morajo podjetja, ki Zelijo pritegniti in
obdrzati starejSega porabnika, poglobiti v njegove potrebe, Zelje in dejavnike nakupnega
odlocanja. Oblikovati bodo morala nove trzenjske strategije, usmerjene k starejSemu

porabniku. Temu primerno se bodo morali spremeniti tudi programi zvestobe.
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Zaskrbljujo¢a je tudi vse bolj neenakomerna porazdelitev bogastva in nara$canje Stevila
revnih. Po podatkih Urada za makroekonomske analize in razvoj (UMAR, 2009) je v
Sloveniji leta 2009 pod pragom revsCine zivelo 233.000 oseb, kar pomeni, da so bili
njihovi dohodki nizji od 495 eur. Zato nacrtovalci programov zvestobe ne smejo prezreti
demografskih sprememb, ki bodo imele vpliv tudi na hitro menjajoce se gospodarske cikle.
Porabniki se bodo soocili s spremembami in manj zanesljivim ekonomskim okoljem.
Skoraj vsak dan se porabnik sreca tudi z novo tehnolosko resitvijo, ki olajSa nakupovanje,
zagotavlja hitro povezovanje in prenos informacij ter zagotavlja bolj osebno izkusnjo. Ta
tempo se bo v prihodnosti $e povecal. Za podjetja bo takSen hiter razvoj pomenil izziv,
kako graditi odnose s porabniki ter tako ostati v stiku s konkurenco.

Z demografskimi spremembami, recesijo in novimi tehnologijami se sreCujemo ze danes,
tako da je mozno ustvariti pogled, kaj se bo dogajalo v prihodnosti in kako opisani
dejavniki vplivajo na trende v prihodnje. Porabniki se bodo srefali z nezanesljivim,
turbulentnim okoljem in Se ve¢jim pomanjkanjem casa. Poleg omenjenega pa demografi
menijo, da bodo v prihodnje gospodinjstva postala multigeneracijska oziroma bodo
razline generacije Zivele bolj skupaj kot danes (Hlavinka, 2011, str. 235). Skupnost, v
kateri zivijo, bo dobila vec¢ji pomen. Podjetja bodo morala svoje poslovanje prilagoditi
tako, da bodo lahko delovala na lokalni ravni. Poleg omenjenega bodo morala, ¢e Ze niso,
spremeniti procese in infrastrukturo, da bodo lahko delovala na nivoju prodajalne. Torej
prilagajala proizvode, cene, izpostavitve posamezni skupnosti.

Trend razvoja gre v smeri selitve na svetovni splet. Porabniki lahko do vsebin dostopajo
kjerkoli, pritem pa lahko uporabijo razlicne naprave za dostop. K temu je veliko prispeval
razvoj socialnih omrezij in pametnih telefonov, katerih uporaba hitro narasca. Leta 2012
naj bi Ze 45 % odraslih oseb uporabljalo pametni telefon, kar pomeni, da je njihova
uporaba glede na leto poprej porasla za 10 % (Clay, 2012). Pri tem pa bodo morala
podjetja razmisliti, kako vzpostaviti porabnikovo pripravljenost, da jim zaupa svoje osebne
podatke, dovoli vstop v njegovo napravo, tako zagotovi povezavo z njim, identifikacijo,
spoznavanje njegovega vedenja in seveda, da ga nagradi. Ker porabnikove potrebe po
varnosti, zaupanju v razmerju ostajajo, morajo graditi na porabnikovem obcutju, da pripada
necemu. Prav tako bo za podjetja Se vedno pomembno vprasanje, kdo so njihovi kupci in
kaksne so njihove zelje. Nova tehnologija omogoca hiter prenos informacij in zdruZzevanja
porabnikov v izrazanju mnenj in pogojev za izvedbo nakupnega procesa. Zato moc
porabnikov raste.

Trenutno najnaprednejSa tehnologija omogoca obvladovanje razlicnih komunikacijskih
kanalov na osnovi enotne platforme. Tako se pod eno streho najdejo e-mail marketing
tehnologija, sms distribucijski center, nadzor nad tiskovinami, Klicnimi akcijami, vse
skupaj pa se zdruzuje v naprednem programu zvestobe. E-mail marketing tehnologija
omogoca posiljanje e-mail sporocil ciljni skupini. Z njeno pomocjo lahko zbiramo podatke
o Stevilu poslanih e-mail sporo€il, Stevilu odprtih e-mail sporoéil, Stevilo veckrat odprtih
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sporocil, stevilo klikov na link, ¢e je le-ta v sporocilu ter izraCun razli¢nih kazalnikov. Na
podoben nacin, le preko drugega komunikacijskega orodja, deluje sms distribucijski center.
Eno klju¢nih orodij tak$ne platforme je t.i. sistem za vodenje trzenjskih kampanj, Ki po
pripravi kampanje opravi distribucijo le-te preko razli¢nih komunikacijskih kanalov. Hkrati
pa je zagotovljena sledljivost vsaki kampanji. Tovrstne platforme omogocajo tudi
ugotavljanje dobickonosnosti posameznega porabnika z vidika atributov, ki jih opredeli
podjetje. Tovrstni sistemi nudijo tudi napredno podporo za program zvestobe. Pri tem
omogocajo tiskanje kartic in personaliziranih spremnih dopisov, posiljanje e-kartic
oziroma t.i. MMS c¢rtne kode, ki nadomesti plasticno kartico ter seli komunikacijo in
identifikacijo na mobilni telefon. Na ta nain pa tudi ustvarja €asovne in vrednostne
prihranke. Ti programi zvestobe so dinami¢ne narave, kar pomeni, da poleg beleZzenja
nakupov podpirajo razli¢éne prodajne pogoje in bonitetne sisteme, dolofene s strani
ponudnika.

Razvoj razli¢nih mobilnih resitev, kot so eSMS, ePAY, ePOS in eCARD zagotavlja
pridobivanje kvalitetne baze podatkov, velik delez prebranih sporodil, hitrost pretoka
informacij, ciljno usmerjenost, cenejSe komuniciranje, personalizirana sporodila, stalno
razpolozljivost sistema, zanesljivost in merljivost. Vsako podjetje, ki se ukvarja z
vpraSanjem uvedbe programa zvestobe, mora spremljati trende na podro¢ju informacijske
in mobilne tehnologije, saj lahko z uvedbo naprednih reSitev pridobi konkurenéno
prednost.

Kot Ze omenjeno, se je in se Se bo v dana$njem ¢asu spremenil porabnik. Odziva se le na
velika znizanja in dnevno pricakuje nizke cene. Globalizacija je pripomogla, da so marze
bolj transparentne, podjetja pa se za ustvarjanje dodane vrednosti posluzujejo projektov, ki
nimajo narave nizanja cen. Dana$nji porabnik je prezasi¢en s programi zvestobe. Zato gre
trend v razvoj kratkoro¢nih programov, ki dopolnjujejo dolgoro¢ne lojalnostne sheme.
Taks8ni programi pomenijo dopolnitev bonitetam, ki jih porabnik lahko pridobi v daljSem
¢asovnem obdobju. Z njimi se lahko povecuje frekvenca nakupov. V ve¢ primerih ponujajo
izdelke, ki so zanimivi za SirSo mnozico porabnikov. Taks$ni programi spodbujajo
zvestobo, vendar jih porabniki ne dojemajo kot zahvalo za zvestobo, temve¢ kot nekaj
dodatnega, kar jim prinasa korist (Zadnik Andoljsek, 2012). Izkusnje tujih trgovcev na tem
podrocju so pozitivne (Zadnik Andoljsek, 2012):

e pri trgovcih z vi§jim trZznim deleZem v vecji meri sodelujejo obstojeci porabniki;

e pri trgovcih z niZjim trznim deleZem gre za pridobivanje novih porabnikov;

e manj pogost obisk drugih trgovin v ¢asu trajanja aktivnosti;

e 2 % povecanje Stevila nakupov;

e povecanje prometa, pri vecjih trgovcih za 2—4 %, pri tistih z nizjim trznim delezem pa
za 4-6 %;

e povecanje nakupne kosarice od 2—4 %;

e zaokroZevanje nakupov na vrednost za pridobitev koristi.
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2.7.2 Trendi v knjigotrStvu

Danes na razvoj knjigotr§tva vpliva predvsem hitro Sirjenje eclektronske knjige (v
nadaljevanju e-knjiga). V zadnjih desetih letih so postale e-knjige zelo popularne v vseh
segmentih kupcev, od kon¢nega kupca do knjiznic in drugih ustanov (Tucker, 2012, str.
40). Povzeto po Publishers Association's Statistics Yearbook 2011 se je prodaja e-knjig v
Veliki Britaniji v letu 2011 glede na leto poprej povecala za 366 % in predstavlja ze 8 %
celotne prodaje knjig (Williams, 2012). V ZDA belezijo padec prodaje tiskanih knjig za 9
%, na drugi strani pa belezijo visoko rast prodaje e-knjige (Milliot, 2012). Gre za hitro
razvijajo¢i se trg, na katerem kupci svoja stalis¢a in vedenje spreminjajo zelo hitro. Ze en
mesec lahko pomeni spremenjene razmere na trgu. Zato je upraviceno pri¢akovati, da bo
prodaja e-knjig rasla Se naprej. K temu prispeva tudi vse veéja dostopnost do mobilnih
naprav, ki omogoc¢ajo uporabo e-knjige. Poleg tega svoje usmeritve spreminjajo tudi
knjiznice in druge ustanove, ki Sirijo ponudbo e-knjige in v svoja redna narocila poleg
tiskanih knjig vkljucujejo vse ve¢ e-knjig (Rojeski, 2011, str. 228). E-knjiga spreminja tudi
razmerja med zalozbami in avtorji, zalozniki in knjigotrzci, razmerja do drzave.

Raziskava Book Industry Study Grups — BISG 2011 je pokazala, da bi 50 % kupcev
tiskane knjige v ZDA, ki so v zadnjih osemnajstih mesecih pridobili tudi e-knjigo, bilo bolj
pripravljeno Cakati tudi tri mesece na e-knjigo priljubljenega avtorja kot kupiti tiskano
verzijo takoj. Leto nazaj je tako odgovorilo le 38 % vpraSanih (Bole, 2011).

Omenjena raziskava je pokazala Se na naslednje smernice (Bole, 2011):

e Najbolj pogosti porabniki e-knjige povecujejo vrednost namenjeno nakupu e-knjige.

e Amazon s Kindlom nadaljuje s svojim vplivom na Sirjenje e-knjige. Kar 70 %
vprasanih kupuje knjige v tej spletni trgovini, 44 % pa jih tam dobiva informacije. Na
drugem mestu je Barnes & Noble. Amazon je vodilni na podro¢ju prodaje strojne
opreme in tudi pri prodaji e-knjig (Cross, 2011, str. 162).

e Povecuje se zadovoljstvo z bralnimi napravami, e-bralniki. Kar 75 % vprasanih se je
izreklo za zadovoljne.

e Izginjajo Stevilne ovire za Siritev e-knjige in e-branja. K temu prispeva tudi vse veéja
dostopnost potrebne strojne opreme in vse vecja ponudba.

Trg knjig zaznamujeta Se dva procesa. Prvi je povezan z vse vecjimi poslovnimi tezavami
knjigotrzcev, drugi pa s prevlado angleskega jezika. Velike verige, kot so nemska Weltbild
in Thalia, Svedski Pocket Shop ter danski Selexyz, so v tezavah in lastniki jih Zelijo prodati
(Sieg, 2012, str. 22). Razlogi so razli¢ni, od objavljenih spornih vsebin do padanja prodaje
in velike zadolzenosti. S selitvijo na splet pa se pojavljajo novi ponudniki in $irSa ponudba.
Ce je danes v najvedji slovenski knjigarni v ponudbi nekaj deset tiso¢ tiskanih knjig, je v
spletni knjigarni Emka moc¢ izbirati med nekaj sto tiso¢ tiskanimi knjigami (Mladinska
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Knjiga Trgovina d.d., 2007, str. 14). Najvecje spletne knjigarne pa imajo v ponudbi vec
milijonov razli¢nih naslovov knjig.

Program zvestobe je uveden le v redkih primerih. V raziskavi, s katero sta Leenheer in
Bijmolt (2008, str. 434) skuSala razvozlati dejavnike, ki vplivajo na odlocitev podjetja o
uvedbi programa zvestobe, so sodelovala tudi Stiri podjetja iz podro¢ja knjigotrStva.
Nobeden ni imel uvedenega programa zvestobe. Podjetja v sektorju se razlikujejo v
ponudbi in so s tega staliS¢a, po ugotovitvah gornjih avtorjev, manj primerna za uvedbo
programa zvestobe kot v sektorjih s homogeno ponudbo.

Kljub omenjenemu ima najvecji svetovni knjigarnar Waterstones uveden program
zvestobe, za katerega je v letu 2009 prejel celo nagrado za najboljsi program zvestobe.
Program ima ze 2,8 mio ¢lanov (McElhatton, 2009).

V okviru omenjenega programa zvestobe ¢lan pridobi in zbira tocke. Za vsak porabljen
funt dobi tri to¢ke. Tocke so na kartico nalozene takoj. Vsaka zbrana tocka pa je ob
unovcitvi vredna en peni. Tocke se pridobijo tako pri nakupu v trgovini kot nakupu preko
spleta. Stanje zbranih tock je mozno preveriti vsak trenutek preko spleta. Mozno je
pridobiti posebne »eko« tocke, in sicer pet »eko« tock, ¢e pri nakupu porabnik ne vzame
plasticne vrecke. Omogocajo tudi posebne bonus tocke z izbiranjem knjig dolocenega
avtorja. Vkljucitev v program je enostavna, potencialni ¢lan potrebuje le elektronski naslov
in mora biti star nad Sestnajst let. Za ¢lane nudijo tudi druge ugodnosti, kot so branje in
pregledovanje knjig pred objavo, posebne ponudbe pri prodaji preko spleta in tekmovanja
med karticarji (Waterstones, 2012).

Drugi velikan Barnes & Noble ponuja ¢lansko kartico, ki porabnikom prinasa dolocene
ugodnosti. Porabnikom nudi posebne popuste na dolocene izdelke, kot npr. tabli¢ni
raCunalnik, 40 % popusta pri nakupu bestsellerjev z izbrane liste, na kateri je po deset
naslovov posameznega podroc¢ja in 10 % popust na vse ostalo v primeru nakupa v trgovini.
Pri spletni prodaji pa ¢lanom nudi brezplacno postnino v primeru nakupa nad 25 dolarjev.
Nov ¢lan ob v¢lanitvi takoj pridobi bonus v visini 50 dolarjev, v obliki kuponov. Posebnost
omenjenega programa je, da od cClanov zahteva placilo 25 dolarjev letne cClanarine
(Barnesandnoble, 2012).

V Sloveniji ze skoraj 40 let deluje prvi knjizni klub Svet knjige. V klub je vélanjenih
85.000 clanov, ki s ¢lanstvom pridobijo Stevilne ugodnosti, imajo pa tudi obveznost
kvartalnega nakupa. Prednosti ¢lanstva v Svetu knjige so moznost nakupa knjig po vsaj 20
% nizji ceni kot v redni prodaji, eksluzivne in premierne izdaje, visoka kakovost knjig,
svetovanje pri nakupu, moznost nakupa 24 ur na dan, dodatne nagrade za zvestobo pri
nakupu (po 2, 5, 10 ali 20 letih zvestobe in posebna ponudba za tiste, ki so ¢lani Zze ve¢ kot
25 let) in druge dodatne ugodnosti (popust pri obisku gledalis¢a ali koncerta, izletih in
potovanjih). Vsak kvartal c¢lan prejme brezplacni katalog. Pogoj za Cclanstvo je
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polnoletnost. V¢lanitev je mogoca pri zastopnikih, po posti, preko telefona, v klubskem
centru in preko interneta. Clanstvo mora trajati najmanj dve leti in se za¢ne s prvim
zacetim Cetrtletjem. Po dveh letih je izstop moZen kadarkoli. Vsako cetrtletje mora ¢lan
opraviti nakup, v nasprotnem primeru je najprej opozorjen, nato pa se mu skladno s
pristopno izjavo poslje raCun za knjigo cetrtletja. Po placilu se knjiga poslje Clanu.
Zagotavlja se tudi delitev stroSkov postnine, moznost vracila v 15 dneh ter varovanje
osebnih podatkov (Svet knjige, 2012).

2.8 Program zvestobe v podjetju Mladinska knjiga Trgovina

Mladinska knjiga Trgovina je na podrocju knjigotrStva in papirnistva vodilna gospodarska
druzba v Sloveniji. V 48 maloprodajnih enotah — knjigarnah in papirnicah, 5 veleprodajnih
centrih in spletni trgovini Emka je Mladinska knjiga Trgovina v letu 2011 realizirala 63
milijonov evrov prometa (Mladinska knjiga Trgovina d.o.0., 2011, str. 9). Razvejana
trgovinska mreza ima locirane trgovine in veleprodajne centre v vseh vecjih krajih v
Sloveniji. Knjigarne Mladinske knjige Trgovine zagotavljajo pestro ponudbo domace in
tuje knjige z vseh koncev sveta. V okviru knjigarn posluje tudi prvi in najvecji slovenski
knjizni klub, Svet knjige. Veleprodajni centri in papirnice Mladinske knjige Trgovine so
specializirani za trzenja papirja, papirniskega materiala, pisarniSkih izdelkov in opreme,
biro tehnike, racunalniske opreme in pribora, pisal, ucil in uénih pripomockov, poslovnih
in promocijskih daril. Podjetjem in proracunskim uporabnikom je poleg klasi¢nega
naroCanja omogoceno tudi naro€anje preko spletnega B2B modula, ki naro¢nikom olajSa
delo, poveca preglednost narocil oziroma porabe ter vpliva na znizanje stroskov. Spletna
trgovina Emka je najvecja spletna knjigarna v Sloveniji, ki poleg knjig ponuja tudi druge
izbrane izdelke za $olo, pisarno in darila za vse priloznosti. Spletna knjigarna nudi tudi
Stevilne informacije o knjigah in knjiznih novostih. Je izrednega pomena v Casu Solske
sezone, saj omogoca narocanje $olskih knjig in delovnih zvezkov s posebno podporo, saj
so na razpolago vsa zahtevana gradiva za vsakega ucenca iz doloc¢ene Sole in dolocenega
razreda. Pomemben del Mladinske knjige Trgovine je tudi Center Oxford, ki zastopa
ugledne tuje zalozbe z gradivi za ucenje tujih jezikov kot so: Oxford University Press,
Macmillan, Cambridge University Press in druge. Mladinska knjiga Trgovina je tudi
ekskluzivni zastopnik za vrsto priznanih svetovnih blagovnih znamk kot na primer
program Lego Education, ki pokriva izdelke Lego, namenjene izobraZevalnim institucijam,
vrtcem in Solam.

Mladinska knjiga Trgovina kot ¢lan Skupine Mladinska knjiga prispeva k izobraZevanju,
spodbujanju bralne kulture, Zzivljenjskemu slogu in oskrbi s potrosnim pisarniSkim
materialom ter s tem boljsi kakovosti zivljenja ljudi na razliénih ravneh. V svojem
strateSkem nacrtu si je kot enega od ciljev za naslednje srednjerocno obdobje zastavila tudi
uvedbo programa zvestobe (Skupina Mladinska Knjiga, 2011, str. 29). Odlo¢itev vseskozi
spremljajo vprasanja o smiselnosti in posledicah uvedbe. Kaj storiti s knjiznim klubom
Svet knjige, viSina povpre¢nega in pogostost nakupov ter z njima povezano, kako

42



opredeliti koristi za porabnika, ali uvedba le na delu ali preko celotne skupine so odlocitve,
na katere bo treba najti odgovore.

Prednosti, ki bi jih veljalo izkoristiti pri uvajanju programa zvestobe, izhajajo predvsem iz
sodelovanja in moznosti sinergij v Skupini Mladinska knjiga. V Skupini je veliko znanja in
izkuSenj s podrocja neposrednega trzenja in poslovanja Sveta knjige. Skupina razpolaga z
lastno programsko opremo za centralno podatkovno skladis¢e in ima lastne medije. Kakor
predstavlja na eni strani prednost v bogatem znanju in izku$njah, na drugi strani Svet
knjige, kot obstoje¢ program zvestobe, pomeni slabost, saj bo dva programa zvestobe tezko
vzdrzevati. Ukinitev pa bi sprozila vprasanja okrog naklad in odzivu sedanjih ¢lanov ter
njihovi pripravljenosti prikljuciti se novemu programu zvestobe. V maloprodajnih
trgovinah Mladinske knjige lahko porabniki izbirajo tudi med razlicnimi papirniskimi
izdelki, kot so pisala, zvezki, papir, obrazci, darilni program in podobno. Nakupi tovrstnih
izdelkov pa znizujejo povprecen nakup podjetja in sprozajo vprasanje, ali bo porabnik
zaznal koristi, ki mu jih prinasa nov program zvestobe. Slabost je tudi v obstojeCem
transakcijskem informacijskem sistemu in pocasnosti odlo¢anja. Vsekakor pa je nov
program zvestobe priloZnost predvsem v smislu, da se na trgu pojavi alternativa obstoje¢im
programom zvestobe in kupcem knjig ponudi nekaj novega. Konkurenco predstavljajo
predvsem veliki nakupovalni centri, v okviru katerih poslujejo velike trgovske verige, ki ze
imajo uvedene programe zvestobe. Tovrstni ponudniki $irijo tudi ponudbo knjig, veliko
konkurenco pa pomenijo v Solski sezoni. Imetniki kartice Mercator Pika imajo mozZnost
kupiti ucbenike in potrebs¢ine s popustom na Sest obrokov brez obresti (DZS d.d., 2012).
GroZnjo pa predstavlja moznost, da podjetje prehiti drug specializiran trgovec, kot so Ucila
in kot je to ze storil Leonardo. Ponujeni Leonardov program nudi lestvico bonusov, ki jih
lahko imetnik pridobi za dolo¢eno opravljeno vrednost nakupov. Bonus se obracuna
dvakrat letno. Za imetnike kartice nudijo Se druge ugodnosti, kot so popusti na izbrane
artikle, sezonske popuste, darila ob nakupu in presenecenja ob rojstnem dnevu. Pridobljeno
vi§ino bonusa se lahko preveri na spletni strani (Leonardo d.0.0., 2012).

3 KVALITATIVNA RAZISKAVA NA TEMO VKLJUCEVANJA V
PROGRAME ZVESTOBE

V prvem delu empiriéne raziskave sem izvedla skupinski razgovor s Sestimi osebami.
Rezultati so mi pomagali k boljSemu razumevanju raziskovalnega problema magistrskega
dela. Na osnovi izkuSenj sodelujo¢ih sem dobila boljsi vpogled na delovanje dejavnikov, ki
vplivajo na vkljuCevanje v programe zvestobe. Pri tem s programi zvestobe razumem
programe, v okviru katerih ¢lani prejmejo kartico zvestobe in z njo povezane nagrade.
Skupinski razgovor mi je pomagal tudi pri pripravi anketnega vpraSalnika, ki sem ga
uporabila v okviru kvantitativne raziskave.
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3.1 Namen in cilj raziskave

Namen raziskave je spoznati, kaksne so izkusnje udelezencev pri vkljucevanju v programe
zvestobe ter njihova mnenja in stali§¢a o tem. Cilj je ugotoviti, kateri dejavniki in kako so
vplivali, da so se udelezenci odlocili pridobiti kartico zvestobe dolocenega ali dolocenih
programov zvestobe. Zelja je tudi pridobiti predloge, kako izboljsati bodo¢e programe
zvestobe ter na tej osnovi svetovati podjetju Mladinska knjiga Trgovina pri uvajanju
programa zvestobe.

3.2 Metodologija in opis skupine

V skupinskem razgovoru, ki sem ga moderirala sama, je sodelovalo Sest oseb. Pogovor je
potekal v Ljubljani, dne 18. 01. 2013 od 17. do 18.15. ure. UdeleZenke skupinskega
pogovora so bile Zenske, stare od 30 do 50 let. NajmlajSa udeleZenka je bila stara 30 let,
najstarejsa 46 let. Povpreéna starost udeleZenk je bila 38,3 let. Zenske v tej starostni
skupini predstavljajo ciljno skupino kupcev podjetja, ki zeli uvesti program zvestobe. Po
raziskavi, ki je zajela 10 % kupcev obravnavanega podjetja, Zenske v tej starostni skupini
predstavljajo najvecji delez vseh nakupov (Enka, 2011, str. 3). Vse sogovornice Zivijo v
lastnem gospodinjstvu in so finanéno osamosvojene. Stiri od njih imajo otroke, dve pa
Zivita v partnerski zvezi. Vse so zaposlene, opravljajo pa razli¢ne poklice: direktorica
podro¢ja nabave, svetovalka na terenu, komercialistka, medicinska sestra, delavka v
uvoznem oddelku in farmacevtka.

Za lazjo izvedbo skupinskega razgovora sem pripravila seznam vpraSanj, ki so mi
pomagala, da je pogovor nemoteno tekel. Opomnik, ki sem ga uporabila pri skupinskem
razgovoru je v Prilogi 1.

3.3 Omejitve

V raziskavi je potrebno upostevati nekaj omejitev. Stiri udelezenke razgovora prihajajo
namre¢ iz osrednje slovenske regije, ena prihaja iz Stajerske, ena iz Dolenjske. Pri¢akovati
je, da bi z drugacno regijsko pokritostjo dobila druga¢ne odgovore. Drugo omejitev pa
predstavlja moje znanstvo z udelezenkami. Nobena od omejitev pa ni predstavljala ovire v
raziskavi, saj je bil pogovor zelo sproscen ter je prinesel veliko razli¢nih odgovorov in
mnen;j.

3.4 Rezultati raziskave

Vse udelezenke so aktivne Clanice vsaj enega od programov zvestobe, ki so dosegljivi na
slovenskem trgu. Ob besedni zvezi »program zvestobe« vefina pomisli na kartico
zvestobe, popust ali ugodnost. Eno od udelezenk pa besedna zveza spomni na zbiranje
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nalepk. Po mnenju udelezenk so programi zvestobe zanimivi zaradi nagrad oziroma, kot se
je izrazila ena od udelezenk, ker s ¢lanstvom lahko pridobis nekaj dobrega. Enotne so bile
tudi pri vpraSanju o namenu podjetja, ki uvaja program zvestobe. Po njihovem mnenju je
namen le v pridobivanju podatkov o nakupnih navadah kupcev, s ciljem povecati prodajo.

3.4.1 IzkuSnje

Vse udelezenke imajo v svojih denarnicah kartice zvestobe, a se med seboj razlikujejo po
Stevilu le-teh. Ena od udelezenk jih ima petnajst, druga deset, dve jih imata po osem in dve
po tri kartice zvestobe. Vseh kartic zvestobe ne uporabljajo. Oseba z najve¢ karticami jih
uporablja pet, medtem ko oseba z najmanj$im $tevilom kartic uporablja le eno. Za skupino
udelezenk velja, da imajo v povpreéju sedem Kartic zvestobe, uporabljajo pa v povprecju le
tri kartice. Za programe zvestobe, katerih c¢lanice so, v glavnini niso izvedele iz
oglasevanja ali priporo¢il prijateljev, temvec so jih za kartico navdusile prodajalke. Vse so
poudarile, da so v trgovini ze prej kupovale, na kartico pa jih je opozorila prodajalka na
blagajni. Ker od njih neka obveza ni bila zahtevana ter so menile, da lahko pridobijo korist,
so se odloc¢ile za Clanstvo v programu zvestobe. Navadno pridobljene bonitete tudi
izkoristijo. Zanimiva je pripomba ene od udelezenk, da se je za kartice, ki jih tudi
uporablja, odlo¢ila $e predno ji je bila le-ta ponujena. Ostale pa so ji ponudile prodajalke v
trgovini. Prodajalci so po mnenju udelezenk zelo pomemben faktor pri v¢lanjevanju v
programe zvestobe. Po izku$njah udeleZenk postopek vkljucitve navadno ni dolgotrajen.
Kot je dejala ena od udelezenk, izpolni$ obrazec in to je to. Razen na nagrado je na druge
splosne pogoje, zapisane v drobnem tisku, ponudnik ni posebej opozoril. Dolgotrajen
postopek vkljucitve je zanjo izguba Casa in bi jo lahko odvrnil od Clanstva v programu
zvestobe. Temu so, ker so navadno v Casovni stiski, pritrdile tudi druge udelezenke.

3.4.2 Varstvo osebnih podatkov

Ena od udeleZenk pove, da v preteklosti ni bila pozorna, kateri podatki so bili ob v¢lanitvi
zahtevani, sedaj pa je vse bolj pozorna, saj podatke ni pripravljena zaupati vsakomur.
Predvsem postaja vse bolj pozorna na drobni tisk. Skrbi jo predvsem moZnost
posredovanja osebnih podatkov tretji osebi. Temu pritrdijo tudi druge udeleZenke, saj ne
zelijo, da jim razli¢ni ponudniki za¢no poSiljati elektronska sporocila ali razlicne ponudbe.
UdeleZenke povedo, da se ob vclanitvi navadno zahtevajo podatki o imenu in priimku,
naslovu, datumu rojstva, telefonski stevilki in elektronskemu naslovu. Zadnja dva podatka
sta navadno neobvezna. Ena od udeleZenk se je srecala s pristopnico, konkretno Lekarna
Ljubljana, kjer so zbirali tudi informacije o tem, kaj kupuje in kaj bi Zelela v ponudbi. Se ji
pa to ne zdi sporno. Druga udelezenka se je spomnila na poseben pristop, ki ga za zbiranje
podatkov oziroma pridobivanje ¢lanov programa uporabljajo dolo¢ena podjetja. »Ce se
prikljuc¢ite programu zvestobe, vam takoj priznamo dodaten popust.« UdeleZzenka se je
v¢lanila v program zvestobe, saj je bil popust visok, kartice pa danes sploh ne uporablja.
Ker jih podjetja navadno posebej niso opozorila na namen uporabe osebnih podatkov,
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moznost posredovanja tretji osebi, moznost preklica uporabe podatkov oziroma se vecina
teh podatkov skriva v drobnem tisku, so udelezenke vse bolj pozorne na podatke, ki jih
zaupajo doloenemu podjetju. Dve udelezenki na omenjeno dejstvo nista pozorni in sta
pripravljeni podatke zaupati vsakomur. Zanimiv je komentar ene od udelezenk, da je danes
pac tako, da e tudi podatkov nisi pripravljen dati, jih podjetja pridobijo drugje. S tem, ko
jih zapiSemo sami, jim samo pomagamo. Bile pa so enotnega mnenja, da se v primeru, ko
bi pred v¢lanitvijo v program zvestobe ugotovile spornost varstva osebnih podatkov, v le-
tega ne bi vkljucile.

3.4.3 Iskanje raznolikosti

Na vprasanje, ali so radovedne oziroma ali rade obiskujejo razli¢ne trgovine in preizkusajo
razlicne moZznosti, sem dobila zelo razliéne odgovore. Ena od udelezenk pravi, da ne
eksperimentira, za drugo je nakupovanje stresno, tretjo pritegnejo nove blagovne znamke
in te obvezno preizkusi. Preostale rade nakupujejo in preizkuSajo razlicne moznosti.
Udelezenke so bile enotnega mnenja, da ¢lanstvo v programu zvestobe ne omejuje njihovih
moznosti izbire, saj se vsak sam odloca, kje bo opravil nakup. Veina po vclanitvi v
dolocen program zvestobe ni skoncentrirala nakupov pri ponudniku programa. Ena od
udelezenk je koncentrirala nakupe kozmeti¢nih izdelkov in €istil v Drogerie marktu, drugje
pa nakupov ni povecevala in koncentrirala, kupi, kjer Zeli. Nagrada se ji v teh primerih zdi
nedosegljiva. Druga udeleZenka je svoje nakupe zivil skoncentrirala v Leclercu, predvsem
zaradi cene in ponudbe. Zelo je poudarila pomen ponudbe. Zanjo je ponudba kljucna. Po
njenem si lahko trgovcu zvest le, ¢e ima le-ta dobro ponudbo. Tretja udeleZenka se je
spomnila, da je njena mati koncentrirala nakupe pri Mercatorju zato, da bi dobila pike.
Udelezenka, ki je opozorila na pomembnost ponudbe, je mnenja, da marsikdo sploh vec¢ ne
razmi$lja o ponudbi, temvec€ le o bonitetah, ki jih lahko prejme. Ena od udeleZenk meni, da
lo¢imo dvoje vrst kupcev: tiste, ki morajo kupovati v doloceni trgovini zaradi lokacije in
tiste, ki so tam zaradi bonitete. Mercator se jim zdi zelo drag, vendar kupci zaradi bonitet o
tem ne razmisljajo. Ce bi ¢utile, da so jim s ¢lanstvom v programu zvestobe omejene
moznosti izbire, se v program zvestobe ne bi vkljucile. Podjetja, katerith programov
zvestobe Clanice so, so ze prej dobro poznale, spremljale njegove aktivnosti in uporabljale
storitve, ki jih nudi. Napore podjetja spremljajo navadno preko spleta. Ena od udeleZenk pa
je navdu$ena na informacijami, ki jih dobi na socialnih omreZjih.

3.4.4 Pogostost nakupov

Vse udelezenke so bile Ze pred vc€lanitvijo v program zvestobe kupec pri ponudniku
programa. V povpreéju so pri ponudniku opravile 70 % — 80 % vseh nakupov tovrstnega
blaga. Bile pa so mnenja, da je to zelo povezano tudi z lokacijo trgovine in ponudbo. Ena
od udelezenk je namreC povedala, da vedno pogleda reklamne letake in v primeru, da je v
ponudbi kakSen artikel, ki je zanjo zanimiv, gre v trgovino in opravi nakup s kartico
zvestobe. V nasprotnem primeru pa je bolj obcutljiva na cene in kartica nima takSnega
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pomena. V razgovoru sta bila omenjena dva primera, ko udeleZenki prej nista bili kupec
ponudnika programa zvestobe oziroma sta tam opravili manj kot 1 % nakupov, pa sta se
vseeno odlocili za Clanstvo. V prvem primeru je bil razlog v ponudbi in ugodnih cenah, v
drugem je razlog predstavljala visoka nagrada ob prvem nakupu. Udelezenka je namrec
prejela visok popust, kartice pa danes sploh ne uporablja.

3.4.5 Nagrade

Po mnenju udelezenk so nagrade tisto, kar ljudi najbolj pritegne v program zvestobe. Pri
tem so mnenja, da so najbolj privla¢ne takoj$nje nagrade v obliki popustov. Zbiranje tock
skozi neko obdobje ni tako zanimivo. Ena od udelezenk je pripomnila, da ¢e se ze odlo¢i
za zbiranje toCk, potem zeli daljSe obdobje zbiranja, tako da ima moznost zbrati zadostno
Stevilo toCk za pridobitev nagrade. Druga je pripomnila, da ji je vSe€ sistem Lekarna
Ljubljana, ko za zbrano Stevilo tock dobi§ dolocen izdelek po ugodni ceni. Vendar pa so
druge bile mnenja, da je to zanimivo le, ¢e lahko sam dolocis$ izdelek, ki ga bos$ kupil po
ugodni ceni ali s popustom. V primeru, da gre za izdelek doloCen s strani prodajalca, se
lahko zgodi, da gre za izdelek, ki ga ne potrebujes. Nematerializirane nagrade zanje niso
zanimive. O vrednosti nagrade vecina pred vkljucitvijo ni razmisljala. Ena od udeleZenk je
pripomnila, da v primeru, ko gre za program zvestobe trgovca, pri katerem stalno kupuje,
jo vrednost nagrade ne obremenjuje. V primeru, da bi za pridobitev nagrade morala
opraviti dodatno pot oziroma bi to od nje zahtevalo dodaten ¢as, bi o vrednosti nagrade
razmislila. Ce bi ugotovila, da so dodatni strogki previsoki, se za program zvestobe ne bi
odlocila. Ponudniki programa zvestobe jih pred vkljucitvijo s pogoji in vsebino posebej
niso seznanili. Navadno mora$ sam vse prebrati. Posebej so pozorne na pogojevanje.

Prvi del pogovora je zakljucila misel ene od udeleZenk: »Strinjam se, da so lahko nagrade,
varstvo osebnih podatkov, ponudba, moje navade pomembni dejavniki pri vkljuéevanju v
programe zvestobe, vendar pa sem mnenja, da je vsega preve¢. Navadno tudi ne dobis
toliko, kolikor das trgovcu.«

3.4.6 Knjizni programi zvestobe
V drugem delu razgovora smo se osredotocile na knjizne programe zvestobe.

Vse udelezenke kupujejo knjige. Med njimi pa so kar velike razlike, kolikokrat na leto se
odlo¢ijo za nakup knjige. Na vprasanje, kolikokrat na leto so se v obdobju zadnjih petih let
v povprecju odlocile za nakup knjige, sem dobila razlicne odgovore. Ena od udelezenk je v
zadnjih petih letih v povpre¢ju letno kupila le eno knjigo, dve udelezenki sta v povprecju
opravili tri nakupe, Cetrta udelezenka je opravila $tiri nakupe, peta pa je opravila nakup
vsak mesec. Najve¢ nakupov je opravila udelezenka z najve¢ karticami zvestobe, ki knjigo
kupi veckrat mese¢no. Ena od njih kupuje izkljuéno e-knjige. Stiri udelezenke so ali so bile
¢lanice knjiznega kluba Svet knjige.
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V klub jih je pritegnila predvsem moznost nakupa po nizji ceni, kar je tudi edina pozitivna
izkusnja s Clanstvom. Izrazito negativno izkusnjo pri vseh predstavlja obvezen kvartalen
nakup in obvezno ¢lanstvo za dolo¢eno obdobje. Kupce bi po njihovem mnenju morali tudi
veckrat presenetiti. To velja tudi za druge programe zvestobe. Predvsem pa zelijo, da se z
njimi kot ¢lani ve¢ ukvarjajo oziroma jim posvecajo Se vec€jo pozornost. Na varstvo
osebnih podatkov posebej niso bile opozorjene, je pa le-to opisano v drobnem tisku
pristopnice. Se pred vkljugitvijo so bile kupec podjetja in pri njem opravile vedino svojih
nakupov knjig, v povprecju 90 %. Udelezenka, ki ni ¢lanica knjiznega kluba, kupuje v
glavnem e-knjige, zato je, zaradi slabe ponudbe, ¢lanstvo v knjiznem klubu ne zanima.

V primeru, da bi imele moznost oblikovati program zvestobe namenjen kupcem knjig, bi
sledile naslednjim usmeritvam: brez omejitev in pogojevanj, enostavnost in razumljivost,
vsak nakup S$teje oziroma nekaj prinese, moznost izbire nagrade, popust Ze ob prvem
nakupu oziroma nagrada ob vclanitvi, zbiranje to¢k ob moZnosti izbire nagrade ter
veljavnost kartice v vseh podjetjih Skupine Mladinska knjiga in za celotni prodajni
program. Predvsem pa mora biti nov program zvestobe drugacen od konkurence. V
primeru, da bi nastal podoben program, potem naj bi bil bolj prijazen do kupca. Ena od
udelezenk je predlagala vezavo programa zvestobe na blagovno znamko Mladinska knjiga
in ne na podjetje. Druge udelezenke pa so menile, da to ni izvedljivo, saj bi v takem
programu morala sodelovati vsa podjetja, ki v Sloveniji prodajajo knjige omenjene
zalozbe. Na trgu je po njithovem mnenju Se prostor za nov knjiZni program zvestobe, saj je
oblika knjiznega kluba po njihovem mnenju preziveta. Knjige po ugodnih cenah lahko
dobis povsod in je potrebno kupce nagraditi na drugacen nacin.

Ker je z vidika kupovanja knjig lahko vprasljiva tudi frekvenca nakupov, je posebno
pozornost potrebno nameniti sistemu nagrajevanja. Uvedba kartice zvestobe se jim zdi
boljsa resitev kot zbiranje nalepk. Pri nalepkah je, po njihovem mnenju, ve¢ja moznost
razoCaranja, ¢e npr. ni na voljo obljubljenega proizvoda (primer nozi na Petrolu). Prav tako
se nalepke zgubljajo. Vse poudarjajo tudi pomen prodajnega osebja, ki mora program
zvestobe razumeti in sprejeti.

3.5 Ovrednotenje ugotovitev in priporocila

Na osnovi skupinskega razgovora lahko sklepamo, da so nagrade tisto, kar ljudi najbolj
pritegne, da se prikljucijo programu zvestobe. Izkazalo se je, da potencialni ¢lani veckrat
ne razmisljajo o0 drugih dejavnikih, ko pa so opomnjeni nanje, postanejo le-ti pomembni.

Glavne ugotovitve in mnenja udelezenk skupinskega razgovora so:

e Programi zvestobe so zanimivi zaradi nagrad.
e Podjetja uvajajo programe zvestobe zaradi podatkov o nakupnih navadah kupcev, s
ciljem povecati prodajo.
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Za nov program zvestobe niso izvedele iz oglasevanja temve¢ so jih za clanstvo
navdusile prodajalke.

Seznanjenost prodajnega osebja s programom zvestobe je klju¢na pri navduSevanju
porabnikov za vkljucitev.

Pri trgovcu so Ze prej kupovale, na Kartico jih je opozorila prodajalka. Ker obveza ni
bila zahtevana, so menile, da je ¢lanstvo zanje koristno.

Postopek vkljucitve navadno ni dolgotrajen in ne zahteva izpolnjevanja Stevilnih
obrazcev.

Dolgotrajen postopek vkljucevanja je izguba Casa.

Pridobljene bonitete navadno izkoristijo.

Vse bolj so pozorne na osebne podatke, ki se ob vkljuditvi v program zvestobe
zahtevajo od njih.

Navadno se zahtevajo podatki, kot so: ime, priimek, naslov, datum rojstva, telefonska
Stevilka, elektronski naslov. Zadnja dva sta navadno neobvezna.

Ob vkljucitvi v program zvestobe niso bile posebej opozorjene na varovanje osebnih
podatkov, namen njihove uporabe, moZnost posredovanja tretji osebi ter moZnost
preklica za potrebe neposrednega trzenja. Vecina teh informacij se skriva v drobnem
tisku, ki ga mora prebrati vsak sam.

Zaradi nezaZelene poSte jih skrbi predvsem moZnost posredovanja osebnih podatkov
tretji osebi.

Nekateri trgovci za pridobitev podatkov obljubljajo dodatne popuste.

V primeru spornosti varstva osebnih podatkov se v program zvestobe ne bi vkljudile.
Clanstvo v programu zvestobe ne omejuje njihovih moznosti izbire, saj se vsak sam
odloca, kje bo opravil nakup.

Zaradi ¢lanstva v programu zvestobe navadno nakupov niso koncentrirale pri trgovcu
ponudniku programa zvestobe.

V primeru, da bi cutile, da bi jim ¢lanstvo omejilo moZnosti izbire, se v program
zvestobe ne bi vkljudile.

Podjetja so navadno poznale, njihove napore pa so spremljale Se pred vkljucitvijo v
program zvestobe. Pri tem igrajo pomembno vlogo informacije na spletu in socialnih
omrezjih.

Se pred vkljugitvijo so pri ponudniku opravile veé¢ino svojih nakupov tovrstnega blaga.
Po njihovem mnenju je to povezano tudi z lokacijo trgovine.

Razloga za vkljucitev v program zvestobe podjetja, katerega kupec niso bile, sta bila
visok popust ob prvem nakupu in cenovno ugodna ponudba.

Raznovrstnost prodajnega asortimenta vpliva na pripravljenost za vkljucitev v program
zvestobe.

Najbolj privlacne so takojSnje nagrade v obliki popustov.

Ce bi se odlo¢ile za zbiranje tock, potem Zelijo, da je obdobje zbiranja dovolj dolgo,
tako da imajo moznost zbrati zadostno Stevilo tock za pridobitev nagrade.

Moznost izbiranja nagrade je zelo pomembna.
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Nematerializirane nagrade niso zanimive.

V primeru, da gre za program zvestobe trgovca, pri katerem stalno kupujejo, jih
vrednost nagrade ne obremenjuje. V drugih primerih, ko bi se od njih za pridobitev
nagrade zahtevali dodatni stroski, v obliki ¢asa, bencina, pa bi bila vrednost nagrade
pomembna.

Dodatni stroski bi jih odvrnili od ¢lanstva v programu zvestobe.

V knjizni klub jih je pritegnila moznost nakupa knjig po nizjih cenah.

Pogojevanje Clanstva z obveznim kvartalnim nakupom ter obveznim c¢lanstvom v
dolo¢enem obdobju se jim zdi neprimerno.

Clane programa zvestobe je potrebno veckrat presenetiti.

Najprimernejsa oblika programa zvestobe za kupce knjig je uvedba kartice zvestobe
brez pogojevanj, pri katerem vsak nakup Steje, z vredno nagrado Ze ob prvem nakupu
in moznostjo izbiranja nagrade.

Program mora vkljucevati celotno ponudbo Skupine Mladinska knjiga.

Nalepke niso primeren nacin, ker se zgubljajo, hkrati pa je razoCaranje v primeru
nezadostne zaloge zelo veliko.

Gornje ugotovitve lahko strnemo v §tiri skupine in prikaZzemo grafi¢no, kot kaze Slika 11.

Slika 11: Graficni prikaz ugotovitev skupinskega razgovora
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Zdi se, da je na trgu Se prostor za nov program zvestobe, ki bi kupcem knjig prek
neobvezujocega ¢lanstva nudil moznost biti nagrajen za zvestobo. Pri tem pa mora podjetje
Mladinska knjiga upostevati naslednja nacela: nagrada ze ob prvem nakupu, vsak nakup
Steje, kupci naj imajo moznost izbire nagrade, v program zvestobe mora biti vkljuena
celotna ponudba Skupine Mladinska knjiga, nobenih obveznih nakupov in obveznega
Clanstva. Nagrade naj bodo materializirane in takojSnje. Zaradi nizke frekvence tovrstnih
nakupov marsikateremu kupcu zbiranje tock skozi doloceno obdobje ne bo zanimivo, saj
bo ¢as potreben za pridobitev nagrade predolg in bo kupec izgubil zanimanje. Ze ob
v¢lanitvi morajo biti kupcu razlozena vrsta nagrade ter pogoji za pridobitev le-te. Osebne
podatke mora podjetje varovati skladno z veljavno zakonodajo. Za uspeSen zacetek
pridobivanja ¢lanov so klju¢ni prodajalci, zato jih je potrebno za program zvestobe
navdusiti in izobraziti. S pridobljenimi ¢lani pa je potrebno aktivno delati, tako da imajo
obcutek vkljucenosti in pomembnosti za podjetje.

4 KVANTITATIVNA RAZISKAVA NA TEMO VKLJUCEVANJA V
PROGRAME ZVESTOBE

Kvantitativna raziskava je bila izvedena skozi naslednjih pet stopenj (Kotler & Keller,
2006, str.103):

e opredelitev problema in ciljev raziskave;

e nacrtovanje raziskave (viri podatkov, raziskovalna metoda, raziskovalni inStrument,
nacrt vzorcenja);

e zbiranje informacij;

e analiza informacij;

e predstavitev ugotovitev.

4.1 Opredelitev problema in ciljev raziskave

Danasnje vse bolj konkuren¢no in dinami¢no okolje sili podjetja, da iS¢ejo svojo
konkuren¢no prednost v graditvi odnosov s porabniki. Eno od orodij, ki je pri tem v
pomog¢, je uvedba programa zvestobe. Ker je uvedba le-tega povezana z visokimi stroski,
se je podjetje ne sme lotiti brez ustreznega nacrta razvoja, uvajanja in vodenja po uvedbi.
Se prej pa mora spoznati dejavnike, ki vplivajo na pripravljenost porabnika, da se prikljuci
ponujenemu programu zvestobe. Podjetje Mladinska knjiga Trgovina taks$ne raziskave Se
ni izvedla. Zato zelim v okviru kvantitativne raziskave raziskati delovanje dejavnikov
vklju€evanja v program zvestobe pri porabnikih, ki kupujejo knjige.

Konceptualni model, opredeljen na Sliki 12, prikazuje smer delovanja omenjenih
dejavnikov. Graficno povzema predhodne ugotovitve v zvezi z delovanjem razli¢nih
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dejavnikov, ki vplivajo na pripravljenost za vkljucitev v program zvestobe, do katerih so
prisli drugi avtorji, ki so proucevali podobno tematiko.

Cilj raziskave je z analizo odgovorov na vprasanja na temo dejavnikov vkljucevanja
ugotoviti, kateri dejavniki in kako vplivajo na odlocitev porabnika, ki kupuje knjige, da se

le-ta vklju¢i v program zvestobe. Na osnovi ugotovitev Zelim predlagati nadaljnje
usmeritve pri uvajanju programa zvestobe v podjetju Mladinska knjiga Trgovina.

4.2 Hipoteze

Na osnovi teoreti¢nih spoznanj in na osnovi konceptualnega modela so postavljene
hipoteze, ki bodo obravnavane v empiri¢ni raziskavi.

Slika 12: Konceptualni model
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Preveriti Zelim naslednje raziskovalne hipoteze:

Hipoteza 1: Ve¢ja kot bo zahtevnost vklju¢evanja v ponujen program zvestobe, manj
bodo porabniki naklonjeni vkljuéitvi vanj.

Ko porabnik stopa v razmerje s podjetjem, mora najprej skozi korake prijave v program
zvestobe. Postopek vkljucitve, ki zahteva veliko porabnikovega Casa, lahko porabnika
odvrne od vkljucitve v program zvestobe ze v zacetni fazi (Noble & Phillips, 2004, str.
296). Dejavniki, kot so postopek vkljucitve, Cas potreben za vkljucitev, razumljivost
pogojev Clanstva namre¢ vplivajo na ugodje, ki ga uporabnik ¢uti ob novem programu
zvestobe. Program zvestobe mora biti zato zasnovan transparentno in preprosto. Porabnik
ne sme izgubljati ¢asa z izpolnjevanjem obrazcev, ¢akanjem v vrsti ali branjem pogojev
Clanstva. Porabnik mora hitro in jasno razumeti, kdaj bo prejel nagrado, za katero vrsto
nagrade gre, kakSna je viSina nagrade in kako lahko unov¢i zbrane tocke ali pridobljene
bonitete. Vedenje o nagradi spodbuja porabnike, da porabijo ve¢, z namenom, da bi
pridobili vecjo nagrado (Levy & Weitz, 2012, str. 288).

V nasprotnem primeru obstaja nevarnost, da porabnik, ki ob vkljuevanju v program
zvestobe tehta med koristmi in stro$ki, ne prepozna koristi ponujenega programa ali je v
dvomih, Ce se ¢lanstvo splaca. V primeru, da koristi niso prepoznane, se porabnik teZje
odlo¢i za ¢lanstvo v ponujenem programu zvestobe (Ashley et al., 2011, str. 751). Zato se
lahko sklepa, da bo, ob vecji zahtevnosti postopka vkljucevanja, zahtevan vlozek za
porabnike previsok in se ne bodo pripravljeni vkljuciti v ponujen program zvestobe.

Hipoteza 2: Vedje kot bodo pri¢akovane Koristi, bolj bodo porabniki naklonjeni
vkljuditvi v program zvestobe.

Program zvestobe je navadno oblikovan z namenom nagraditi porabnika. Le-ta naj bi s
¢lanstvom v programu zvestobe pridobil materialno nagrado ali bil delezen posebne
obravnave s strani podjetja. V primeru, da porabnik koristi ne zazna ali dvomi, da se
sodelovanje splaca, se v program zvestobe ne bo pripravljen vkljuciti (Ashley et al., 2011,
str. 751).

Hipoteza 3: Nevarnost izgube zasebnosti in naklonjenost vklju¢itvi v program
zvestobe sta negativno povezana.

Ashley et al. (2011, str. 751-756) ugotavljajo, da je skrb za varnost osebnih podatkov
negativno povezana z vklju¢evanjem porabnikov v ponujen program zvestobe. To pomeni,
da vecja kot bo nevarnost izgube zasebnosti oziroma osebnih podatkov ter vecja kot bo
moznost zlorab, manj bodo porabniki naklonjeni vkljuéitvi v program zvestobe.
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Tomsi¢ et al. (2011, str. 32-37), ki so proucevali varovanje osebnih podatkov v najbolj
prepoznavnih slovenskih programih zvestobe, ugotavljajo, da se v vecni obdelujejo tudi
podatki o transakcijah, porabniki pa so pomanjkljivo seznanjeni z namenom zbiranja
osebnih podatkov, moznostjo posredovanja podatkov tretjim osebam ter moznostjo
preklica uporabe le-teh. Podjetja imajo to podrocje slabo opredeljeno. Glede povedanega je
skrb porabnika upraviéena. Zato se lahko sklepa, da bo slaba varnost osebnih podatkov ter
moznost zlorabe le-teh negativno vplivala na vkljuCevanje v nov program zvestobe in
obratno.

Hipoteza 4: Porabniki, ki i$¢ejo raznolikost, bodo manj naklonjeni vkljuditvi v
ponujen program zvestobe.

Iskanje raznolikosti pomeni zavestno kupovanje razliénih blagovnih znamk. Na taks$no
odlocitev vplivajo faktorji, kot so: zelja poizkusiti razlicne blagovne znamke, radovednost,
iskanje novosti in zdolgocasenost ob eni blagovni znamki (Peter & Olson, 2010, str. 389).
Zato se lahko sklepa, da za omenjene porabnike ¢lanstvo v programu zvestobe, ki zahteva
ponavljajoce se nakupe dolocene blagovne znamke ali v dolo¢eni maloprodajni mreZzi, ne
bo zanimivo. Ashley et al. (2011, str. 751-756) so potrdili, da so porabniki, ki Zelijo
ohraniti mozZnost izbiranja, manj naklonjeni vklju¢itvi v ponujen program zvestobe.

Hipoteza 5: Porabniki, ki pogosteje kupujejo pri ponudniku programa zvestobe, bodo
bolj naklonjeni vkljucitvi vanj.

Programi zvestobe so se razvili kot mehanizem za identificiranje in nagrajevanje zvestih
porabnikov (Rayer, 1996, v Wright & Sparks, 1999, str. 430). Njihovo bistvo je v nagradi
porabnika za porabljen denar za nakupe. Porabljen denar pa se navadno meri v zbranih
toCkah. Na osnovi zbranih tock porabnik pridobi popust pri naslednjem nakupu ali jih
zamenja za kak$no drugo ugodnost ponujeno s strani programa zvestobe. Programi
zvestobe so pogosto zasnovani, tako da za pridobitev nagrade zahtevajo redne nakupe.
Porabniki, ki bodo menili, da so pogoji za pridobitev nagrade z vidika njihove pogostosti
nakupov nedosegljivi, se za razmerje s podjetjem ne bodo odlocili (Noble & Phillips, 2004,
str. 297). Porabniki, ki bolj pogosto kupujejo pri podjetju, imajo namre¢ ve¢ moznosti
pridobiti nagrado, ki jim je ponujena skozi program zvestobe (Ashley et al., 2011, str. 752),
zato se bodo bolj pripravljeni vkljuciti v ponujen program zvestobe.

Hipoteza 6: Porabniki z ve¢jo vpletenostjo v podjetje, ki ponuja program zvestobe, se
bodo bolj pripravljeni vkljuditi vanj.

Vpletenost porabnika v podjetje, ki ponuja program zvestobe, je tudi eden izmed

dejavnikov, ki vpliva na vklju€evanje v program zvestobe. Porabniki, ki so bolj povezani s
podjetjem, le-tega bolj poznajo, so bolj seznanjeni z njegovimi napori ter zaznajo vecjo
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vrednost v komunikaciji z njim (Ashley et al., 2011, str. 751-756), se bodo bolj
pripravljeni vkljuciti v program zvestobe.

Hipoteza 7: Z vidika pripravljenosti za vklju¢itev v program zvestobe obstajajo
razlike med porabniki z manj$im Stevilom kartic (do dve Kartici) in porabniki, ki
imajo v denarnici vedje Stevilo kartic zvestobe (tri in vec¢).

Kljub dejstvu, da se posamezni programi zvestobe sreCujejo z razli¢nimi tezavami, od
previsoko postavljenih pogojev za dosego nagrade do vseprisotnosti in pomanjkljive
komunikacije s porabniki in analize podatkov, ¢lanstvo v programih zvestobe raste. V
Italiji, Nemciji, Veliki Britaniji in Franciji se je Stevilo vkljuc€enih v programe zvestobe, v
obdobju od 1998 do 2001, povprecno letno povecevalo za ve¢ kot 10 % (Reinartz, 2010,
str. 410). Povpreéno ameri§ko gospodinjstvo pa je vkljuéeno v kar 18 programov zvestobe
(Pirc, 2012). Tudi v Sloveniji ¢lanstvo v programih zvestobe raste. Raziskava Trzenjskega
monitorja, izvedena pomladi 2012, je pokazala, da ima v Sloveniji 52 % ljudi tri ali veé
kartic zvestobe (Pirc, 2012). Vsi pa se novemu programu zvestobe ne Zelijo prikljuditi.
Med drugim kot razlog navajajo veliko Stevilo kartic, ki jih Ze imajo. Zato se lahko sklepa,
da pri vklju€evanju v program zvestobe obstajajo razlike med porabniki glede na Stevilo
kartic zvestobe v denarnici.

Hipoteza 8: Z vidika pripravljenosti za vklju¢itev v program zvestobe obstajajo
razlike med porabniki knjig glede na spol.

Raziskava podjetja Maritz opravljena leta 2006 na ameriskem trgu, ki je zajela 2.178
odraslih porabnikov, ki so opravili nakup v obdobju Sestih mesecev pred raziskavo, v eni
izmed enajstih prouCevanih panog, je pokazala, da se v programe zvestobe vkljucujejo
predvsem Zzenske (Crank, 2006). 62 % vpraSanih zensk sodeluje v programih zvestobe,
medtem ko je tak$nih moskih priblizno polovica. Zato se pricakuje, da tudi pri porabnikih
knjig pri vkljucevanju v programe zvestobe obstaja razlika glede na spol.

Hipoteza 9: Z vidika pripravljenosti za vklju¢itev v program zvestobe obstajajo
razlike med mlajSimi (do 40 let) in starejSimi (nad 40 let) porabniki knjig.

Raziskava podjetja Maritz opravljena leta 2006 na ameriSkem trgu, ki je zajela 2.178
odraslih porabnikov, ki so opravili nakup v obdobju Sestih mesecev pred raziskavo, v eni
izmed enajstih proucevanih panog, je pokazala, da se v programe zvestobe vkljucujejo
predvsem mlajSe osebe (Crank, 2006). Mlajsi opravijo ve¢ in ve¢jo vrednost nakupov Kot
starejs$i, ki so v pokoju ter imajo tako ve¢ moznosti doseci koristi programa zvestobe, zato
se raje prikljucijo programu zvestobe. Starejsi pa, ker ne porabijo veliko, imajo obcutek, da
ne bodo zeli koristi programa zvestobe. 1z povedanega se lahko sklepa, da obstajajo razlike
pri vkljuevanju v program zvestobe glede na starost tudi pri porabnikih knjig.
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Hipoteza 10: Z vidika pripravljenosti na vkljuditev v program zvestobe obstajajo
razlike med porabniki knjig, Ki Zivijo v gospodinjstvu z manj ¢lani (do trije ¢lani) in
tistimi, Ki Zivijo v gospodinjstvu z ve¢ ¢lani (Stiri in ve¢ ¢lanov).

Raziskava podjetja Maritz opravljena leta 2006 na ameriSkem trgu, ki je zajela 2.178
odraslih porabnikov, ki so opravili nakup v obdobju Sestih mesecev pred raziskavo, v eni
izmed enajstih prou¢evanih panog, je pokazala, da se v programe zvestobe vkljucujejo
osebe, ki imajo otroke mlaj$e od 18 let in Zivijo v ve¢jem gospodinjstvu (Crank, 2006).
Vecja gospodinjstva opravijo ve€ in vecje vrednosti nakupov ter imajo tako ve¢ moznosti
za koristi programa zvestobe.

4.3 Nacért raziskave

Viri podatkov. Najprej sem preverila sekundarne podatke in na njihovi osnovi oblikovala
teoreti¢ni del magistrskega dela. Ugotovitve na osnovi sekundarnih podatkov predstavljajo
osnovo oblikovanim hipotezam, ki jih zelim preveriti v okviru kvantitativne raziskave.
Primarne podatke sem zbrala na osnovi anketnega vprasalnika.

Raziskovalna metoda. Uporabila sem spletno anketiranje, katerega prednost je predvsem
v cengjsi in hitrejsi izvedbi. Hkrati so vsi podatki Ze raCunalnisko vneseni ter jih je laZje in
hitreje obdelati. Poleg tega pa ni nevarnosti, da bi prislo do napak pri pretipkavanju ali
prepisovanju podatkov.

Raziskovalni inStrument. Uporabila sem anketni vprasalnik (Priloga 2), ki je bil najprej
testiran na desetih anketirancih. Anketiranci so imeli pripombe le glede Stevila moznih
odgovorov Vv sklopu vprasanj, ki se nanasajo na kupovanje knjig. Vprasalnik je bil ustrezno
popravljen. Sestavljajo ga vpraSanja:

e tipa z ve¢ moZnimi odgovori;
e Likertova lestvica.

Strukturiran vprasalnik je sestavljen iz ve¢ sklopov in vsebuje 17 vprasanj. Prvi sklop se
nanaSa na kupovanje knjig in izkusSnje s programi zvestobe. Pri tem je prvo vpraSanje
izloCitveno, saj so bili anketiranci, ki so na vprasanje odgovorili negativno, izloceni iz
ankete. Prvemu sklopu sledi Sest sklopov vprasanj, ki vsebujejo trditve povezane z
vklju¢evanjem v programe zvestobe. Kot Ze omenjeno, So trditve razporejene v sklope, ki
se nanaSajo na zahtevnost vkljuevanja v programe zvestobe, na pri¢akovane koristi,
varnost osebnih podatkov, nakupno frekvenco, vpletenost v podjetje, iskanje raznolikosti
ter sprejemljivost vkljucitve v program zvestobe. V omenjenih sklopih je uporabljena
Likertova lestvica. Zadnji sklop vpraSanj pa so demografska vpraSanja.
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Operacionalizacija spremenljivk. Kot omenjeno zgoraj, vprasalnik sestavljajo trije deli.
Drugi del vprasalnika sestavlja Sest sklopov trditev v obliki Likertove lestvice. Prvi sklop
sestavljajo Stiri trditve, ki se nanaSajo na pogostost nakupovanja pri obravnavanem
podjetju. Uporabljene spremenljivke so bile testirane in uporabljene v analizi, ki je
proucevala pripravljenost porabnikov na vzpostavitev razmerja s podjetjem bodisi v obliki
kartice zvestobe bodisi v obliki prikljucitve listi prejemnikov razli¢nih sporodil s strani
podjetja (Ashley et al., 2011, str. 753).

Drugi sklop sestavljajo tri trditve, ki se nanasajo na zahtevnost vkljuevanja v programe
zvestobe. Omenjene tri spremenljivke imajo osnovo v analizi opravljeni leta 2004, s
pomocjo katere sta avtorja Noble in Phillips iskala odgovor na vprasanje, zakaj porabniki
nocejo v razmerje s trgovcem na drobno (Noble & Phillips, 2004, str. 296).

Tretji sklop predstavljajo tri trditve, ki se nanasajo na pric¢akovane koristi, ki bi jih
porabnik lahko pridobil s ¢lanstvom v programu zvestobe. Cetrti sklop sestavlja pet
spremenljivk s podro¢ja varovanja osebnih podatkov. Sledi iz stirih trditev sestavljen sklop
vpraSanj povezanih s stalnostno porabnikovih nakupnih navad. Zadnji, Sesti sklop, pa
predstavljajo Stiri trditve s podroc¢ja vpletenosti v podjetje. Trditve iz sklopov tri do Sest so
ze bile uporabljene v analizi, ki je iskala odgovore na vprasanje, kaj vpliva na porabnikovo
pripravljenost za eno od oblik razmerja s podjetjem (Ashley et al., 2011, str. 753).

Nacdrt vzorcenja. Uporabila sem vzor¢enje po principu snezne kepe. Metoda sneZne kepe
je nadin vzorcenja, pri katerem se najprej naklju¢no izbranim anketirancem poslje anketa s
proS$njo po izpolnitvi. Ko odgovorijo na vprasanja, jih prosimo, da vpraSalnik posljejo
svojim prijateljem in znancem z enako pro$njo po izpolnitvi in nadaljnjem posredovanju
vpraSalnika. Tako se proces nadaljuje in snezna kepa veca, saj vsak novi anketiranec
pripelje nekaj novih anketirancev. Tudi sama sem v nadaljevanju sledila opisanem procesu
vzorcenja.

Povezava do ankete je bila najprej poslana na 50 naklju¢no izbranih elektronskih naslovov
1z mojega osebnega imenika. Vsak prejemnik je bil po zakljucku ankete pozvan, da dostop
do ankete posreduje naprej. Tako je postopek tekel Stirinajst dni, od 9. do 24. aprila 2013.
Iz Tabele 3 je razvidno, da je v tem ¢asu na nagovor ankete kliknilo 461 posameznikov, v
celoti izpolnilo pa jo je 259 posameznikov. Med tiste, ki so v celoti izpolnili anketo, sodijo
anketiranci, ki so podali odgovor na vsa predvidena vpraSanja ne glede na to ali gre za
kupce knjig ali ne. Nekaj anket je bilo delno izpolnjenih, in sicer 29.
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Tabela 3: Stevilo anketirancev glede na status ankete

Status Frekvenca | Stopnja v %
KIlik na nagovor 461 100,0
Klik na anketo 324 70,3
Zacel izponjevati 288 62,5
V celoti izpolnil 259 56,2

4.4 Analiza podatkov

Poglavje Analiza podatkov je razdeljeno na pet podpoglavij. V prvih dveh podpoglavjih so
predstavljeni vzorec in opisne statistike. Poglavje pa zakljuCuje sklop namenjen analizi
povezav med spremenljivkami. Za analizo zbranih podatkov sem uporabila razli¢na
programska orodja, kot so program SPSS for Windows, programski paket Microsoft Excel
2010 in programsko orodje 1KA spletne ankete. Podatki so predstavljeni v pisni,
tabelari¢ni in grafi¢ni obliki.

4.4.1 Opisvzorca

Posamezniki vklju€eni v raziskavo se razlikujejo po spolu, starosti, dokoncani izobrazbi,
gospodinjstvu, v katerem zivijo ter po dohodku. Upostevani so kupci knjig, ki so
odgovorili tudi na vsa vprasanja drugega sklopa vprasalnika. Taksnih anketirancev je bilo
223. Ker nekateri od njih niso odgovorili na vsa demografska vprasanja, je N posameznih
demografskih vprasanj lahko nizji od 223.

Spol anketiranih (N = 223): Od vseh v vzorec zajetih oseb je bilo 69,5 % zensk in 30,5 %
moskih. Spremenljivka je bila merjena na nominalni merski lestvici.

Starost anketiranih (N = 221): Za merjenje spremenljivke sem uporabila razmernostno
lestvico. Le-ta je bila pretvorjena v ordinalno. Najprej sem oblikovala Stiri Starostne
skupine, in sicer »skupina mlajsih do vklju¢no 30 let«, skupina »nad 30 do vklju¢no 45
let« skupina »nad 45 do vkljucno 60 let« in skupina »nad 60 let«. V prvo skupino je bilo
vkljucenih 25 anketirancev, kar predstavlja 11,3 % vseh zajetih v vzorec, v drugo skupino
je bilo zajetih 116 anketirancev, kar predstavlja 52,5 % vseh zajetih v vzorec, v tretjo
skupino se je razvrstilo 50 anketiranih, kar predstavlja 22,6 % zajetih v vzorec, preostalih
30 ali 13,6 % pa predstavlja skupino najstarejSih. Za potrebo dodatne analize pa sta bila
oblikovana dva razreda, in sicer mlajsi porabniki knjig (do vklju¢no 40 let) in starejsi
porabniki knjig (nad 40 let). Slika 13 grafi¢no prikazuje strukturo anketirancev glede na
Stiri starostne razrede.
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Slika 13: Struktura porabnikov vkljucenih v vzorec glede na starost v %

4 N
nad 60 let _ 13,6
g nad 45 do 60 let IEEEE————— 22
g nad 30 do 45 let 52,5
do 30 let P 11,3
0:0 2(;,0 40|,0 6(;,0
\_ delez v % )

Velikost gospodinjstva (N = 220): Kot kaze Slika 14 najvec, 33,6 %, anketiranih, zivi v
Stiriclanskem gospodinjstvu, sledijo anketirani iz dvoclanskih, 25,0 %, in tri¢lanskih, 23,6
%, gospodinjstev. Redki pa so anketiranci, ki Zivijo v gospodinjstvih z ve¢jim, nad Sest,
Stevilom ¢lanov. Takih je bilo skupaj 2,3 %. Za potrebe analize sta bila nato oblikovana
dva razreda, in sicer porabniki knjig, ki zivijo v gospodinjstvu s tremi ¢lani ali manj in
porabniki knjig, ki Zivijo v gospodinjstvu s Stirimi ¢lani ali vec.

Slika 14: Struktura porabnikov vkljucenih v vzorec z vidika velikosti gospodinjstva v %

4 N\
sedem ali ve¢ ¢lanov
©
=2 Sest ¢lanov
2,
% pet ¢lanov
s
2 Stirje Clani 33,6
(@]
g trije ¢lani 23,6
E, dva ¢lana 25,0
en ¢lan 6,8
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0
delez v %
N\ J

Stevilo otrok v gospodinjstvu (N = 220): Kot se da razbrati iz Slike 15, v vzorcu
prevladujejo gospodinjstva z dvema otrokoma. Takih je 33,6 %. 31,3 % anketiranih zivi v
gospodinjstvu brez otrok, 26,6 % pa v gospodinjstvu z enim otrokom. Anketiranih, ki
zivijo v gospodinjstvu z vecjim Stevilom otrok, tri in vec, je bilo 8,4 %.
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Slika 15: Struktura porabnikov vkljucenih v vzorec z vidika Stevila otrok v gospodinjstvu v

%
/ N
Stirje ali ve€ otrok 1§ 0,5
§ trije otroci ——— 79
g dva otroka IS 336
,§ en otrok S 26 6
ni otrok — 31,3

O:O 10I,0 2(;,0 30I,0 4(;,0

\_ delez v % )

DoseZena stopnja izobrazbe (N = 220): 62,3 % zajetih v vzorec, kar kaze tudi Slika 16, je
pridobilo visjeSolsko, visokoSolsko ali univerzitetno izobrazbo. Sledijo anketirani s
srednjeSolsko izobrazbo in v vzorcu predstavljajo 30,9 %. 6,4 % pa jih ima zakljucen
magistrski ali doktorski $tudij. Anketirancev z osnovno $olo ali manj je manj kot odstotek.

Slika 16: Dosezena stopnja izobrazbe porabnikov vkljucenih v vzorec Vv %

/ N
© magisterij, doktorat h 6,4

o

E visjesolska, visokoSolska, 623

§ univerzitetna ’

'% srednjesolska, poklicna 30,9

S

? osnovna Sola alimanj | 0,5

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0

Y delez v % )

Status zaposlitve (N = 220): Kot kaze Slika 17 je najvec v vzorec zajetih oseb zaposlenih
na nevodilnem delovnem mestu (48,6 %), sledijo anketiranci na vodilnem delovnem mestu
(25,5 %), upokojenci (11,8 %), Solajoci se anketiranci (8,2 %) in samozaposleni (3,2 %).
2,7 % vklju€enih v vzorec pa je brez zaposlitve.
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Slika 17: Struktura porabnikov vkljucenih v vzorec z vidika statusa zaposlitve V %

Vs
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—486

[ 255
. 11,8
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0,0

60,0

\
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Neto dohodek gospodinjstva (N = 220): Slika 18 kaze, da 70,9 % anketirancev ocenjuje
mesecni dohodek gospodinjstva kot povprecen. Sledijo tisti, ki menijo, da je njihov
mesecni dohodek podpovprecen (14,1 %) in tisti, katerih dohodek je nadpovprecen (12,7
%). Merjeno na ordinalni lestvici.

Slika 18: Struktura porabnikov vkljucenih v vzorec z vidika neto dohodka gospodinjstva v

%
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4.4.2 Opisne statistike

Anketo o dejavnikih vklju€evanja v programe zvestobe sem pricela s splosnim vprasanjem,
kako pogosto so anketiranci v preteklih petih letih v povpre¢ju kupovali knjige. Vprasanje
je bilo izlocitveno, saj so anketiranci, ki so izbrali odgovor »ne kupujem knjig« presli na
demografska vpraSanja in koncali z izpolnjevanjem ankete. Tak$ni anketirancev je bilo 40
ali 13,9 %. Na vprasanje o pogostosti kupovanja knjig v preteklih petih letih je odgovorilo
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288 anketirancev. Kot kaze Slika 19 je najve¢ ali 29,2 % vseh anketirancev v preteklih
petih letih v povprecju knjige kupilo Stirikrat letno.

Slika 19: Pogostost kupovanja knjig v preteklih petih letih v%, N = 288

vecCkrat mesecno h 2,1

(@]
=
—:‘U enkrat meseéno |————— 80
=
g Stirikrat letno 29,2
o
% dvakrat letno 25,7
(72)
o
2 enkrat letho EEEEEEEEE—— 2] 2
S
< ne kupujem knjig _— 13,9
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0

v O
Y delez v % )

25,7 % vseh anketirancev je knjigo v povprecju kupilo dvakrat letno. Na tretiem mestu pa
so tisti, ki so v preteklih petih letih knjigo v povprecju kupili enkrat letno. 1z Slike 19 je
razvidno, da tisti, ki knjige kupujejo veckrat mese¢no, predstavljajo le 2,1 % vseh
anketiranih.

Sledilo je vprasanje o trznih poteh nakupovanja knjig. Anketiranci so lahko izbrali ve¢
odgovorov. Spremenljivka je bila merjena na ordinalni lestvici. 1z Slike 20 lahko
razberemo, da kar 48 % anketirancev knjige kupuje v knjigarni, na drugem mestu pa so Ze
spletni nakupi. 18,7 % anketirancev opravlja nakupe v spletni trgovini. Visok delez, nad 10
delez pa pripada prodajnima potema neposrednega trzenja. Anketiranci, ki so izbrali
odgovor »drugo«, so navedli, da knjige kupujejo Se v antikvariatu in na knjiznem sejmu.
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Slika 20: Trzne poti, po katerih se kupujejo knjige v % (ve¢ moznih odgovorov, N = 342)
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Zanimalo me je Se, katere zvrsti knjig anketiranci najpogosteje kupujejo. Anketiranci so
lahko tudi pri tem vprasanju izbrali ve¢ odgovorov. Med odgovori (Slika 21) prevladuje
otroska in mladinska literatura, izbralo jo je 21,1 % anketirancev, sledijo priro¢niki za
prosti ¢as, 20,2 %, leposlovje, 17,4 %, in ucbeniki s 14,3 %. Vsako posamezno od
preostalih navedenih zvrsti, kot so druzboslovje in humanistika, naravoslovje, umetnost in
jezikoslovje, je izbralo manj kot 10 % anketirancev. Anketiranci, ki so izbrali odgovor
»drugo«, so navedli Se naslednje zvrsti: darilne knjige, knjige za osebni razvoj, duhovne
knjige, potovanja, stripe, strokovno literaturo, Sportno in zabavno literaturo, zdravje ter
znanstvena fantastika.

Slika 21: Knjizne zvrsti v % (ve¢ moznih odgovorov, N = 460)
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Anketirance sem povprasala Se po Stevilu kartic zvestobe, ki jih imajo v denarnici. Kot
kaze Slika 22 ima ve¢ kot tri kartice v denarnici kar 46,1 % anketiranih. 17 % pa je

taksSnih,

ki nima nobene kartice zvestobe v denarnici.

Slika 22: Struktura anketirancev glede na stevilo kartic zvestobe v denarnici v %, N = 241
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Drugi del ankete je sestavljalo triindvajset trditev, ki se nanaSajo na vkljucevanje v
programe zvestobe. Anketiranci so bili naproSeni, da pomislijo na eno od podjetij, kjer
kupujejo knjige in pod predpostavko, da zeli podjetje vpeljati program zvestobe,
odgovorijo na trditve razporejene v Sest sklopov. Anketiranci so mnenje o trditvi izrazili na
petstopenjski Likertovi lestvici.

Prvi sklop so sestavljale §tiri trditve, ki se nanasajo na pogostost nakupovanja pri izbranem
podjetju. Slika 23 predstavlja povpreéne ocene strinjanja.

Slika 23: Povprecne ocene strinjanja za trditve, ki se nanasajo na pogostost nakupov pri
izbranem podjetju, N = 229

4 N
Q6a Nakupi pri izbranem podjetju: _
Pogosto opravim nakup pri podjetju. W 349
Q6b Nakupi pri izbranem podjetju:
Menim, da sem stalen/a porabnik/ca [N 3,32
2 podjetja.
g Q6c¢ Nakupi pri izbranem podjetju:
Pogosto koristim storitve, ki jih nudi [N 3,29
podjetje.
Q6d Nakupi pri izbranem podjetju:
Skoraj nikoli ne opravim nakupa pri N 2,23
podjetju.
0,0 1,0 2,0 3,0 4,0
\_ povprecna ocena strinjanja Y,
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Anketiranci so se s prvimi tremi trditvami v povprecju strinjali, saj je bila povpre¢na ocena
vi§ja od srednje vrednosti tri. Najmanj so se strinjali z zadnjo trditvijo »skoraj nikoli ne
opravim nakupa pri podjetju«, pri Kateri gre za obrnjeno trditev. Za potrebe nadaljnje
analize sem lestvico obrnila.

V naslednjem sklopu so anketiranci ocenjevali tri trditve, ki se nanaSajo na postopek
vkljuCevanja v program zvestobe. Povpre¢ne ocene strinjanja kaze Slika 24. Tudi v tem
sklopu trditev so se anketiranci strinjali z vsemi trditvami. Povpre¢ne ocene pri vseh
trditvah so visje od srednje vrednosti tri.

Najbolj so se anketiranci strinjali s trditvijo »pri vklju€evanju v program zvestobe ne Zelim
izpolnjevati Stevilnih obrazcev«. Povprecje omenjene trditve je 4,21. Najnizje povprecje,
4,14 pa ima trditev »Cakanje v vrsti za vkljucitev v program zvestobe je izguba Casa«.
Povprecje obravnavanega sklopa trditev je 4,17 in najblizje povprecju je druga trditev
»dolgotrajen postopek za pridobitev kartice zvestobe je zame neugoden«. V tem sklopu so
se anketiranci zelo strinjali z vsemi trditvami, saj so povpre¢ne vrednost vsake posamezne
trditve vecje od Stiri.

Slika 24: Povprecne ocene strinjanja za trditve, ki se nanasajo na proces vkljucevanja v
program zvestobe, N = 228

Q7a Pri vklju€evanju v program
zvestobe ne Zelim izpolnjevati _- 4,21
Stevilnih obrazcev.

Q7b Dolgotrajen postopek za
pridobitev kartice zvestobe je zame NN 4,15

neugoden.

trditev

Q7c¢ Cakanje v vrsti za vkljucitev v T 414

program zvestobe je izguba Casa.

4,0 4,1 4,2 4,3
\_ povprecna ocena strinjanja )

Tretji sklop trditev je bil namenjen podajanju mnenj na tri trditve, ki se nana$ajo na
pricakovane koristi (Slika 25). Pri trditvi »koristi, ki bi jih lahko dobil/a v razmerju z
omenjenim podjetje, zame niso vabljive« gre za obrnjeno trditev, zato sem v nadaljnjih
analizah lestvico obrnila. Z omenjeno trditvijo so se anketiranci najmanj strinjali. Najbolj
so se strinjali s prvo trditvijo.
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Slika 25: Povprecne ocene strinjanja za trditve, ki se nanasajo na pricakovane koristi, N =
228

\

Q8a Menim, da bi mi pridobitev
kartice zvestobe prinesla vredne NG 3,56
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povprecna ocena strinjanja )

-

Sklop trditev, ki sledi, vsebuje pet trditev o0 varovanju zasebnosti. Povpre¢ne ocene trditev,
Slika 26, se gibljejo na intervalu od 3,83 do 4,34. Povprec¢na vrednost celotnega sklopa je
4,09. Moc¢no pozitivno mnenje so anketiranci izrazili pri trditvi »osebnih podatkov ne
Zelim zaupati vsakemu podjetju« in trditvi »sporocila, za poSiljanje katerih podjetje nima

mojega dovoljenja, ne Zelim prejemati«.

Slika 26: Povprecne ocene strinjanja za trditve, ki se nanasajo na varnost osebnih
podatkov, N = 225

4 N
Q9a Osebnih podatkov ne Zelim _- 4,29

zaupati vsakemu podjetju.

Q9b Skrbi me varnost osebnih I 396

podatkov, Ki bi jih zaupal/a podjetju.

Q9c Bojim se, da bodo osebni podatki I 383

zaupani tretji osebi.

trditev

Q9d Nadlezno je, ¢e mi podjetje poslje =

nezeljeno elektronsko sporocilo.

Q9e Sporocila, za posiljanje katerih
podjetje nima mojega dovoljenja, ne NN E_4,34

zelim prejemati.

34 36 38 40 42 44
povprecna ocena strinjanja )
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S trditvami iz sklopa, ki se nanasa na stalnost nakupnih navad, so se anketiranci strinjali,
Slika 27.

Slika 27: Povprecne ocene strinjanja za trditve, ki se nanasajo na stalnost nakupnih navad,
N =224

Q10a Rad/a preizku$am razli¢ne D 383

stvari.

QI10b V primeru, da imam moZnost

izbire, grem raje v novo trgovino kot [ 329

tja, kjer sem ze bil/a.

trditev
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razli¢nih prodajnih mest.

Q10d Tezim k obiskovanju razli¢nih

trgovcev iz razloga, da spremenim [ 3,15

ritem.

0,0 1,0 2,0 30 40 5,0
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Vendar strinjanje ni tako moc¢no kot pri varovanju zasebnosti. Povprecna vrednost sklopa
je 3,55. Povprecne vrednosti posameznih trditev pa se razporejajo blizu povprecja. Najbolj
so se anketiranci strinjali s trditvijo »rad/a imam moznost izbire razli¢nih prodajnih mest«,
najmanj pa s trditvijo »tezim k obiskovanju razli¢nih trgovcev iz razloga, da spremenim
ritem«.

V zadnjem sklopu trditev pa so anketiranci ocenjevali §tiri trditve, ki se nanaSajo na
vpletenost porabnika v podjetje. Slika 28 prikazuje povpre¢ne vrednosti posamezne trditve
ter povprecno vrednost celotnega sklopa. Z vsemi, razen s trditvijo »spremljam aktivnosti
podjetja na spletu«, so se anketiranci strinjali.
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Slika 28: Povprecne ocene strinjanja za trditve, ki se nanasajo na vpletenost v podjetje, N
=223

4 N

Q11a Pozorno spremljam aktivnosti, — 313

ki jih izvaja podjetje. :
Q11b Uporabljam storitve, ki jih

zagotavlja podijetje. i 3,48

trditev

Q11c Seznanjen/a sem/poznam

aktivnosti, ki jih izvaja podjetje. 3,40

Q11d Spremljam aktivnosti podjetja

na socialnith omrezjih in spletu. 2,85

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0
\_ povprecne ocene strinjanja )

Na koncu drugega dela ankete so anketiranci podali svoje staliS¢e do trditve »zelim
pridobiti kartico zvestobe opredeljenega podjetja«. S trditvijo so se strinjali, saj je
povpreéna vrednost omenjene trditve 3,46.

4.4.3 Faktorska analiza

Ker pri proucevanju kompleksnih pojavov ne smemo zanemariti dejstva, da med
prouCevanimi spremenljivkami lahko obstaja odvisnost, sem povezave preverila s
faktorsko analizo. S faktorsko analizo prouc¢ujemo povezave med spremenljivkami, tako da
poskusamo najti novo, Steviléno manjSo, mnozico spremenljivk, s skupnimi lastnostmi.
Faktorska analiza je metoda, pri kateri z uvedbo faktorjev zmanj$amo Stevilo spremenljivk.
V okviru analize sem manjkajoce vrednosti izlo€ila po metodi listwise, kar pomeni, da so
bili iz analize v celoti izlo¢eni anketiranci z manjkajo¢imi podatki. V analizi so bili tako
upostevani odgovori 223 anketirancev.

Najprej s korelacijsko matriko preverimo, ali obstaja odvisnost med spremenljivkami. V
primeru Sibke odvisnosti med spremenljivkami faktorska analiza ni smiselna. V Tabeli 8 v
Prilogi 4 je podana korelacijska matrika, iz katere lahko na osnovi visine korelacijskih
koeficientov ugotovimo, da obstajajo dokaj mo¢ne odvisnosti med spremenljivkami. Tako,
na primer, ugotovimo, da obstaja srednje moc¢na odvisnost med spremenljivkami Q6a,
Q6b, Q6c, Q6d (obrnjena vrednost), Q8a, Q8b in Qllb. Analiza odvisnosti med
spremenljivkami kaZze na smiselnost uporabe faktorske analize. Smiselnost faktorske
analize potrdimo Se s Bartletovim testom sferi¢nosti in s Kaiser-Meyer-Olkinov kazalcem
(KMO), Tabela 4. Vrednost kazalca KMO je vecja od 0,5, kar nakazuje na smiselnost
faktorske analize. S tveganjem manjsim od 0,05 lahko zavrnemo nicelno domnevo, da je
korelacijska matrika enaka matriki enote.
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Tabela 4: KMO in Bartletov test sfericnosti

Kaiser-Meyer-Olkinova mera za primernost 0.767
vzorcenja (KMO) '
Bartletov test Priblizen Hi-kvadrat 2.506,186
sferi¢nosti df 253.000
Stopnja znacilnosti 0,000

V Tabeli 11 v Prilogi 4 so prikazane lastne vrednosti za posamezne faktorje. Prvih Sest
faktorjev ima lastno vrednost ve¢jo kot ena. Najvec¢ja lastna vrednost pripada prvemu
faktorju in znasa 5,155. S prvim faktorjem je pojasnjeno 22,414 % celotne variance, z
drugim 16,961 %, s tretjim 10,627 %, s Cetrtim 6,076, s petim 5,629 in s Sestim 4,956 %. S
prvimi Sestimi faktorji je skupaj pojasnjeno 66,663 % celotne variance.

V naslednji fazi faktorske analize sem dolocila stevilo faktorjev. Upostevala sem pravilo
lastne vrednosti in se odlocila za prvih Sest faktorjev, ki imajo lastno vrednost ve¢jo od
ena. Te bi izbrala tudi po pravilu celotne pojasnjene variance, saj je z njimi pojasnjeno
66,663 % celotne variance. To je ve¢ od minimalnega odstotka 60 %. Diagram lastnih
vrednosti, Priloga 4 Slika 1, po katerem zadrzimo faktorje, ki imajo vec¢jo lastno vrednost
od faktorja, ki lezi na prelomu, pa kaZe na manjSe Stevilo faktorjev.

V Tabeli 12 v Prilogi 4 so za prvih Sest faktorjev prikazane faktorske utezi, ki kazejo
odvisnost med posamezno spremenljivko in posameznim faktorjem. Komunalitete so
podane v Tabeli 10 v Prilogi 4. Z njihovimi vrednostmi ugotovimo odstotek variance
spremenljivke, ki je pojasnjena s prvimi Sestimi faktorji.

Za lazjo vsebinsko pojasnitev posameznih faktorjev izvedemo rotacijo faktorjev. Zaradi
rotacije se spremenijo lastne vrednosti faktorjev in deleZ s posameznim faktorjem
pojasnjene variance. DeleZ celotne pojasnjene variance s prvimi Sestimi faktorji pa se ne
spremeni. Nove lastne vrednosti in delez pojasnjene variance prikazuje Tabela 11 v Prilogi
4.
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Tabela 5: Faktorske utezi po rotaciji (varimax metoda)

Komponenta

1 2 3 4 5 6
Q6a Pogosto opravim nakup pri podjetju. 0,243| 0,825/-0,044| 0,110| 0,002]-0,080
Q6b Menim, da sem stalen/a porabnik/ca podjetja. 0,340| 0,793(-0,086| 0,107|-0,066(-0,082
Q6¢ Pogosto koristim storitve, ki jih nudi podjetje. 0,514( 0,615|-0,049|-0,019|-0,043|-0,017
v6d._opr Skora! nikoli ne opravim nakupa pri 20.035| 0.690|-0.047| 0,001-0.052| 0,067
podjetju. - obrnjeno
Q7a ?rlvlfl:]uce.varguvprogramzvestobe ne zelim -0,085| 0,138| 0.160| 0,304| 0.765| 0,124
izpolnjevati Stevilnih obrazcev.
Q7b DoI_gotra1en postopek za pridobitev kartice -0.029]-0.045| 0,053| 0,143 0.865| 0003
zvestobe je zame neugoden.
'Q7.c Cakvan]e v vrsti za vkljucitev v program zvestobe 0,001|-0.168| 0,008| 0.163| 0,728 0302
je izguba Casa.
an Menim, da bl_m_l pridobitev kartice zvestobe 0.370| 0,557| 0,094|-0.103| 0.188|-0.316
prinesla vredne Koristi.
Q8b Za_me je k_orlstno, da sem zavezan/a podjetju 0.590| 0,306|-0,057|-0.146| 0.001|-0,347
ponudniku Kartice zvestobe.
v8c_obr Koristi, ki bi jih lahko pridobil/a v razmerju z
omenjenim podjetjem, zame niso vabljive. - obrnjeno 0,259| 0,323-0,024)-0,310-0,014| 0,098
Q9a_ Qsebnﬂlpodatkovne zelim zaupati vsakemu -0.161| 0.161] 0,120| 0,705| 0,326 0.143
podjetju.
Q9% Skrblr.ne_varnost osebnih podatkov, ki bi jih 0,083| 0.047| 0,033| 0.916| 0,145/ 0092
zaupal/a podjetju.
OQSQe(t:)i Bojim se, da bodo osebni podatki zaupani tretji 0.143|-0,038| 0,025| 0.812| 0.169| 0,149
Qod NadleznOJe,f:e mi podjetje poslie nezeljeno -0.100|-0,068|-0.030| 0,172| 0.179| 0,732
elektronsko sporocilo.
Q9 Sporotila, za posijanje katerih podjeie nima | 1791 ¢ 013 0,046| 0,089| 0,269| 0,765
mojega dovoljenja, ne Zelim prejemati.
Q10a Rad/a preizkuSam razlicne stvari. -0,021| 0,113| 0,769| 0,080| 0,145(-0,273
Q10b V' primeru, da imam moznost izbire, gremraje V| 1551 108| 0,807| 0,016| 0,017|-0,082
novo trgovino kot tja, kjer sem Ze bil/a.
ane}S(ic Rad/a imam moznost izbire razli¢nih prodajnih -0.081| 0,050| 0.707| 0,200| 0.169| 0,318
Q10d TeZm k obiskovanju razlenih trgoveev iz 0,253|-0,250| 0,726|-0,013|-0,093| 0,142
razloga, da spremenim ritem.
Qll_a _Pozorno spremljam aktivnosti, ki jih izvaja 0.794| 0,161 0,151| 0.047| 0.011|-0.236
podjetje.
Q11b Uporabljam storitve, ki jih zagotavija podjetje. | 0,716| 0,368|-0,014|-0,002| 0,148|-0,038
_Qll_c Sez_na_njen/a sem/poznam aktivnosti, Ki jin 0.719| 0.228| 0.071| 0.075/-0.120| 0,171
izvaja podjetje.
QlldV“Sp.remIJam aktivnosti podjetja na socialnih 0.782|-0.016| 0.121| 0.025|-0.142|-0.065
omrezjih in spletu.

Metoda ekstrakcije: Principal Component Analysis
Metoda rotacije: Varimax with Kaiser Normalization
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Na osnovi Tabele 5 ugotovimo, da imajo spremenljivke Q8b, Q11a, Q11b, Qllc in Q11d
visoke faktorske utezi pri prvem faktorju. Glede na vsebino spremenljivk, ki pripadajo
prvemu faktorju, bi le-tega lahko imenovali »vpletenost v podjetje«. Spremenljivke Q6a,
Q6b, Qbc, Q6d, Q8a in Q8c imajo visoke faktorske utezi pri drugem faktorju, ki bi z vidika
vsebine spremenljivk lahko imenovali »pogostost nakupov«. Spremenljivke Q10a, Q10b,
Q10c in Q10d glede na visino faktorskih utezi sodijo k tretjemu faktorju, ki ga lahko
imenujemo »iskanje raznolikosti«. Cetrti faktor poimenujemo »varnost osebnih podatkove,
k njemu sodijo spremenljivke Q9a, Q9b in Q9c. Glede na visino faktorskih utezi peti faktor
pojasnjujejo spremenljivke Q7a, Q7b in Q7c. Faktor poimenujemo »zahtevnost
vklju€evanja v program zvestobe«. Preostali spremenljivki, Q9d in Q9e, sodita k faktorju
Sest. Zadnji faktor glede na vsebino spremenljivk lahko dobi ime »nevarnost zlorabe
osebnih podatkov«.

4.4.4 Statisticno preizkusanje domnev

Iz konceptualnega modela izhaja, da na odvisno spremenljivko vpliva ve¢ neodvisnih
spremenljivk. Neodvisne spremenljivke sem razdelila v dve skupini. Hipoteze, ki se
nanasajo na prvo skupino (nedemografski dejavniki), sem preverila s pomocjo enostavne in
multiple regresije, hipoteze, ki se nanasajo na drugo skupino (demografski dejavniki), pa s
pomocjo t-testa. Najprej sem z izratunom Cronbach Alphe preverila zanesljivost
konstruktov pridobljenih na osnovi faktorske analize, Tabela 6.

Tabela 6: Preverjanje ustreznosti konstrukta z izracunom Cronbach Alpha

Cronbach
Trditev Alpha |Ustreznost
Q7a Pri vkljuevanju v program zvestobe ne Zelim izpolnjevati Stevilnih
obrazcev.

Q7b Dolgotrajen postopek za pridobitev kartice zvestobe je zame neugoden.
Q7c Cakanje v vrsti za vkljuGitev v program zvestobe je izguba &asa.

Q9a Osebnih podatkov ne Zelim zaupati vsakemu podjetju.

Q9b Skrbi me varnost osebnih podatkov, ki bi jih zaupal/a podjetju.

Q9c Bojim se, da bodo osebni podatki zaupani tretji osebi.

Q9d Nadlezno je, ¢e mi podjetje poslie nezeljeno elektronsko sporocilo.

0,800 da

0,830 da

osebnih [ Zahtevnost

Varnost
podatkov

0,654 da

zlorabe

Q9¢ Sporocila, za posiljanje katerih podjetje nima mojega dovoljenja, ne zelim
prejemati.

Navarnost

Q10a Rad/a preizkusam razli¢ne stvari.

Q10b V primeru, da imam moznost izbire, grem raje v novo trgovino kot tja,
kjer sem Ze bila.

Q10c Rad/a imam moznost izbire razlicnih prodajnih mest.

0,765 da

Iskanje
raznolikosti

Q10d Tezim k obiskovanju razli¢nih trgovcev iz razloga, da spremenim ritem.

se nadaljuje
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nadaljevanje

Cronbach
Trditev Alpha |Ustreznost
Q6a Pogosto opravim nakup pri podjetju. 2
Q6b Menim, da sem stalen/a porabnik/ca podjetja. =
Q6¢ Pogosto koristim storitve, ki jih nudi podjetje. ?‘g
v6d_obr Skoraj nikoli ne opravim nakupa pri podjetju. - obrnjeno B 0,813
Q8a Menim, da bi mi pridobitev kartice zvestobe pringsla vredne koristi. 3
v8c_obr Koristi, ki bi jih lahko pridobil/a v razmerju z omenjenim podjetjem, §’
zame niso vabljive. - obrnjeno
Q8b Zame je koristno, da sem zavezan/a podjetju ponudniku Kartice zvestobe. >
Q11a Pozorno spremljam aktivnosti, Ki jih izvaja podijetje. % %’.
Q11b Uporabljam storitve, Ki jih zagotavlja podjetje. 2 10? 0,824
Q11c Seznanjen/a sem/poznam aktivnosti, Ki jih izvaja podjetje. E- Q
Q11d Spremljam aktivnosti podjetja na socialnih omrezjih in spletu.

Kot omenjeno sem za proucevanje vpliva nedemografskih dejavnikov izvedla multiplo
regresijo. Rezultati, prikazani v Tabeli 7 in Prilogi 5, Tabela 13-14, kazejo, da je bilo z
multiplo regresijo pojasnjeno 57,2 % variance odvisne spremenljivke in je model
statistino znacilen (F = 47,96, P < 0,01). Pogostost nakupov in vpletenost v podjetje
statisticno znacilno pozitivno vplivata na pripravljenost vkljuciti se v program zvestobe,
medtem ko nevarnost zlorabe podatkov statisticno znacilno negativnho vpliva na
pripravljenost vkljuéitve v program zvestobe. Vpliva dejavnikov, kot so iskanje
raznolikosti, nevarnost izgube zasebnosti in zahtevnost vkljucitve ne moremo potrditi.

Tabela 7: Multipla regresija — koeficienti

Nestandardizirani | Standardizirani
koeficienti koeficienti
Stand.
Model B napaka Beta t Sig.
1 Konstanta 3,455 0,044 78,710 0,000
Vpletenost | 0,498 0,044 0,504 11,311 {0,000
Pogostost | 4 5og | 0,044 0,537 12,030 0,000
nakupov
Iskanje 1 056 | 0,044 0,056 1,263 | 0,208
raznolikosti
Varnost -0,065 0,044 -0,066 -1,474 10,142
Zahtevnost | -0,045 0,044 -0,046 -1,025 | 0,306
Zloraba -0,141 0,044 -0,143 -3,207 | 0,002
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Hipoteza 1: Ve¢ja kot bo zahtevnost vklju¢evanja v ponujen program zvestobe, manj
bodo porabniki naklonjeni vkljuéitvi vanj.

Korelacijska analiza je pokazala, da povezava med zahtevnostjo vkljuCevanja in
pripravljenostjo porabnikov knjige za vkljucitev v program zvestobe ni statisticno znacilna
(P = 0,498). 1z tega sledi, da ne moremo trditi, da sta zahtevnost vkljuevanja in
pripravljenost za vkljuditev v program zvestobe povezna. Enak rezultat pokazeta tako
enostavna kot multipla regresija. Hipoteze ne moremo potrditi.

Hipoteza 2: Ve¢je kot bodo pri¢akovane koristi, bolj bodo porabniki naklonjeni
vkljuéitvi v program zvestobe.

Hipoteze 2 ni mogoce preveriti, saj med faktorji pridobljenimi na osnovi faktorske analize
ni pricakovanih koristi.

Hipoteza 3: Nevarnost izgube zasebnosti in naklonjenost vkljuditvi v program
zvestobe sta negativno povezana.

Nevarnost izgube zasebnosti ima dve razseznosti.

Hipoteza 3a: Vedja kot bo skrb za varnost osebnih podatkov, manj bodo porabniki
naklonjeni vkljucitvi v program zvestobe.

Korelacijska analiza je pokazala, da povezava med nevarnostjo izgube zasebnosti in
pripravljenostjo porabnikov knjige za vkljucitev v program zvestobe ni statisticno znacilna
(P = 0,329). Zato ne moremo trditi, da sta nevarnost izgube zasebnosti in pripravljenost za
vkljuditev v program zvestobe povezna. Enak rezultat pokaZeta tako enostavna kot
multipla regresija. Hipoteze ne moremo potrditi.

Hipoteza 3b: Vedja kot bo nevarnost zlorabe podatkov, manj bodo porabniki
naklonjeni vkljucitvi v program zvestobe.

Korelacijski koeficient (R = 0,143) kaze na Sibko povezanost med spremenljivkama
zloraba in pripravljenost za vkljucitev v program zvestobe. Enostavna regresijska analiza
kaze, da je negativni vpliv med spremenljivkama statisti¢no znacilen (P < 0,05). Hipotezo
lahko sprejmemo. Podoben rezultat nam da tudi multipla regresija (B = -0,141, P < 0,01).

Hipoteza 4: Porabniki, ki i§¢ejo raznolikost, bodo manj naklonjeni vkljuditvi v
ponujen program zvestobe.

Korelacijska analiza je pokazala, da povezava med iskanjem raznolikosti in
pripravljenostjo porabnikov knjige za vkljucitev v program zvestobe ni statisti¢no znacilna
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(P = 0,404). Zato ne moremo trditi, da sta iskanje raznolikosti in pripravljenost za
vkljucitev v program zvestobe povezna. TaksSen rezultat dobimo tako z uporabo enostavne
kot multiple regresije. Hipoteze ne moremo potrditi.

Hipoteza 5: Porabniki, ki pogosteje kupujejo pri ponudniku programa zvestobe, bodo
bolj naklonjeni vkljucitvi vanj.

Korelacijski koeficient (R = 0,537) kaze na srednje moc¢no linearno povezanost med
pogostostjo nakupov in pripravljenostjo za vkljuitev v program zvestobe. Rezultat
linearne regresijske analize kaze, da je pozitiven vpliv spremenljivke pogostost nakupov na
spremenljivko pripravljenost za vkljucitev v program zvestobe statistiéno znacilen (P <
0,01). Enak rezultat dobimo tudi z uporabo multiple regresije. (B = 0,529, P < 0,01).
Hipotezo lahko sprejmemo.

Hipoteza 6: Porabniki z vecjo vpletenostjo v podjetje, ki ponuja program zvestobe, se
bodo bolj pripravljeni vkljuditi vanj.

Korelacijski koeficient (R = 0,504) kaze na srednje moc¢no linearno povezanost med
vpletenostjo v podjetje in pripravljenostjo za vkljuditev v program zvestobe. Rezultat
linearne regresijske analize kaZe, da je pozitiven vpliv spremenljivke vpletenost v podjetje
na spremenljivko pripravljenost za vkljucitev v program zvestobe statisticno znacilen (P <
0,01). Enak rezultat dobimo tudi z uporabo multiple regresije. (B = 0,498, P < 0,01).
Hipotezo lahko potrdimo.

Hipoteza 7: Z vidika pripravljenosti za vklju¢itev v program zvestobe obstajajo
razlike med porabniki z manj§im $tevilom kartic (do dve Kkartici) in porabniki, ki
imajo v denarnici vedje $tevilo kartic zvestobe (tri in vec).

Najprej sta bili postavljeni nicelna domneva Ho: ul = p2 in raziskovalna domneva H1: pl
# u2. Z pl smo oznacili pripravljenost za vkljuitev v program zvestobe s strani
porabnikov, ki imajo v denarnici najve¢ dve Kartici zvestobe, s u2 pa pripravljenost za
vkljucitev v program zvestobe s strani porabnikov, ki imajo v denarnici tri kartice in vec.
Nicelno hipotezo lahko zapiSemo tudi kot: z vidika Stevila kartic zvestobe v denarnici ni
razlik med porabniki knjig glede pripravljenosti za vkljucitev v program zvestobe.
Raziskovalno hipotezo pa zapiSemo kot: z vidika Stevila kartic zvestobe v denarnici se
porabniki knjig razlikujejo glede na pripravljenost za vkljucitev v program zvestobe.
Izbrana stopnja znacilnosti je 0,05.

Na osnovi izracunanih podatkov (Priloga 5, Tabele 45-46) ugotovimo, da je verjetnost, da
so razlike med skupinama nastale slucajno, enaka 0,0. Ker je verjetnost manjsa od stopnje
znacilnosti, ni¢elno domnevo zavrnemo. Razlike v pripravljenosti za vkljucitev v program
zvestobe niso nastale slucajno, temve¢ so posledica izkuSenj s programi zvestobe.
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Porabniki z ve¢jim Stevilom kartic zvestobe so bolj naklonjeni vkljuCevanju v program
zvestobe.

Hipoteza 8: Z vidika pripravljenosti za vkljuéitev v program zvestobe obstajajo
razlike med porabniki knjig glede na spol.

Postavljena je bila nicelna domneva Ho: med moskimi in Zenskami ni razlik v
pripravljenosti za vklju¢itev v program zvestobe in raziskovalna domneva H1: med
moskimi in zenskami obstajajo znacilne razlike v pripravljenosti za vkljucitve v program
zvestobe. Podatki (Priloga 5, Tabele 47—48) nam kaZejo, da je verjetnost, da so razlike med
skupinama nastale slucajno niZja od stopnje znacilnosti. Razlike v pripravljenosti za
vkljucitev v program zvestobe niso nastale slucajno temve¢ so posledica razlik med
spoloma. 1z povpre¢ne vrednosti odgovorov razberemo, da zenske kaZejo vecjo
pripravljenost za vkljucitev v program zvestobe.

Hipoteza 9: Z vidika pripravljenosti za vkljuditev v program zvestobe obstajajo
razlike med mlajSimi (do vklju¢no 40 let) in starejSimi (nad 40 let) porabniki knjig.

Postavljena je bila ni¢elna domneva Ho: med starejSimi (nad 40 let) in mlajSimi (do 40 let)
porabniki knjig ni razlik v pripravljenosti za vkljucitve v program zvestobe in raziskovalna
domneva H1: med starejSimi (nad 40 let) in mlajSimi (do 40 let) porabniki knjig obstajajo
znadilne razlike v pripravljenosti za vkljuditev v program zvestobe. Verjetnost, da so
razlike med skupinama nastale slucajno je 0,973 (Priloga 5, Tabele 49-50). Razlike med
skupinama so nastale slucajno, zato ni¢elne hipoteze ne zavrnemo.

Hipoteza 10: Z vidika pripravljenosti na vkljulitev v program zvestobe obstajajo
razlike med porabniki knjig, ki Zivijo v gospodinjstvu z manj €lani (do trije ¢lani) in
tistimi, ki Zivijo v gospodinjstvu z vec ¢lani (Stiri in ve¢ ¢lanov).

Postavljena je bila nic¢elna domneva Ho: med porabniki knjig, ki zZivijo v gospodinjstvu z
manj ¢lani (do tri) in porabniki knjig, ki Zivijo v gospodinjstvu z vec¢ ¢lani (8tiri in vec), ni
razlik v pripravljenosti za vkljucitev v program zvestobe in raziskovalna domneva H1: med
porabniki knjig, ki Zivijo v gospodinjstvu z manj ¢lani (do tri) in porabniki knjig, ki Zivijo
v gospodinjstvu z ve¢ €lani (Stiri in vec€), obstajajo znacilne razlike v pripravljenosti za
vkljuc¢itve v program zvestobe. Podatki (Priloga 5, Tabele 51-52) nam kazejo, da je
verjetnost (0,011), da so razlike med skupinama nastale sluc¢ajno, nizja od stopnje
znacilnosti (0,05). Razlike med skupinama niso nastale slu¢ajno. Porabniki knjig, ki Zivijo
v gospodinjstvu z vec ¢lani, kazejo vecjo pripravljenost za vkljucitev v program zvestobe.
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445 Omejitve raziskave

Anketo je koncCalo 259 anketirancev. Na vsa vprasanja povezna s pripravljenostjo za
vkljucitev v program zvestobe je odgovorilo 223 anketirancev. Ker je vzorec majhen,
rezultatov analize ne moremo posplositi. Da bi rezultat lahko posplosili, bi bilo smiselno
vzorec povecati in zagotoviti dejansko reprezentativnost vzorca. Kot omejitev moramo
upostevati tudi dejstvo, da vsi anketiranci niso izpolnili celotno anketo. Prav tako je
potrebno upoStevati tezave, ki jih prinasajo spletne ankete. Kdo izmed anketirancev bi
lahko na anketo odgovoril veckrat, saj to ni bilo prepreCeno. Tezavo pri spletnem
anketiranju lahko predstavlja tudi iskrenost anketirancev, saj so lahko nekateri kot odgovor
podali neresnico. Tovrstno napako bi lahko zmanjSali s povecanjem Stevila sodelujocih v
anketi.

4.5 Povzetek ugotovitev raziskave
V nadaljevanju najprej podajam glavne ugotovitve kvantitativne raziskave.

V magistrskem delu me je zanimal odgovor na vprasanje, kaj vpliva na porabnika pri
vkljuc¢evanju v program zvestobe. S tem pa sem Zelela pridobiti vpogled v dejavnike, ki jih
mora upoStevati podjetje, ki zeli oblikovati program zvestobe. Ker sem zelela podati
priporocila podjetju, ki ima v svoji sestavi mreZo knjigarn, sem se osredotocila na
porabnika knjig. Na osnovi opravljene kvantitativne raziskave sem potrdila Sest od destih
hipotez, kot prikazuje Tabela 8.

Tabela 8: Preverjanje raziskovalnih domnev

Rezultat
Domneva preverjanja
domnev

Vecja kot bo zahtevnost vklju¢evanja v ponujen
Hipoteza 1 |program zvestobe, manj bodo porabniki naklonjeni | Ne potrdimo
vkljuéitvi vanj.

Vecje kot bodo pricakovane koristi, bolj bodo

Hipoteza 2 porabniki naklonjeni vkljucitvi v program zvestobe.

Ne potrdimo

Vecja kot bo skrb za varnost osebnih podatkov,
Hipoteza 3a | manj bodo porabniki naklonjeni vkljucitvi v Ne potrdimo
program zvestobe.

Vecja kot bo nevarnost zlorabe podatkov, manj bodo

porabniki naklonjeni vKljugitvi v program zvestobe, | T~ Claimo

Hipoteza 3b

Porabniki, ki i§¢ejo raznolikost, bodo manj

Hipoteza 4 naklonjeni vkljucitvi v ponujen program zvestobe.

Ne potrdimo

se nadaljuje
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nadaljevanje

Rezultat
Domneva preverjanja
domnev

Porabniki, ki pogosteje kupujejo pri ponudniku
Hipoteza 5 | programa zvestobe, bodo bolj naklonjeni vkljucitvi Potrdimo
vanj.

Porabniki z ve¢jo vpletenostjo v podjetje, ki ponuja
Hipoteza 6 |program zvestobe, se bodo bolj pripravljeni Potrdimo
vkljuciti vanj.

Z vidika pripravljenosti za vkljucitev v program
zvestobe obstajajo razlike med porabniki z manj$im
Hipoteza 7 |Stevilom kartic (do dve Kkartici) in porabniki, Ki Potrdimo
imajo v denarnici vecje Stevilo kartic zvestobe (tri in
vec).

Z vidika pripravljenosti za vkljucitev v program
Hipoteza 8 |zvestobe obstajajo razlike med porabniki knjig glede | Potrdimo
na spol.

Z vidika pripravljenosti za vkljucitev v program
zvestobe obstajajo razlike med mlaj$imi (do
vkljuéno 40 let) in starejSimi (nad 40 let) porabniki
knjig.

Z vidika pripravljenosti na vkljucitev v program
zvestobe obstajajo razlike med porabniki knjig, Ki
Hipoteza 10 | zivijo v gospodinjstvu z manj ¢lani (do trije ¢lani) in | Potrdimo
tistimi, ki Zivijo v gospodinjstvu z ve¢ ¢lani (Stiri in
vec Clanov).

Hipoteza 9 Ne potrdimo

Vecina anketirancev je v zadnjih petih letih knjige kupila v povpre¢ju stirikrat letno.
Tak$nih anketirancev je skoraj 30 %. Analiza je pokazala, da veCina sodelujo¢ih v
raziskavi knjige Se vedno kupuje v knjigarnah (48 %). Na drugo mesto pa so se uvrstili
spletni nakupi knjig, kar potrjuje, da postaja ta trzna pot vse bolj zanimiva. Glede na temo
raziskave ne gre zanemariti tudi dejstva, da so na tretiem mestu med trznimi potmi Se
vedno nakupi v knjiznem klubu. 13,5 % anketirancev opravlja nakupe knjig preko
omenjene trzne poti. Kar 83 % anketirancev je ze sodelovalo v programu zvestobe oziroma
ima trenutno v svoji denarnici vsaj eno kartico zvestobe. 46 % med vsemi sodelujocimi pa
ima celo Stiri ali ve¢ kartic zvestobe. Rezultati analize dejavnikov, ki vplivajo na
pripravljenost porabnika za vklju¢itev v program zvestobe, kazejo, da so dejavniki z
najvecjim vplivom pogostost nakupov, vpletenost v podjetje in nevarnost zlorabe osebnih
podatkov. Prva dva imata pozitivno, tretji pa negativno povezavo s pripravljenostjo za
vkljuc¢itev v program zvestobe. Hkrati ne moremo zanemariti ugotovitve, da obstojece
Stevilo kartic zvestobe, Ki jih imajo porabniki knjig ter s tem pridobljene izkuSnje s
programi zvestobe, razlike med spoloma in razlike v zivljenju v Steviléno razli¢nih
gospodinjstvih, vplivajo na pripravljenost za vkljucitev v program zvestobe. Vpliv starosti
pa ni bil potrjen.
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Tako kot avtorji, ki so proucevali podobno tematiko, kot so Ashley et al. (2011, str. 749—
756), sem tudi sama potrdila, da imajo dejavniki pogostost nakupov, vpletenost v podjetje
in nevarnost izgube zasebnosti vpliv na pripravljenost porabnika, da se vklju¢i v program
zvestobe. Omenjeni avtorji te dejavnike vkljucujejo v skupino dejavnikov povezanih s
porabnikom. Vpliva druge skupine dejavnikov, na katere opozarjajo avtorji nisem potrdila.
Gre za dejavnike pod vplivom podjetja, med katerimi imajo najvecji vpliv pricakovane
koristi. Obe raziskavi sta proucili tudi delovanje dejavnika iskanje raznolikosti. Nobena
vpliva ni potrdila. Raziskavi sta bili izvedeni pod druga¢nimi pogoji in sta zajeli razli¢ni
skupini porabnikov. Kljub temu sta obe pokazali na pomen treh dejavnikov iz skupine
dejavnikov povezanih s porabnikom. Ker pa porabniki pri vkljuevanju v program
zvestobe tehtajo med koristmi in stro$ki ter se v primeru, da vrednost programa zvestobe ni
zaznana vanj ne vkljucijo, ne gre zanemariti tudi drugih dejavnikov.

4.6 Priporodila za oblikovanje programa zvestobe

Na osnovi dognanj lahko Mladinski knjigi Trgovini izdam nekaj priporocil pri oblikovanju
programa zvestobe:

e Enostavnost in razumljivost. Ze v sami fazi vklju¢evanja v program zvestobe je
potrebno porabnikom na preprost in vsem razumljiv nacin pojasniti pogoje za
pridobitev nagrade. Sama vkljucitev ne sme zahtevati veliko porabnikovega ¢asa. Prav
tako se od porabnikov ne sme zahtevati izpolnjevanja Stevilnih obrazcev. Pri tem je
potrebno izkoristiti moznosti, ki jih ponuja splet.

e Brez pogojevanj in obveznih nakupov. Omenjeno je prineslo negativen sloves
knjiznemu klubu, zato se je pri oblikovanju novega programa zvestobe potrebno
izogniti pogojevanju in obveznemu nakupu.

e Vsak nakup Steje. Glede na pomembnost dejavnika pogostosti nakupov, ne glede na
izbran sistem nagrajevanja, se mora v lojalnostni shemi upoStevati vsak nakup, ki ga
opravi porabnik.

e Takojsnost nagrade. Kot nam kazejo rezultati analize vecina anketirancev opravi v
povprecju Stiri nakupe knjig letno. Iz tega lahko sklepamo, da vecini porabnikov
zbiranje tock skozi dolo¢eno obdobje in pridobivanje nagrad na osnovi Vv naprej
opredeljene lestvice ne bo zanimivo. Ker bo obdobje, v katerem lahko pridobijo
nagrado dolgo, veéina ne bo zaznala koristi, ki bi jih lahko pridobili s ¢lanstvom v
programu zvestobe. Steti mora vsak nakup, priporodljivo je ponuditi nagrado Ze ob
prvem nakupu.

e Moznost izbire nagrade. Porabniku je potrebno ponuditi moznost izbiranja med
razli¢énimi nagradami.

e Program zvestobe Skupine Mladinska knjiga. Zaradi gornje ugotovitve je smiselno
oblikovati program zvestobe, v katerem sodelujejo vsa podjetja Skupine Mladinska
knjiga. Na ta nacin bodo imeli porabniki ve¢ moznosti za pridobitev nagrade in bodo v
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programu zvestobe videli vecjo korist. Vkljuciti je potrebno vse trzne poti in celoten
prodajni program. V primeru, da takSnega programa ne bo mogoce oblikovati, je
smiselno analizirati stroSke in koristi priklju¢itve enemu od obstojeCih programov
zvestobe, v katerem sodeluje veC razlicnih podjetij.
Preoblikovati obstoje¢i program zvestobe Knjizni klub Svet knjige. Kljub
nevarnostim, ki jih prinasa morebitna ukinitev knjiznega kluba, je vsekakor smiselno
razmisliti o preoblikovanju in prikljucitvi novemu programu zvestobe. Pri tem je
potrebno upostevati dejstvo, da skoraj petina ¢lanov opravi ve¢ kot en nakup v
Cetrtletju in pri tem kupi vec kot eno knjigo. Torej gre za prave ljubitelje knjig, katerih
dohodek Se vedno omogoc¢a kupovanje knjig. Nov program zvestobe bi moral e vedno
temeljiti na prodaji knjig, torej ostati knjizni program zvestobe, v katerega pa bi bilo
smiselno povabiti ve¢ razli¢nih zaloznikov in okrepiti obknjizni program. Na ta nacin
bi obstojecim in novim ¢lanom ponudili nekaj novega.
Ne pozabiti na knjiZni program. V osnovi naj novi program zvestobe ostane program
namenjen kupcem knjig. Eden od temeljev za uspeh in ponavljajoce se nakupe je tudi
zalozni$ki knjizni program, ki letno izide v Skupini Mladinska knjiga in drugih
zalozbah. Pri tem je klju¢no tesno sodelovanje prodajnih in zaloZniSkih oddelkov pri
planiranju letnega programa. Smiselno bi namre¢ bilo k sodelovanju v programu
zvestobe pritegniti Se druge zaloznike. Kot izhaja iz analize, kupci najveé kupujejo
otrosko in mladinsko literaturo, priro¢nike in leposlovje. Glede na to, da je ciljna
skupina porabnikov tudi v glavnini skupina s Solajo¢imi otroki, velik delez v nakupih
predstavljajo nakupi ucbenikov in delovnih zvezkov. Gre za poseben segment, ki v
osnovi lahko sploh ne kupuje knjig, je pa zanimiv zaradi vi§ine posameznega nakupa,
ki ga opravi.
Varnost osebnih podatkov. Jasno predstaviti, kako bodo podatki varovani in za katere
namene se bodo uporabljali.
Jasna komunikacijska strategija. Clane programa zvestobe naj se ne zasipava z
razliénimi sporocili preko navadne ali elektronske poste. Pripraviti je potrebno nacrt
komuniciranja s ¢lani, z opredelitvijo pravila, kolikokrat v dolo¢enem obdobju
komunicirati s ¢lanom in v katerih primerih.
Sodelovanje s porabniki. Glede na to, da se je vpletenost v podjetje pokazala kot
pomemben dejavnik vkljuevanja v programe zvestobe, je smiselno porabnikom
omogociti, da sodelujejo s podjetjem tudi izven programa zvestobe oziroma nakupnega
procesa. Porabniki naj sodelujejo s predlogi, kako izboljsati ponudbo in komuniciranje,
omogociti jim je potrebno obisk podjetja, »Dan odprtih vrat, jim preko razli¢nih
predstavitev pokazati, kako nastajajo tiskane in e-knjige, kako deluje knjigarna ali
skladiSc¢e ter jim dati moZnost, da se vkljucijo v poslovni proces, npr. knjigar za en dan.
Za programom zvestobe morajo stati vsi zaposleni v podjetju. Prodajalci v trgovini
navadno prvi porabniku predstavijo program zvestobe. Zato je pomembno, da imajo le-
ti vse informacije o programu zvestobe in verjamejo vanj. Samo tako ga lahko
porabniku predstavijo, tako da bo le-ta zaznal korist, ki jo lahko pridobi z v¢lanitvijo.
Podjetju ne sme biti zal nobene minute, ki jo nameni za izobrazevanje zaposlenih. S
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programom morajo biti seznanjeni tudi drugi zaposleni, saj tudi ti komunicirajo s
porabnikom. Ne nazadnje pa mora za projektom stati vodstvo. Ce vodstvo ne stoji za
projektom in mu ne daje podpore, program zvestobe ne more biti uspesen.

e lzKkoristiti znanja pridobljena na osnovi obstojefega knjiznega kluba. Svet knjige
ima ze skoraj Stiridesetletno tradicijo. V tem Casu je bilo pridobljeno neprecenljivo
znanje iz delovanja programa zvestobe, obnasanja porabnikov, prodaje knjig in
oblikovanja zalozniskega programa po meri ¢lana.

e lzkoristiti znanja na podro¢ju vodenja baz kupcev in komuniciranja z njimi. V
skupini delujejo tudi prodajne poti neposrednega trzenja, skozi delovanja katerih je bilo
pridobljeno veliko znanja s podrocja baz, njithove »higiene« in uporabnosti.

e VKkljuéiti in izkoristiti najnovejSo tehnologijo. Pri tem mislim na pametne telefone in
druge naprave ter moznosti, ki jih ponuja podatkovno skladisce.

e Vprasati se, koga ni med porabniki knjig in zakaj ter pripraviti program
zvestobe, Ki bo prinasal koristi tudi omenjenim osebam.

e Sooblikovanje zaloZniSkega programa za posamezno leto. Ponujeni program
zvestobe bo za porabnike zanimiv, ne samo ¢e bo prinasal nagrade za opravljene
nakupe temve¢ mora porabniku nuditi mozZnost, da lahko pri nakupu izbira med
kvalitetnim in raznovrstnim programom razlicnih zalozb. Zato je pomembno
sodelovanje z domaco zaloZzbo pri oblikovanju programskega plana za posamezno

obdobije.

SKLEP

Programi zvestobe so se razvili kot orodje za graditev dolgoro¢nih odnosov s porabniki.
Spoznanje, da je vefanje obsega poslovanja z obstoje¢imi porabniki cenejSe in bolj
donosno kot iskanje novih porabnikov, je vplivalo na zanimanje podjetij za uvedbo
programov zvestobe. Zvestoba porabnikov je postala eno od pomembnejsih delov
premozenja podjetja. Hitra rast Stevila programov zvestobe in hitra rast vkljucenosti
porabnikov vanje ima tudi slabo stran. Zaradi zasiCenosti s Stevilnimi ponudbami
porabniki, ki tehtajo med koristmi in vlozki, menijo, da skozi program zvestobe
pridobljene koristi niso vredne truda. Zato se v program zvestobe niso pripravljeni
vkljuciti. Da do nezainteresiranosti porabnikov ne bi prislo, je pomembno, da podjetje, ki
zeli oblikovati program zvestobe, opredeli jasne in merljive cilje programa zvestobe, ciljno
skupino, nagrade in druge ugodnosti, komunikacijsko strategijo, nacin financiranja ter
zasnuje sistem za stalno spremljanje u€inkovitosti programa zvestobe.

Nameni programov zvestobe so razlicni, od nagrajevanja zvestih kupcev, pridobivanja
informacij o porabniku do odgovora na dejanja konkurence. Tudi cilji programov zvestobe
so lahko stevilni. Cilj je lahko opredeljen kot povecanje povprecnega nakupa, povecanje
Stevila nakupov posameznega porabnika, povecanje Stevila porabnikov, izgradnja
podatkovne baze ali kot povecanje mase razlike v ceni. Doseganje omenjenih ciljev pa naj

bi rezultiralo v povecanju dobicka.
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Kljub preprostosti ideje se vsa podjetja ne odlocijo za oblikovanje programa zvestobe.
Uvedba programa zvestobe za podjetje pomeni vecjo investicijo, ki zahteva visok vlozek
denarnih sredstev. Zato so pomembne znaéilnosti panoge, v Kkateri podjetje posluje,
aktivnosti konkurence, s katero se sreCuje podjetje in znacilnosti samega podjetja. Hkrati
pa ne gre zanemariti dejstva, da na porabnikovo odlocitev za vklju€itev vplivajo razli¢ni
dejavniki, na katere podjetje ima vpliv ali pa nanje ne more vplivati. Porabniki raje
posegajo po tistih programih zvestobe, kjer nagrade dobijo hitreje in bolj pogosto. Zato
imajo panoge, kjer povpreéni porabniki opravljajo nakupe bolj pogosto, ve¢ji potencial za
uvedbo programa zvestobe. Podobno velja za panoge s homogeno ponudbo, saj lahko
program zvestobe uporabijo kot orodje za vzpostavitev ovir zamenjave in s tem vecanje
zvestobe. Za podjetje, ki posluje v zelo konkurenénem okolju in je nevarnost izgube
porabnika velika, je uvedba programa zvestobe smiselna in prinaSa koristi. Ker pa je na
trgu Ze veliko programov zvestobe in je uvedba le-tega povezana z vecjim denarnim
vlozkom, mora podjetje pred oblikovanjem programa zvestobe prouciti Se dejavnike, Ki
vplivajo na pripravljenost porabnika, da se priklju¢i ponujenemu programu zvestobe.

Ko porabnik stopa v razmerje s podjetjem, mora najprej skozi korake prijave v program
zvestobe. Postopek, ki od porabnika zahteva veliko njegovega ¢asa ali izpolnitev Stevilnih
obrazcev, ga lahko Ze v zacetni fazi odvrne od vkljuéitve. Podoben vpliv imajo
nerazumljivost pogojev za pridobitev nagrade, nerazumljivost nacina unovcitve
pridobljene bonitete in neprilagodljivost ¢asovnega obdobja. Za porabnika bodo zanimivi
tisti programi zvestobe, kjer je moZnost za pridobitev nagrade vecja. Torej pri podjetju, ki
ga pozna in kjer opravi ve¢ nakupov. Porabniku, ki tehta odlo€itev o prikljucitvi
dolo¢enemu programu zvestobe, pomemben dejavnik predstavlja tudi varovanje osebnih
podatkov in ohranitev moZnosti izbiranja med razlicnimi alternativami. Z vidika
pripravljenosti za vkljucitev v program zvestobe obstaja tudi razlika med spoloma, razlika
glede na starostno skupino, $tevilénost gospodinjstva, v katerem zivi porabnik ter razlika
glede na izkusnje s programi zvestobe, ki jih ima porabnik. Omenjeni dejavniki so me v
magistrskem delu najbolj zanimali.

Osredotocila sem Se na porabnika knjig, ki so mu na voljo Stevilne trzne poti za nakup
knjige. Ena od njih je tudi knjizni klub, ki pa ima z vidika porabnika precej slabosti in
postaja zanje nezanimiv. Ker se s tem odpira moznost za nov program zvestobe namenjen
porabniku knjig, sem Zelela prouciti dejavnike vkljuéevanja in na osnovi rezultatov analize
podati priporocila podjetju Mladinska knjiga Trgovina.

Ze skupinski razgovor s Sestimi udelezenkami je pripeljal do §tirih sklopov dejavnikov, ki
so jim udelezenke pripisale velik pomen pri vklju¢evanju v program zvestobe. To so Cas,
koristi, varnost ter informacije o podjetju in programu. Kvantitativna raziskava pa je
nakazala na pomembnosti predvsem treh dejavnikov. Prvi in najpomembnejsi je pogostost
nakupov pri podjetju. Vecja kot je pogostost nakupov pri podjetju, bolj so se porabniki
knjig pripravljeni vkljuéiti v ponujeni program zvestobe. Pozitivni vpliv ima tudi
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vpletenost v podjetje kot drugi dejavnik. Tretji dejavnik po pomembnosti je nevarnost
zlorabe osebnih podatkov. Vecja kot bo moznost zlorabe osebnih podatkov, manj se bodo
porabniki knjig pripravljeni vkljuciti v program zvestobe. Pri porabnikih knjig obstajajo
razlike v pripravljenosti za vkljucitev v program zvestobe glede na spol, gospodinjstvo in
izkus$nje s programi zvestobe. Razlik v pripravljenosti za vkljucitev z vidika starosti nisem
potrdila.

Z vidika gornjih ugotovitev in potrebe po preoblikovanju obstojeCega programa zvestobe,
knjiznega kluba, naj Mladinska knjiga Trgovina pri oblikovanju programa zvestobe
uposteva nekaj pomembnih nacel, kot so: enostavnost, razumljivost, brez pogojevanj in
obveznih nakupov, vsak nakup S$teje, nagrada takoj, moznost izbire nagrade s strani
porabnika, oblikovanje programa Skupine Mladinska knjiga in zagotavljanje varnosti
osebnih podatkov. Hkrati pa je potrebno oblikovati jasno komunikacijsko strategijo,
zagotoviti sodelovanje s porabniki in dose¢i, da za programom zvestobe stojijo vsi
zaposleni. Raziskava je tako podala osnove za konkretne usmeritve pri oblikovanju
programa zvestobe. Sicer zaradi dolo¢enih omejitev raziskave le-ta ni reprezentativna,
Kljub temu pa lahko predstavlja izhodis¢e za nadaljnje delo. Menim, da so bili cilji
raziskave dosezeni.

Glede na trende v razvoju knjigotrStva, ki se kazejo v vse hitrejSem Sirjenju e-knjige,
prevladovanju angleskega jezika, poslovnih tezavah knjigotrzcev ter zaradi prezivetosti
knjiznega kluba, je vsekakor vredno razmisliti o novem programu zvestobe, ki bo
namenjen porabnikom knjig. Pri tem pa ne pozabiti na dejavnike, ki vplivajo na
porabnikovo pripravljenost za vkljucitev. Upam, da bodo pri tem pomagale tudi ugotovitve
zbrane v magistrskem delu.
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Priloga 1: Opomnik za skupinski razgovor

UVOD (5 min)

Predstavitev moderatorja in vzroka za skupinski razgovor.

Predstavitev metodologije in ciljev razgovora.

Pojasnilo o zagotavljanju anonimnosti, razlogov za snemanje, odgovori naj bodo
kriti¢ni, odgovarjajo naj brez strahu, saj ni ne pravih in ne napacnih odgovorov.
Predstavitev sodelujocih.

Pogovor bo trajal najve¢ 90 minut.

SEZNANITEV S TEMO POGOVORA (5 min)

Nase srecanje je namenjeno spro§¢enemu pogovoru o programih zvestobe, pri katerih
ob v¢lanitvi ¢lani prejmejo kartico zvestobe. Osredotocili se bomo na kartice zvestobe
dosegljive v Sloveniji. V primeru, da imate izkusnje tudi s tujimi programi zvestobe ali
drugimi oblikami programov zvestobe, jih prosim delite z nami. Da prebijemo led,
zacnimo s tremi splo$nimi vprasanji:

Na kaj pomislite, e sliSite besedno zvezo »program zvestobe«?

Kaj je, po vaSem mnenju, razlog, da ljudje Zelijo pridobiti kartico zvestobe?

Kaksen je, po vaSem mnenju, namen ponudnika programa zvestobe?

IZKUSNIJE (10 min)

Ali imate v denarnici kaksno od kartic zvestobe?

Koliko kartic imate? Koliko jih dejansko uporabljate?

Kako ste izvedeli za nov program zvestobe (oglasevanje, priporocila znancev ali
prijateljev)?

Kaj vas je pritegnilo, da ste se vklju¢ili v program zvestobe (materialne in nematerialne
koristi, ponudba ...?

Ali je postopek vkljucitve navadno dolgotrajen?

Je bil pri vkljucevanju v programe zvestobe pomemben Se kaksSen drug dejavnik poleg
nagrade, npr. varovanje osebnih podatkov, omejevanje moznosti izbire, poznavanje
podjetja, Stevilo nakupov oz. delez vseh sredstev namenjenih za tovrstne nakupe ...?
Ali zbrane tocke ali druge bonitete vedno izkoristite?

OSEBNI PODATKI (15 min)

Iz dosedanjega razgovora lahko razberem, da imate vsi vsaj eno kartico zvestobe in
vsaj eno tudi redno uporabljate, tako da se lahko v nadaljevanju bolj podrobno
posvetimo dejavnikom, ki so lahko pomembni pri vklju¢evanju v programe zvestobe.
Zaceli bomo z osebnimi podatki, ki jih ponudnik zahteva ob vkljucitvi.

Katere osebne podatke, obvezne in neobvezne, so navadno, za pridobitev Kartice
zvestobe, zeleli od vas?

Vas skrbi varnost vasSih osebnih podatkov?
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Ali se vam zdi pomembno, da je potencialnemu ¢lanu programa zvestobe vnaprej, pred
v¢lanitvijo, pojasnjen namen, na¢in varovanja osebnih podatkov?

Kaj menite o tem, da ¢lani vedno niste obveSceni o moznosti posredovanja vasih
osebnih podatkov tretji osebi in moznosti preklica dovoljenja za obdelavo osebnih
podatkov?

Ali bi se v primeru, da bi ugotovili, da vasi osebni podatki ne bodo varovani v skladu s
pricakovanji ali obstaja moznost posredovanja tretji osebi ali vam moznost preklica ni
bila dana, sploh odlo¢ili za ¢lanstvo?

MOZNOST IZBIRE (15 min)

Ali radi preizkusate razli¢na prodajna mesta, blagovne znamke, nove trgovine ...?

Ali ste Ze zaradi zanimive kartice zvestobe skoncentrirali nakupe oz. kupovali ve¢ pri
enem ponudniku?

Ali menite, da bi vam Clanstvo v programu zvestobe lahko omejevalo moznost izbire,
ker se nakupi koncentrirajo pri ponudniku programa zvestobe?

Ali ste bili ze pred ¢lanstvom v programu zvestobe kupec podjetja ponudnika oz. ste
podjetje Ze prej dobro poznali, spremljali njegov razvoj in napore?

Ali menite, da je vnaprejSnje poznavanje podjetja vplivalo na vaSo odlocitev, da se
vkljucite v program zvestobe?

FREKVENCA NAKUPOV (10 min)

Pomislite na enega od programov zvestobe, v katerega ste vkljuceni. Ocenite, kakSen je
bil vas delez porabljenih sredstev za tovrstne nakupe pri ponudniku programa zvestobe,
npr. ¢e imate Spar Plus kartico, kakSen deleZ celotnih sredstev za nakup Zivil in
izdelkov $iroke potros$nje ste porabili v Sparu.
Je v vasi denarnici kaksna kartica zvestobe, za katero ste se odlo¢ili, kljub temu da prej
niste pogosto kupovali pri ponudniku kartice?

KORISTI (15 min)

Razli¢ni programi zvestobe obljubljajo razli¢ne bonitete, zato temu namenjamo
poseben sklop.

Kaksne nagrade vas bolj pritegnejo: takoj$nje (npr. v obliki popustov) ali takSne, kjer
se od vas zahteva zbiranje tock v dolo¢enem obdobju, torej kasnejSe nagrade?

Vas pritegnejo neposredne nagrade ali vas bolj zanimajo posredne nagrade?

Ali so za vas zanimive materializirane (popusti, darila) ali nematerializirane (razli¢ne
informacije, ¢lanstva v zdruZenjih)?

Kako pomembno se vam zdi obdobje/Cas za pridobitev nagrade (obdobje akumuliranja
nakupov)?

Kaj pa stopnja nagrade (razmerje med vrednostjo nagrade in vrednostjo opravljenih
nakupov)? Ali pred vkljucitvijo v program zvestobe razmisljate o vrednosti nagrade, ki
vam jo le-ta ponuja in stroskih, ki jih morate vloziti za pridobitev obljubljene nagrade?
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Bi vas predolgo obdobje za pridobitev nagrade ali nizka stopnja nagrade odvrnila od
Clanstva v programu zvestobe, torej se za ¢lanstvo ne bi odlocili?

Ali se raje vkljucite v program zvestobe, kjer je vkljuceno le eno podjetje ali v tistega,
Kjer se zdruzuje vec podjetij? Se vam zdi to pomemben dejavnik?

Vsak od vas je ¢lan nekaj programov zvestobe. Ali ste pred vkljucitvijo vanje razumeli,
kak$no vrsto nagrade ponuja program, kdaj, koliko in pod kak$nimi pogoji jo lahko
pridobite? Torej je ponudnik podal dovolj jasna pojasnila.

KNJIZNI PROGRAMI ZVESTOBE (15 min)

Ste kupec knjig? Koliko knjig ste v zadnjih petih letih povpreéno kupili na leto?

Je kdo ¢lan katerega od knjiznih programov zvestobe (npr. Svet knjige)?

Kaj vas je pritegnilo k v¢lanitvi? Ponudba, nagrade ...?

Vam je bilo, ob vkljucitvi, pojasnjeno, kako in za kaksne namene bodo uporabljeni vasi
osebi podatki?

Kaksen delez vseh svojih letnih nakupov knjig ste pred vkljucitvijo v program opravili
pri podjetju ponudniki programa zvestobe? Se je po vkljucitvi ta delez povecal?
Kaksne so vase izkusnje s ¢lanstvom? Kaj vam je vSe¢ in kaj ne? Kak$ne negativne
izkusnje imate?

Ali menite, da je na trgu prostor Se za nov program zvestobe namenjen kupcem knjig?
Ali bi bilo, po vas§em mnenju, na podrocju prodaje knjig bolje uvesti zbiranje nalepk?
Ce bi imeli moznost oblikovati nov program, kakSen bi bil oz. demu bi namenili
posebno pozornost: proizvod (samo knjige ali sirSe), nagrade, osebni podatki ...

Hvala za sodelovanje.



Priloga 2: Anketni vprasalnik

Spostovani!

Sem Petra Novak in na Ekonomski fakulteti v Ljubljani pripravljam magistrsko nalogo o
dejavnikih, ki vplivajo na porabnike knjig pri vkljucevanju v programe zvestobe. Anketa je
anonimna, podatki bodo uporabljeni le za potrebe magistrske naloge. Vesela bom, ¢e si
boste lahko vzeli 10 minut vasega casa in izpolnili anketo.

V primeru tezav pri izpolnjevanju ankete sem vam v pomoc¢ na elektronskem naslovu:
petra.novak@siol.com.

Hvala za sodelovanje.

Zaceli bomo z nekaj sploSnimi vprasanji o kupovanju knjig in izkuSnjah s programi

Zvestobe.

1. Kako pogosto ste v povprecju v preteklih petih letih kupovali knjige?

a.

-~ ® o0 o

Enkrat letno

Dvakrat letno

Stirikrat letno

Enkrat mese¢no

Veckrat mesecno

Ne kupujem knjig — Prehod na vprasanje 12.

2. Kje najveckrat kupujete knjige? (moZnih je ve¢ odgovorov)

@ +o® o0 T

V knjigarni.

V spletni knjigarni

Naro¢am jih po posti

V knjiznem klubu kot je npr. Svet knjige, Modrijan, Felix

Pri zastopnikih

V supermarketih, kjer kupim tudi druge dobrine (npr. Interspar, Mercator ...)
Drugo__ (prosim vpisite)

3. Katere zvrsti knjig najpogosteje kupujete? (moznih je ve¢ odgovorov)

a.

—SQ@ e a0 o

Leposlovje

Otrosko in mladinsko literaturo
Druzboslovje in humanistiko
Naravoslovje

Priro¢nike za prosti ¢as
Umetnost

Jezikoslovje

Ucbenike

Drugo (prosim vpisite)


mailto:petra.novak@siol.com

4. Koliko kartic zvestobe imate v denarnici? (vpisite Stevilo)

Prosim pomislite na eno od podjetij, kjer kupujete knjige in pod predpostavko, da podjetje
zeli vpeljati kartico zvestobe oziroma program zvestobe, odgovorite na spodnja vprasanja.
V okviru omenjenega programa zvestobe Steje vsak nakup, ¢lan pa lahko, brez obveze in
pogojevanj, pridobi razlicne materialne nagrade.

Vprasanja, ki sledijo, se nanasajo na podjetje, ki ga imate v mislih.

5. Spodnji sklop obravnava pogostost nakupov, ki jih opravite pri podjetju, ki ga
imate v mislih.

(1 — sploh se ne strinjam, 2 — ne strinjam se, 3 — niti ne, niti da, 4 — strinjam se, 5 —
popolnoma se strinjam)

Pogosto opravim nakup pri podjetju. 112 |3|4]5
Menim, da sem stalen porabnik/ca podjetja. 112 |3|4]5
Pogosto koristim storitve, ki jih nudi podjetje. 112 |3|4]5
Skoraj nikoli ne opravim nakupa pri podjetju. 112 |3 |4]5

6. Na lestvici od 1-5 oznadlite, kaksno je vase mnenje o zahtevnosti vkljucitve v
program zvestobe. Pri tem 1 pomeni »sploh se ne strinjam«, 5 pa »popolnoma
se strinjam«.

(1 —sploh se ne strinjam, 2 — ne strinjam se, 3 — niti ne, niti da, 4 — strinjam se, 5 —
popolnoma se strinjam)

Pri vklju€evanju v program zvestobe ne Zelim izpolnjevati Stevilnih 112 (3|45
obrazcev.
Dolgotrajen postopek za pridobitev kartice zvestobe je zame 112|345
neugoden.
Cakanje v vrsti za vkljucitev v program zvestobe je izguba &asa. 112 (3|45

7. Sledijo vprasanja o koristih, ki bi jih pri¢akovali kot imetnik kartice zvestobe
podjetja, ki ga imate v mislih. Prosim, da oznacite v kolik$ni meri se strinjate s
spodnjimi trditvami.




(1 —sploh se ne strinjam, 2 — ne strinjam se, 3 — niti ne, niti da, 4 — strinjam se, 5 —
popolnoma se strinjam)

Menim, da bi mi pridobitev kartice zvestobe prinesla vredne koristi. 1123|415

Zame je koristno, da sem zavezan/a podjetju ponudniku Kkartice zvestobe. | 1|2 |3 4|5

Koristi, ki bi jih lahko pridobil/a v razmerju z omenjenim podjetjem, 1123|415
zame niso vabljive.

8. Sledi sklop vprasanj, ki se nanasajo na skrb za varnost osebnih podatkov, ki bi
jih kot ¢lan programa zvestobe zaupali podjetju.

(1 —sploh se ne strinjam, 2 — ne strinjam se, 3 — niti ne, niti da, 4 — strinjam se, 5 —
popolnoma se strinjam)

Osebnih podatkov ne zelim zaupati vsakemu podjetju. 112345
Skrbi me varnost osebnih podatkov, ki bi jih zaupal/a podjetju. 112|345
Bojim se, da bodo osebni podatki zaupani tretji osebi. 112|345
Nadlezno je, ¢e mi podjetje poslje neZeljeno elektronsko sporocilo. 1123|415
Sporocila, za posiljanje katerih podjetje nima mojega dovoljenja, ne 112(3|4]|5
Zelim prejemati.

9. Sledijo trditve, ki se nanasajo na iskanje raznolikosti. Z odgovori na spodnje
trditve Zelim izvedeti ali raje izbirate med razli¢nimi prodajnimi mesti in

preizkuSate razlicne proizvode ali pa navadno svoje nakupne koSarice ne
spreminjate ter svoje nakupe opravljate na istem prodajnem mestu.

(1 — sploh se ne strinjam, 2 — ne strinjam se, 3 — niti ne, niti da, 4 — strinjam se, 5 —
popolnoma se strinjam)

Rad/a preizkusam razli¢ne stvari. 1123|415

V primeru, da imam moznost izbire, grem raje v novo trgovino kot tja, 1123|415
kjer sem ze bil/a.

Rad imam mozZnost izbire razli¢nih prodajnih mest. 1123|415

Tezim k obiskovanju razli¢nih trgovcev iz razloga, da spremenimritem. |1 2|3 |4 |5




10. Sklop, ki sledi se nanasa na vaso vpletenost v podjetje, ki ga imate v mislih.
Gre za vaSe sodelovanje s podjetjem in spremljanje aktivnosti podjetja.

(1 —sploh se ne strinjam, 2 — ne strinjam se, 3 — niti ne, niti da, 4 — strinjam se, 5 —
popolnoma se strinjam)

Pozorno spremljam aktivnosti, ki jih izvaja podjetje. 1 (2 (3 |4 |5
Uporabljam storitve, ki jih zagotavlja podjetje. 1 (2 (3 (4|5
Seznanjen/a sem/poznam aktivnosti, Ki jih izvaja podjetje. 1 (2 (3 (4|5
Spremljam aktivnosti podjetja na socialnih omrezjih in spletu. 112 |3 |4 |5

11.Za konec pa me zanima, kakSno je vaSe staliS§e o vkljufitvi v program
zvestobe podjetja, ki ga imate v mislih. Prosim, odgovorite na spodnjo trditev.

(1 — sploh se ne strinjam, 2 — ne strinjam se, 3 — niti ne, niti da, 4 — strinjam se, 5 —
popolnoma se strinjam)

Zelim pridobiti kartico zvestobe opredeljenega podjetja. 112 |3 (4|5

Za analizo potrebujem Se nekaj podatkov o vas.
12. Spol: a) moski b) zenski

13. Letnica rojstva:

14. Koliko ¢lanov ima vase gospodinjstvo: (prosim vpisite stevilko). Koliko je v
gospodinjstvu otrok: (prosim vpisite stevilko).

15. Kaksna je vasa najvisja dosezena izobrazba?
a. Osnovna $ola ali manj
b. Srednjesolska, poklicna
c. VisjeSolska, visokoSolska, univerzitetna
d. Magisterij, doktorat

16. Kaksen je vas zaposlitveni status?
a. Se Se Solam
Samozaposlen
Zaposlen (nevodilno delovno mesto)
Zaposlen (vodilno delovno mesto)
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e. Gospodinja, kmet
f.  Upokojenec
g. Brez zaposlitve

17. Kaksen je neto dohodek vasega gospodinjstva?
a. Mocno podpovprecen
b. Podpovprecen
C. Povprecen
d. Nadpovprecen



Priloga 3: Obdelava posameznih vprasanj s SPSS-om, prikaz podatkov

VPRASANIE 6: Strinjanje s posameznimi trditvami, ki se nanaajo na pogostost nakupov
pri podjetju

Tabela 1: Aritmeticne sredine in standardni odkloni strinjanja anketirancev s trditvami, ki
se nanasajo na pogostost nakupov pri podjetju

Arit. Stand.

N Minimum | Maksimum | sredina | odklon
Q6a Pogosto opravim
nakup pri podjetju. 229 1 5 3,49 1,099
Q6b Menim, da sem
stalen/a porabnik/ca 230 1 5 3,32 1,090
podjetja.
Q6c Pogosto koristim
storitve, ki jih nudi 230 1 5 3,29 1,043
podjetje.
Q6d Skoraj nikoli ne
opravim nakupa pri 230 1 5 2,23 1,086
podjetju.
Veljavni N (listwise) 229

VPRASANJE 7: Strinjanje s posameznimi trditvami, ki se nanaSajo na zahtevnost
vkljucevanja v program zvestobe

Tabela 2: Aritmeticne sredine in standardni odkloni strinjanja anketirancev s trditvami, ki

se nanasajo na zahtevnost vkljucevanja v program zvestobe

Arit. Stand.
N Minimum | Maksimum | sredina | odklon

Q7a Pri vklju€evanju v
program zvestobe ne
Zelim izpolnjevati
Stevilnih obrazcev.

Q7b Dolgotrajen
postopek za pridobitev
kartice zvestobe je zame
neugoden.

Q7c Cakanje v vrsti za

vkljucitev v program 228 1 5 4,14 0,988
zvestobe je izguba Casa.

Veljavni N (listwise) 228

228 1 5 4,21 0,825

228 1 5 4,15 0,859




VPRASANIE 8: Strinjanje s posameznimi trditvami, ki se nanagajo na pri¢akovane koristi

programa zvestobe

Tabela 3: Aritmeticne sredine in standardni odkloni strinjanja anketirancev s trditvami, ki

se nanasajo na pricakovane koristi

Minimum

Maksimum

Arit.
sredina

Stand.
odklon

Q8a Menim, da bi mi
pridobitev kartice
zvestobe prinesla vredne
koristi.

228

3,56

0,998

Q8b Zame je koristno, da
sem zavezan/a podjetju
ponudniku kartice
zvestobe.

228

3,02

1,112

Q8c Koristi, ki bi jih
lahko pridobil/a v
razmerju z omenjenim
podjetjem, zame niso
vabljive.

228

2,71

0,987

Veljavni N (listwise)

228

VPRASANIE 9: Strinjanje s posameznimi trditvami, ki se nana$ajo na skrb za izgubo
zasebnosti

Tabela 4. Aritmeticne sredine in standardni odkloni strinjanja anketirancev s trditvami, ki

se nanasajo na skrb za izgubo zasebnosti

Minimum

Maksimum

Arit.
sredina

Stand.
odklon

Q9a Osebnih podatkov ne
zelim zaupati vsakemu
podjetju.

225

1

5

4,29

0,762

Q9b Skrbi me varnost osebnih
podatkov, Ki bi jih zaupal/a
podjetju.

225

3,96

0,913

Q9c Bojim se, da bodo osebni
podatki zaupani tretji osebi.

225

3,83

0,934

Q9d Nadlezno je, ¢e mi
podjetje poslje nezeljeno
elektronsko sporocilo.

225

4,01

0,914

QY%e Sporocila, za posiljanje
katerih podjetje nima mojega
dovoljenja, ne zelim
prejemati.

225

4,34

0,863

Veljavni N (listwise)

225
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VPRASANIJE 10: Strinjanje s posameznimi trditvami, ki se nanaSajo na iskanje
raznolikosti

Tabela 5: Aritmeticne sredine in standardni odkloni strinjanja anketirancev s trditvami, ki
se nanasajo na iskanje raznolikosti

Arit. Stand.
N Minimum | Maksimum | sredina | odklon

Q10a Rad/a preizkusam
razli¢ne stvari.

Q10b V primeru, da
imam moznost izbire,
grem raje v novo 224 1 5 3,29 0,927
trgovino kot tja, kjer sem
ze bil/a.

Q10c Rad/a imam
moznost izbire razli¢nih 224 1 5 3,93 0,766
prodajnih mest.

Q10d Tezim k
obiskovanju razli¢nih
trgovcev iz razloga, da
spremenim ritem.

Veljavni N (listwise) 224

224 1 5 3,83 0,872

224 1 5 3,15 0,977

VPRASANJE 11: Strinjanje s posameznimi trditvami, ki se nanaSajo na vpletenost v
podjetje

Tabela 6. Aritmeticne sredine in standardni odkloni strinjanja anketirancev s trditvami, ki

se nanasajo na vpletenost v podjetje

Arit. Stand.
N | Minimum | Maksimum |sredina| odklon

Q11a Pozorno spremljam

aktivnosti, ki jih izvaja 223 1 5 3,13 1,001
podjetje.

Q11b Uporabljam storitve, Ki

jih zagotavlja podjetje. 223 1 5 348 0,787
Q11c Seznanjen/a sem/poznam

aktivnosti, ki jih izvaja 223 1 5 3,40 0,853
podjetje.

Q11d Spremljam aktivnosti

podjetja na socialnih omrezjih | 223 1 5 2,85 1,088
in spletu.

Valid N (listwise) 223
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VPRASANIJE 12: Strinjanje s posameznimi trditvami, ki se nanasajo na pripravljenost za
vkljucitev v program zvestobe

Tabela 7: Aritmeticne sredine in standardni odkloni strinjanja anketirancev s trditvami, ki

se nanasajo na pripravijenost za vkljucitev v program zvestobe

Arit. Stand.
N Minimum | Maksimum | sredina | odklon

Q12a Zelim pridobiti
kartico zvestobe 293 1 5 3,46 0,085

opredeljenega podjetja.

Valid N (listwise) 223
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Priloga 4: Faktorska analiza

Tabela 8: Korelacijska matrika

Q6a |Q6b [Q6c |Q6d [Q7a [Q7b [Q7c
Q6a -
1 26(** A0(** 1 - 44 -
826(**) | ,640(**) 308(+%) 0,105 | -0,0 0,059
Q6b -
26(** 1 767(** 4 -0,04 -0,124
826(**) 767(%%) 401(+%) 0,049 | -0,049 | -0,
Q6c -
40(**) | ,767(** 1 14 | - -0,074
640(**) |,767(**) 2770%) 0,0 0,055 | -0,0
Q6d - - -
1 -0,026 | -0,01
3080+%) | 401(+%) | 277¢%) 0,026 | -0,016 | 0,096
Q7a | 0,105 | 0,049 | 0,014 | -0,026 1 [,637(*%),482(**)
Q7b | -0,044 | -0,049 | -0,055 | -0,016 |,637(**)| 1 |[,618(**)
Q7c | -0,059 | -0,124 | -0,074 | 0,096 |482(**)|,618(**)| 1
Q8a A68(**) | 456(**) | ,445(**) 302'(**) 0,105 | -0,013 |-,156(*)
Q8b 405(**) | ,448(**) |,393(**)| = -0,092 |-151(%)| .
! ! ! 195(*%) | ’ 191(**)
Q8c - - -
,170(*) | 0,051 | 0,074 | 0,110
232(**) | ,255(**) | ,306(**) ®)
Q9a | ,137(*) | 0,054 | -0,049 | -0,068 |,524(**)|,354(**)|,365(**)
Q9 | 0,110 | 0,108 | 0,046 | -0,055 |,401(**)|,274(**)|,243(**)
Q9c | 0,053 | 0,070 | 0,016 | 0,013 |[,347(**)|,281(**)|,284(**)
Qod | -0,089 | -0,117 |-,155(*)| 0,083 |[,238(**)|,218(**)|,364(**)
Q9% | -0,054 |-143(*)|-,156(*)| -0,015 |,347(**)|,254(**)|,351(**)
Q10a| 0,081 | -0,014 | -0,041 | -0,025 [,173(**)| 0,129 | 0,051
Q10b| -0,028 | -0,040 | -0,027 |,174(**)| 0,117 | 0,046 | 0,062
Q10c| -0,066 | -0,116 | -0,046 | 0,007 |,312(**)|,233(**)|,201(**)
Q10d|-,133(*)| -0,117 | 0,002 | ,153(*) | 0,030 | 0,020 | 0,100
Q11a|,370(**)|,379(**) | ,418(**)| -0,061 | -0,029 | -0,069 | -0,109
11 -
Q1ib A31(**) | 431(**) | 522(**) 0,065 | 0,065 | -0,062
237(**)
11 -
Qlle 297(**) | ,371(**) | ,420(**) -0,046 | -0,065 | -0,078
242(%%)
Q11d|,187(**)|,269(**) | 444(**)| -0,053 |-,133(*)| -0,085 | -0,098
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nadaljevanje

Q8a Q8b Q8c Q9% Q9% Q9c Q9d Q9%
6a -
Q ,468(**) | ,405(**) 232(**) ,137(*) | 0,110 0,053 | -0,089 | -0,054
6b .
Q ,456(**) | ,448(**) 255(**) 0,054 0,108 0,070 | -0,117 |-,143(*)
6c -
Q A445(%*) |,393(**) 306(**) -0,049 | 0,046 0,016 |-,155(*) | -,156(*)
Qe6d - - .
302(+%) | .195(**) ,170(*) | -0,068 | -0,055 | 0,013 0,083 | -0,015
Q7a 0,105 | -0,092 | 0,051 |,524(**)|,401(**)|,347(**)|,238(**) |,347(**)
Q7b | -0,013 |-,151(*) | 0,074 |,354(**)|,274(**)|,281(**) |,218(**) | ,254(**)
7c -
Q -,156(*) 191(**) 0,110 |,365(**)|,243(**)|,284(**) |,364(**) | ,351(**)
8a - -
Q 1 ,552(**) 289(**) -0,002 | -0,004 | -0,016 186(**) -,132(*)
Q8b *k - - - -
P920) 1 1| oageeny | 2agpexy| 0080 | -0.034 | 5900y | 9190w
Q8c - - N
289(**) | 243(*%) 1 0,117 | ,141(*) | 0,090 0,079 0,049
9a -
Q -0,002 242(**) 0,117 1 ,639(**) |,438(**) |,264(**) | ,250(**)
Q9% | -0,004 | -0,060 | ,141(*) |,639(**) 1 JT72(%%) |,242(%*%) | ,176(**)
Q9 | -0,016 | -0,034 | 0,090 |,438(**)|,772(**) 1 ,259(**) | ,249(**)
di - - Kk Kk Kk ok
9e -
Q -,132(*) 211(**) 0,049 |,250(**) |,176(**)|,249(**)|,487(**) 1
Q10a|,212(**)| 0,037 0,013 | ,142(*) | 0,088 0,080 | -0,115 | -0,060
Q10b| 0,074 0,027 0,027 0,072 0,033 0,041 0,006 | -0,032
10c -
Q 0,001 192(**) 0,066 |,273(**)| ,150(*) | ,139(*) | ,136(*) |,315(**)
Q10d| -0,091 | 0,079 | -0,036 | -0,041 | 0,056 0,102 0,033 0,013
Qlla * %k * %k * - -
AT71(**) | ,555(**) | -,167(*) | -0,071 | 0,093 0,090 188(**) | ,195(**)
11b .
Q ,520(**) | ,477(**) 229(**) 0,008 0,086 0,098 | -0,090 | -0,034
Ql1lc |,294(**)|,328(**) | -,141(*) | 0,033 0,111 0,064 | -0,036 | 0,014
11d - .
Q ,227(**) | ,376(**) 175(*%) -0,109 | 0,049 0,049 233(**) -,146(*)
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nadaljevanje

Q10a | Q10b | Q10c | Qlod | Q1la | Qllb | Qilc | Qiid
Q6a | 0,081 | -0,028 | -0,066 |-,133(*) [,370(**)|,431(**)|,297(**)|,187(**)
Q6b | -0,014 | -0,040 | -0,116 | -0,117 |,379(**)|,431(**)|,371(**)|,269(**)
Q6c | -0,041 | -0,027 | -0,046 | 0,002 |,418(**)|,522(**)|,420(**) | 444(**)
Q6d - i i

0,025 | 174(**)| 0,007 | ,153(*) | -0.06L | yoiaxy| 2gppeny| 0053
Q7a |,173(**)| 0,117 |,312(**)| 0,030 | -0,029 | 0,065 | -0,046 |-,133(*)
Q7b | 0,129 | 0,046 |,233(**)| 0,020 | -0,069 | 0,065 | -0,065 | -0,085
Q7c | 0,051 0,062 |,201(**)| 0,100 | -0,209 | -0,062 | -0,078 | -0,098
Q8a |,212(**)| 0,074 | 0,001 | -0,091 |471(**)[,520(**)[,294(**)|,227(**)
Q8b 0,037 | 0,027 ’192'(**) 0,079 |,555(**) |,477(**) |,328(**)|,376(**)
B¢ | 5013 | 0027 | 0066 | -0,036 2 167C) | oneinn | 5242(%) | op

! ! ! ’ ’ 229(*%)| ™ 175(%%)
Q9% | ,142(*) | 0,072 |,273(**)| -0,041 | -0,071 | 0,008 0,033 | -0,109
Q9% | 0,088 0,033 | ,150(*) | 0,056 0,093 0,086 0,111 0,049
Q9% | 0,080 | 0,041 | ,139(*) | 0,102 | 0,090 | 0,098 | 0,064 | 0,049
Q9d - -

0,115 | 0,006 | ,136(*) | 0,033 | jgaey| 0,090 | 0,036 | yogiaey
Q9 i

0,060 | -0,032 |,315(*) | 0013 | 1gguey| 0,034 | 0014 |-146(*)
Qloa| 1 |[,543(**)|,438(**)|,341(**)|,206(**)| 0,107 | 0,064 | 0,089
QL0b|,543(**)| 1 |,351(**)[,591(**)[,218(**)| 0,013 | 0,096 | ,147(*)
Q10c | 438(**)|,351(**)| 1 |.428(**)| -0,013 | 0,043 | 0,046 | -0,006
Q10d|,341(**)[,591(**) | ,428(**)| 1  |[,173(**)| -0,051 | 0,107 [,290(**)
Qlla|,206(**) |,218(**)| -0,013 [,173(**)| 1 |,633(**)|578(**)],526(**)
Ql1b| 0,107 | 0,013 | 0,043 | -0,051 [,633(**)| 1 | 585(*%)],458(**)
Qlic| 0,064 | 0,096 | 0,046 | 0,107 |,578(**)|,585(**)| 1 [,498(**)
Ql1ld| 0,089 | ,147(*) | -0,006 |,290(**)|,526(**)|,458(**)|498(**)| 1
**, Korelacija je statisti€no znadcilna pri 0.01 (dvostransko).
*. Korelacija je statisti€éno znacilna pri 0.05 (dvostransko).
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Tabela 9: Opisne statistike (N = 223)

Arit. | Stand.
sredina| odklon
Q6a Pogosto opravim nakup pri podjetju. 3,51 1,100
Q6b Menim, da sem stalen/a porabnik/ca podjetja. 3,34 1,088
Q6c¢ Pogosto koristim storitve, ki jih nudi podjetje. 3,31 1,040
v6ed_obr Skoraj nikoli ne opravim nakupa pri podjetju. -
obrnjeno 3,79 1,086
Q7a Pri vkljucevanju v program zvestobe ne zelim
izpolnjevati Stevilnih obrazcev. 4.23 0,820
Q7b Dolgotrajen postopek za pridobitev kartice zvestobe
je zame neugoden. 415 0,869
Q7c Cakanje v vrsti za vkljucitev v program zvestobe je
izguba Casa. 4,14 0,984
Q8a Menim, da bi mi pridobitev kartice zvestobe prinesla
vredne koristi. 3,57 0,994
Q8b Zame je koristno, da sem zavezan/a podjetju
ponudniku kartice zvestobe. 3,04 1,113
v8c_obr Koristi, ki bi jih lahko pridobil/a v razmerju z
omenjenim podjetjem, zame niso vabljive. - obrnjeno 3,30 | 0,977
Q9a Osebnih podatkov ne Zelim zaupati vsakemu podjetju. | 4,29 0,766
Q9b_ S!<rb| me varnost osebnih podatkov, ki bi jih zaupal/a 3,97 0,907
podjetju.
Q9c Bojim se, da bodo osebni podatki zaupani tretji osebi. | 384 | 0,932
Q9d Nadlezno je, ¢e mi podjetje poslje nezeljeno
elektronsko sporocilo. 4,02 0,917
Q9¢ Sporocila, za posiljanje katerih podjetje nima mojega
dovoljenja, ne Zelim prejemati. 4,34 0,866
Q10a Rad/a preizkuSam razli¢ne stvari. 3,84 0,867
Q10b V primeru, da imam moznost izbire, grem raje v
novo trgovino kot tja, kjer sem ze bil/a. 329 0,927
% (le(s)tc Rad/a imam moznost izbire razli¢nih prodajnih 3,03 0,755
Q10d Tezim k obiskovanju razli¢nih trgovcev iz razloga,
da spremenim ritem. 3,16 0,975
Q11a Pozorno spremljam aktivnosti, ki jih izvaja podjetje. | 3,13 1,000
Q11b Uporabljam storitve, ki jih zagotavlja podjetje. 3,48 0,788
Q11_c _Seznanjen/a sem/poznam aktivnosti, ki jih izvaja 3,41 0,855
podjetje.
11d Spremljam aktivnosti podjetja na socialnih omrezjih
Q preml] podjetj ) 285 | 1090

in spletu.
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Tabela 10: Komunalitete

Vrednosti
Zacetne po
vrednosti | ekstrakciji
Q6a Pogosto opravim nakup pri podjetju. 1,00 0,761
Q6b Menim, da sem stalen/a porabnik/ca podjetja. 1,00 0,774
Q6c¢ Pogosto koristim storitve, ki jih nudi podjetje. 1,00 0,647
v6d__obr Skoraj nikoli ne opravim nakupa pri podjetju. - 1,00 0,487
obrnjeno
Q7a Pri vkljucevanju v program zvestobe ne zelim
izpolnjevati Stevilnih obrazcev. 1,00 0,744
Q7b Dolgotrajen postopek za pridobitev kartice zvestobe je
zame neugoden, 1,00 0,782
Q7c Ca}<anje v vrsti za vkljucitev v program zvestobe je 1,00 0,675
izguba Casa.
Q8a Menlr_n, _da bi mi pridobitev kartice zvestobe prinesla 1,00 0,602
vredne koristi.
Q8b Zame je koristno, da sem zavezan/a podjetju ponudniku
kartice zvestobe. 1,00 0,587
v8c_obr Koristi, ki bi jih lahko pridobil/a v razmerju z
omenjenim podjetjem, zame niso vabljive. - obrnjeno 1,00 0278
Q9a Osebnih podatkov ne zelim zaupati vsakemu podjetju. 1,00 0,689
Q9b_ S_krbl me varnost osebnih podatkov, ki bi jih zaupal/a 1,00 0,879
podjetju.
Q9c Bojim se, da bodo osebni podatki zaupani tretji osebi. 1,00 0,733
Q9d l\vlgdlezno je, ¢e mi podjetje poslje nezeljeno elektronsko 1,00 0,613
sporocilo.
Q9e Sporocila, za posiljanje katerih podjetje nima mojega
dovoljenja, ne Zelim prejemati. 1,00 0674
Q10a Rad/a preizkuSam razli¢ne stvari. 1,00 0,707
Q10b V primeru, da imam moznost izbire, grem raje v novo
trgovino kot tja, kjer sem ze bil/a. 1,00 0,685
Q10c Rad/a imam moznost izbire razli¢nih prodajnih mest. 1,00 0,648
Q10d Tezim k obiskovanju razli¢nih trgovcev iz razloga, da
spremenim ritem. 1,00 0,683
Q11a Pozorno spremljam aktivnosti, ki jih izvaja podjetje. 1,00 0,737
Q11b Uporabljam storitve, ki jih zagotavlja podjetje. 1,00 0,672
Qll_c _Seznanjen/a sem/poznam aktivnosti, Ki jih izvaja 1,00 0,623
podjetje.
Q11d Spremljam aktivnosti podjetja na socialnih omrezjih in 1,00 0,652

spletu.

Metoda ekstrakcije: Principal Component Analysis.
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Tabela 11: Lastne vrednosti in delez pojasnjene variance

Zacetne lastne vrednosti

Vrednosti pred rotacijo

Vrednosti po rotaciji

% Kumulativa % Kumulativa % Kumulativa
Skupaj | variance v % Skupaj | variance v % Skupaj| variance v %
1 | 5155 | 22,414 22,414 | 5,155 | 22,414 | 22,414 |3,427| 14,901 | 14,901
2 | 3,901 | 16,961 39,375 13,901 | 16,961 | 39,375 |3,059 | 13,301 | 28,202
3 | 2,444 | 10,627 50,002 | 2,444 | 10,627 | 50,002 |2,386 | 10,374 | 38,577
4 | 1,397 6,076 56,078 | 1,397 6,076 | 56,078 |2,349| 10,212 | 48,789
5 | 1,295 5,629 61,707 | 1,295 5629 | 61,707 |2,282| 9,920 | 58,708
6 | 1,140 4,956 66,663 | 1,140 4956 | 66,663 |1,829| 7,954 | 66,663
7 | 0,969 4,212 70,875
8 | 0,882 3,836 74,711
9 |0,821 3,568 78,279
10| 0,685 2,978 81,257
11| 0,629 2,734 83,992
12| 0,507 2,203 86,195
13| 0,463 2,014 88,209
14| 0,420 1,826 90,035
15| 0,392 1,703 91,738
16| 0,351 1,525 93,263
17| 0,310 1,347 94,609
18| 0,283 1,231 95,841
19| 0,256 1,115 96,956
20| 0,228 0,993 97,948
21| 0,206 0,894 98,842
22| 0,155 0,675 99,517
23| 0,111 0,483 100,000
Slika 1: Diagram lastnih vrednosti
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Tabela 12: Faktorske utezi

Komponenta

1 2 3 4 5 6
Q6a Pogosto opravim nakup pri podjetju. 0,693| 0,228|-0,324| 0,264|-0,129| 0,193
Q6b Menim, da sem stalen/a porabnik/ca podjetja. 0,753| 0,181(-0,313| 0,162|-0,110{ 0,193
Q6¢ Pogosto koristim storitve, ki jih nudi podjetje. 0,760| 0,145(-0,162| 0,040| 0,087 0,118
v6d__opr Skora! nikoli ne opravim nakupa pri 0,389| 0,105|-0,334| 0337]-0.057| 0,311
podjetju. - obrnjeno
Q7a Pri vkljuCevanju v program zvestobe ne zelim 1 1561 () 745|0,115| 0,272| 0,061|-0,271
izpolnjevati Stevilih obrazcev.
Q7b Dolgotrajen postopek za pridobitev kartice -0.220| 0.636|-0,100| 0,221| 0.219]-0472
zvestobe je zame neugoden.
97.0 Cakavmje v vrsti za vkljuCitev v program zvestobe -0.313| 0.600|-0.008 0,031| 0,325/-0.319
je izguba Casa.
Qi_%a Menim, da blml_prldobltev kartice zvestobe 0,676 0,147|-0,021| 0.303]-0,033/-0,172
prinesla vredne koristi.
Q8b Za_me je k_orlstno, da sem zavezan/a podjetju 0.720|-0,063| 0,044|-0.032| 0.030|-0,247
ponudniku kartice zvestobe.
vec_obr Korist, ki bi jih lahko pridobilia vrazmenuz | 2o, 4 gl 6 055| 0,141| 0,300| 0,092
omenjenim podjetjem, zame niso vabljive. - obrnjeno
Q92 Osebnih podatkoy ne Zelim zupativsakemu | g 173\ 713/ -0,186|-0,017|-0,332| 0,072
podjetju.
Q9b Skrbmpyarnost osebnih podatkov, Ki bi jih -0.048| 0.707|-0,157|-0,376-0.453| 0067
zaupal/a podjetju.
(())Si(t:)iBopmse, da bodo osebni podatki zaupani tretji -0.067| 0.668]-0111|-0,411|-0316| 0,032
Q9d Nadlezno je, Se mi podjetje poslie nezeljeno -0.359| 0,407|-0.190|-0,149| 0.387| 0,333
elektronsko sporoéilo.
Q9% Sporotila, za posijanje katerih podjetie nima | 501 465|.0 158|-0,031| 0.477| 0,332
mojega dovoljenja, ne Zelim prejemati.
Q10a Rad/a preizkuSam razliCne stvari. 0,104| 0,316( 0,607| 0,393|-0,271(-0,005
Q10b V' primeru, da imam moznost izbire, gremraje V| 6451 () 956| 0,760| 0,161|-0,082| 0,087
novo trgovino kot tja, kjer sem Ze bil/a.
Sés(;c Rad/a imam moZnost izbire razli¢nih prodajnih -0.146| 0.491| 0.465| 0,256 0,001| 0,311
Q10d Tezim k obiskovanju razlicnih trgoveev iz 0,008 0,212| 0,764|-0,075| 0,108| 0,192
razloga, da spremenim ritem.
Qll_a _Pozorno spremljam aktivnosti, Ki jih izvaja 0.727| 0,160 0,274|-0248| 0,043|-0,204
podjetje.
Q11b Uporabljam storitve, ki jih zagotavlja podjetje. | 0,727| 0,259(-0,010(-0,123| 0,208|-0,131
Qll_c _Seznanjen/a semv/poznam aktivnosti, Ki jih izvaja 0,619 0.215| 0.110(-0.334| 0.220| 0,144
podjetje.
Qllol.Sp.remIJam aktivnosti podjetja na socialnih 0.588| 0.074| 0,316|-0420| 0,138|-0074
omrezjih in spletu.

Metoda ekstrakcije: Principal Component Analysis.

a. IzvleCenih je bilo 6 komponent
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Priloga 5: Prikaz testnih statistik za posamezne hipoteze

Tabela 13: Multipla regresijska analiza — rezultati

Statistike sprememb

Stand.

Prilagojeni| napaka
Model| R R? R® napovedi| Sig. F| R’ F |dfl| df2
1 ,757 | 0,572 0,560 0,654 | 0,572 | 47,961 6 |215/0,000

a. Prediktorji: (Konstanta), FAC6_Zloraba, FAC5_Zahtevnost, FAC4_Varnost,
FAC3_Iskanje raznolikosti, FAC2_Pogostost nakupov, FAC1_ Vpletenost

Tabela 14: Multipla regresijska analiza — ANOVA

Vsota Povp.
Model kvadratov | df | kvadratov| F Sig.
1 Regresija| 123,087 | 6 20,514 |47,961|0,000
Ostanki 91,963 |215| 0,428
Skupaj 215,050 |221

a. Prediktorji: (Konstanta), FAC6_Zloraba, FAC5_Zahtevnost,
FAC4 Varnost, FAC3_Iskanje raznolikosti, FAC2_Pogostost
nakupov, FAC1_Vpletenost

b. Odvisna spremenljivka: Q12a Naklonjenost vkljucitvi v
program zvestobe

Hipoteza 1: Vecja kot bo zahtevnost vklju¢evanja v ponujen program zvestobe, manj bodo
porabniki naklonjeni vkljuéitvi vanj.

Tabela 15: Preverjanje hipoteze 1 — Cronbach Alpha za konstrukt Zahtevnost

Cronbach Alpha

,800
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Tabela 16: Preverjanje hipoteze 1 — Cronbach Alpha za posamezne trditve konstrukta

Zahtevnost
Cronbach
Arit. sred. | Varianca v Alpha v
Vv primeru, | primeru, primeru,
daje daje daje
postavka | postavka Skupna postavka
brisana brisana | korelacija | brisana
Q7a Pri vkljucevanju v
program zvestobe ne Zelim | g g 2763 616 759
izpolnjevati Stevilnih
obrazcev.
Q7b Dolgotrajen postopek
za pridobitev kartice 8,36 2,442 127 ,643
zvestobe je zame neugoden.
Q7c Cakanje v vrsti za
vkljuditev v program 8,37 2,322 ,609 778
zvestobe je izguba Casa.

Tabela 17: Preverjanje hipoteze 1 — regresijska analiza — rezultati

Stand. Statistike sprememb
Prilagojeni| napaka
Model| R R’ R? napovedi| Sig. F| R? F |dfl| df2
1 0,046 | 0,002 -0,002 0,988 | 0,002 | 0,461 | 1 |220/0,498

a. Prediktorji: (Konstanta), FAC5_Zahtevnost

Tabela 18: Preverjanje hipoteze 1 — regresijska analiza — ANOVA

Vsota Povp.
Model kvadratov | df |kvadratov| F | Sig.
1 Regresija 0,450 | 1 0,450 |0,461|0,498
Ostanki 214,600 |220| 0,975
Skupaj 215,050 (221

a. Prediktorji: (Konstanta), FAC5_Zahtevnost

program zvestobe

b. Odvisna spremenljivka: Q12a Naklonjenost vkljucitvi v
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Tabela 19: Preverjanje hipoteze 1 — regresijska analiza — koeficienti

Nestandardizirani | Standardizirani
koeficienti koeficienti
Stand.
Model napaka Beta t Sig.
1 Konstanta | 3,455 0,066 52,121 0,000
Zahtevnost | -0,045 0,066 -0,046 -0,679 | 0,498

zvestobe

b. Odvisna spremenljivka: Q12a Naklonjenost vkljucitvi v program

Hipoteza 3a: Veéja kot bo skrb za varnost osebnih podatkov, manj bodo porabniki

naklonjeni vkljucitvi v program zvestobe.

Tabela 20: Preverjanje hipoteze 3a — Cronbach Alpha za konstrukt Varnost osebnih

podatkov
Cronbach Alpha N
,830 3

Tabela 21: Preverjanje hipoteze 3a — Cronbach Alpha za posamezne trditve konstrukta
Varnost osebnih podatkov

Arit. Cronbach
sred. v | Variancav Alpha v
primeru, | primeru, primeru,
daje da je da je
postavka | postavka Skupna postavka
brisana brisana korelacija brisana
Q9a Osebnih podatkov ne
zelim zaupati vsakemu 7,79 3,023 571 871
podjetju.
Q9b Skrbi me varnost
osebnih podatkov, ki bi jih 8,12 2,079 ,838 ,601
zaupal/a podjetju.
Q9c Bojim se, da bodo
osebni podatki zaupani tretji 8,25 2,304 ,684 172
osebi.

22




Tabela 22: Preverjanje hipoteze 3a — regresijska analiza — rezultati

Statistike sprememb

Stand.
Prilagojeni| napaka
Model| R R’ R® napovedi| Sig. F | R? F |dfL| df2
1 0,066 | 0,004 | 0,000 0,987 | 0,004 | 0955 | 1 |220|0,329

a. Prediktorji: (Konstanta), FAC4 Varnost

Tabela 23: Preverjanje hipoteze 3a — regresijska analiza — ANOVA

Vsota Povp.
Model kvadratov | df |kvadratov| F | Sig.
1 Regresija 0,930 | 1 0,930 |0,9550,329

Ostanki 214,120 |220| 0,973
Skupaj 215,050 |221
a. Prediktorji: (Konstanta), FAC4_Varnost

b. Odvisna spremenljivka: Q12a Naklonjenost vkljucitvi v
program zvestobe

Tabela 24: Preverjanje hipoteze 3a — regresijska analiza — koeficienti

Nestandardizirani | Standardizirani
koeficienti koeficienti
Stand.

Model B napaka Beta t Sig.
1 Konstanta| 3,455 0,066 52,180 | 0,000

Varnost -0,065 0,066 -0,066 -0,977 10,329
b. Odvisna spremenljivka: Q12a Naklonjenost vkljucitvi v program
zvestobe

Hipoteza 3b: Vecja kot bo nevarnost zlorabe podatkov, manj bodo porabniki naklonjeni
vklju€itvi v program zvestobe.

Tabela 25: Preverjanje hipoteze 3b — Cronbach Alpha za konstrukt Nevarnost zlorabe

Cronbach Alpha N
,654 2
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Tabela 26: Preverjanje hipoteze 3b — Cronbach Alpha za posamezne trditve konstrukta
Nevarnost zlorabe

Arit. Cronbach
sred.v | Variancav Alphav
primeru, | primeru, primeru,
daje da je daje
postavka | postavka Skupna postavka
brisana brisana | korelacija | brisana
Q9d Nadlezno je, ¢e mi
podjetje poslje nezeljeno 4,34 (44 487 2
elektronsko sporocilo.
Q9e Sporocila, za posiljanje
katerih podjetje nima mojega 4,01 835 487 a
dovoljenja, ne zelim prejemati.

a. Vrednost je negativna zaradi negativne povprecne kovariance med postavkami.

Tabela 27: Preverjanje hipoteze 3b — regresijska analiza — rezultati

Stand. Statistike sprememb
Prilagojeni| napaka
Model| R R’ R’ napovedi| Sig. F | R? F |dfl| df2
1 0,143 | 0,020 0,016 0,979 | 0,020 | 4594 | 1 |220/0,033

a. Prediktorji: (Konstanta), FAC6_Zloraba

Tabela 28: Preverjanje hipoteze 3b — regresijska analiza — ANOVA

Vsota Povp.
Model kvadratov | df |kvadratov| F | Sig.
1 Regresija 4,399 | 1 4,399 |4,5940,033
Ostanki 210,651 [220| 0,958
Skupaj 215,050 |221

a. Prediktorji: (Konstanta), FAC6_Zloraba

b. Odvisna spremenljivka: Q12a Naklonjenost vkljucitvi v
program zvestobe
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Tabela 29: Preverjanje hipoteze 3b — regresijska analiza — koeficienti

Nestandardizirani | Standardizirani
koeficienti koeficienti
Stand.

Model B napaka Beta t Sig.
1 Konstanta| 3,455 0,066 52,608 0,000

Zloraba -0,141 0,066 -0,143 -2,143 0,033
b. Odvisna spremenljivka: Q12a Naklonjenost vklju¢itvi v program
zvestobe

Hipoteza 4: Porabniki, ki i$¢ejo raznolikost, bodo manj naklonjeni vklju¢itvi v ponujen
program zvestobe.

Tabela 30: Preverjanje hipoteze 4 — Cronbach Alpha za konstrukt Iskanje raznolikosti

Cronbach Alpha N
,765 4

Tabela 31: Preverjanje hipoteze 4 — Cronbach Alpha za posamezne trditve konstrukta
Iskanje raznolikosti

Arit. Cronbach
sred. v | Variancav Alpha v
primeru, | primeru, primeru,
da je daje da je
postavka | postavka Skupna postavka
brisana brisana korelacija | brisana
Q10a Rad preizkusam 1037 | 4610 546 719
razliCne stvari.
Q10b V primeru, da imam
moznost 1zb1re, grem raje v 10,91 4.109 651 660
novo trgovino kot tja, kjer
sem Ze bil/a.
Q10c Rad/a imam moznost
izbire razli¢nih prodajnih 10,27 5,103 ,498 743
mest.
Q10d Tezim k obiskovanju
razli¢nih trgovcev iz razloga, 11,04 4,168 574 , 706
da spremenim ritem.
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Tabela 32: Preverjanje hipoteze 4 — regresijska analiza — rezultati

Statistike sprememb

Stand.
Prilagojeni| napaka
Model| R R’ R® napovedi| Sig. F | R? F |dfl| df2
1 0,056 | 0,003 | -0,001 0,987 | 0,003 | 0,700 | 1 |220|0,404

a. Prediktorji: (Konstanta), FAC3_Iskanje raznolikosti

Tabela 33: Preverjanje hipoteze 4 — regresijska analiza — ANOVA

Vsota Povp.
Model kvadratov | df |kvadratov| F | Sig.
1 Regresija 0,682 | 1 0,682 0,700 (0,404

Ostanki 214,368 |220| 0,974
Skupaj 215,050 |221
a. Prediktorji: (Konstanta), FAC3_lIskanje raznolikosti

b. Odvisna spremenljivka: Q12a Naklonjenost vkljucitvi v
program zvestobe

Tabela 34: Preverjanje hipoteze 4 — regresijska analiza — koeficienti

Nestandardizirani | Standardizirani
koeficienti koeficienti
Stand.

Model B napaka Beta t Sig.
1 Konstanta 3,455 0,066 52,150 | 0,000

Iskanje 15 056 | 0,066 0,056 0,837 | 0,404

raznolikosti
b. Odvisna spremenljivka: Q12a Naklonjenost vkljucitvi v program
zvestobe

Hipoteza 5: Porabniki, ki pogosteje kupujejo pri ponudniku programa zvestobe, bodo bolj

naklonjeni vkljucitvi van;.

Tabela 35: Preverjanje hipoteze 5 — Cronbach Alpha za konstrukt Pogostost nakupov

Cronbach Alpha N
,813

(o]
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Tabela 36: Preverjanje hipoteze 5 — Cronbach Alpha za posamezne trditve konstrukta
Pogostost nakupov

Arit. Cronbach
sred.v | Variancav Alphav
primeru, | primeru, primeru,
daje daje daje
postavka | postavka Skupna postavka
brisana brisana korelacija | brisana
Q6a Pogosto opravim nakup | 4754 | 13 437 735 746
pri podjetju.
Q6b Menim, da sem stalen/a
porabnik/ca podjetja. 17,42 13,147 ,785 733
Q6c Pogosto koristim
storitve, ki jih nudi podjetje. | 17,45 14,054 690 758
v6d_obr Skoraj nikoli ne
opravim nakupa pri podjetju 16,95 15,852 411 ,820
- obrnjeno
Q8a Menim, da bi mi
pridobitev kartice zvestobe 17,19 15,382 ,532 ,793
prinesla vredne Koristi.
v8c_obr Koristi, ki bi jih
Iahko_prl_dobllla_v razmerju z 17.45 16.983 322 833
omenjenim podjetjem, zame
niso vabljive - obrnjeno

Tabela 37: Preverjanje hipoteze 5 — regresijska analiza — rezultati

Stand. Statistike sprememb
Prilagojeni | napaka
Model| R R’ R’ napovedi| Sig. F| R? F |dft| df2
1 0,537 0,288 0,285 0,834 | 0,288 |188931| 1 |220/0,000

a. Prediktorji: (Constant), FAC2_Pogostost nakupov

Tabela 38: Preverjanje hipoteze 5 — regresijska analiza — ANOVA

Vsota Povp.
Model kvadratov | df |kvadratov| F Sig.
1 Regresija| 61,906 | 1 61,906 |88,931|0,000
Ostanki 153,144 |220 0,696
Skupaj 215,050 (221

a. Prediktorji: (Konstanta), FAC2_Pogostost nakupov

program zvestobe

b. Odvisna spremenljivka: Q12a Naklonjenost vkljucitvi v
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Tabela 39: Preverjanje hipoteze 5 — regresijska analiza — koeficienti

Nestandardizirani | Standardizirani
koeficienti koeficienti
Stand.

Model napaka Beta t Sig.
1 Konstanta| 3,455 | 0,056 61,699 | 0,000

POgOStost | 4 5og | 0,056 0,537 9,430 |0,000

nakupov
b. Odvisna spremenljivka: Q12a Naklonjenost vkljucitvi v program
zvestobe

Hipoteza 6: Porabniki z ve¢jo vpletenostjo v podjetje, ki ponuja program zvestobe, se bodo

bolj pripravljeni vkljuciti vanj.

Tabela 40: Preverjanje hipoteze 6 — Cronbach Alpha za konstrukt Vpletenost v podjetje

Cronbach Alpha

,824

Tabela 41: Preverjanje hipoteze 6 — Cronbach Alpha za posamezne trditve konstrukta
Vpletenost v podjetje

Arit. Cronbach
sred.v | Variancav Alpha v
primeru, | primeru, primeru,
daje daje daje
postavka | postavka Skupna postavka
brisana brisana korelacija | brisana
Q8b Zame je koristno, da
sem zavezan/a podjetju 12,85 9,163 ,535 ,819
ponudniku kartice zvestobe.
Q11a Pozorno spremljam
aktivnosti, ki jih izvaja 12,76 8,635 142 , 751
podjetje.
Q11b Uporabljam storitve,
ki jih zagotavlja podjetje. 12,41 9,981 684 779
Q1l1c Seznanjen/a
sem/poznam aktivnosti, ki 12,48 9,953 ,617 ,7192
jih izvaja podjetje.
Q11d Spremljam aktivnosti
podjetja na socialnih 13,04 9,053 ,575 ,805
omrezjih in spletu.
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Tabela 42: Preverjanje hipoteze 6 — regresijska analiza — rezultati

Statistike sprememb

Stand.
Prilagojeni | napaka
Model| R R’ R’ napovedi| Sig. F| R? F |dfi| df2
1 0,504| 0,254 | 0,251 0,854 | 0,254 | 75,087 | 1 |220/0,000

a. Prediktorji: (Konstanta), FAC1 Vpletenost

Tabela 43: Preverjanje hipoteze 6 — regresijska analiza — ANOVA

Vsota Povp.
Model kvadratov | df |kvadratov| F Sig.
1 Regresija| 54,721 | 1 | 54,721 |75,087 (0,000

Ostanki 160,329 |220 0,729
Skupaj 215,050 (221

a. Prediktorji: (Konstanta), FAC1 Vpletenost

b. Odvisna spremenljivka: Q12a Naklonjenost vkljuéitvi v
program zvestobe

Tabela 44: Preverjanje hipoteze 6 — regresijska analiza — koeficienti

Nestandardizirani | Standardizirani
koeficienti koeficienti
Stand.

Model B napaka Beta t Sig.
1 Konstanta | 3,455 | 0,057 60,301 {0,000

Vpletenost | 0,498 0,057 0,504 8,665 0,000
b. Odvisna spremenljivka: Q12a Naklonjenost vklju¢itvi v program
zvestobe

Hipoteza 7: Z vidika pripravljenosti za vkljucitev v program zvestobe obstajajo razlike
med porabniki z manj$im Stevilom kartic (do dve kartici) in porabniki, ki imajo v denarnici
vecje Stevilo kartic zvestobe (tri in vec).
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Tabela 45: Preverjanje hipoteze 7 — statistike

Arit. | Stand. | Stand.

st. kartic N |sredina| odklon | napaka

|l niCalingjveddve | g3 | 599 | 1059 | 0,116
Pripravljenost | kartici

za vkljucitev 3eéma tri kartice ali 140| 3.79 0763 | 0,065

Tabela 46: Preverjanje hipoteze 7 — t-test

Levenov test

t-test enakosti aritmeti¢nih sredin

95% interval
Razlika | Razlika | zaupanja razlike
Sig. arit. | stand. |Spodnja| Zgormnja
F | Sig. t df |(dvostransko) | sredin | napake | meja meja
Predpostaviiene |, 0>710.001|-7,353221,000] 0000 | -0.001 | 0123 | -1,143 | -0,660
enake variance
Pripravijenost
za vKkljuCitev i
Predpostavijene 6,778[132,827| 0,000 | -0,901 | 0,133 | -1,164 | -0,638
razli¢ne variance

Hipoteza 8: Z vidika pripravljenosti za vkljuitev v program zvestobe obstajajo razlike
med porabniki knjig glede na spol.

Tabela 47: Preverjanje hipoteze 8 — statistike

Arit. | Stand. | Stand.

Spol N |sredina| odklon |napaka
Pripravljenost| 1 moski | 68 | 3,09 1,089 | 0,132
za vkljucitev | 2 zenski |155| 3,62 0,892 | 0,072
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Tabela 48: Preverjanje hipoteze 8 — t-test

Levenov test t-test enakosti aritmeti¢nih sredin
95% interval
Razlika | Razlika | zaupanja razlike
Sig. arit. stand. | Spodnja | Zgormja
F Sig. t df  |(dvostransko)| sredin | napake | meja | meja
Predpostaviiene |, 7)1 0101 | -3.819 |221.000] 0000 | -0531 | 0139 | -0,805 | -0,257
enake variance
Pripravijenost
za vkljucitev i
Predpostavijene 3535 |108,165| 0,001 | -0531 | 0,150 | -0,829 | -0,233
razli¢ne variance

Hipoteza 9: Z vidika pripravljenosti za vkljuditev v program zvestobe obstajajo razlike
med mlajs$imi (do 40 let) in starejSimi (nad 40 let) porabniki knjig.

Tabela 49: Preverjanje hipoteze 9 — statistike

Arit. | Stand. | Stand.
Starost N |sredina| odklon | napaka
Pripravljenost | 1 pod40let| 74 | 3,38 1,094 | 0,127
za vkljucitev | 2 nad40let|120| 3,38 | 0,918 | 0,084

Tabela 50: Preverjanje hipoteze 9 — t-test

Levenov test t-test enakosti aritmeti¢nih sredin
95% interval
Razlika | Razlika | zaupanja razlike
Sig. arit. | stand. |Spodnja|Zgomja
F | Sig. t df  [(dvostransko)| sredin | napake | meja | meja
Predpostaviiene 1, o161 0,089 | -0034 |192000| 0973 | -0.005 | 0,146 | -0.293 | 0,283
enake variance
Pripravijenost
7 Vkluciiev.|Predpostaviene -0033 |134613| 0974 | -0,005 | 0152 | -0,306 | 0,296
razli¢ne variance

Hipoteza 10: Z vidika pripravljenosti na vkljucitev v program zvestobe obstajajo razlike
med porabniki knjig, ki Zivijo v gospodinjstvu z manj ¢lani (do trije ¢lani) in tistimi, ki

zivijo v gospodinjstvu z ve€ ¢lani (Stiri in ve¢ ¢lanov).
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Tabela 51: Preverjanje hipoteze 10 — statistike

Velikost Arit. | Stand. | Stand.
gospodinjstva | N |sredina | odklon | napaka
) ] 1 do trije ¢lani | 122 | 3,32 1,108 | 0,100
Pripravljenost T -
s STir1 1n vece
za vkljucitev | < 98 | 3,61 0,795 | 0,080
¢lanov
Tabela 52: Preverjanje hipoteze 10 — t-test
Levenov test t-test enakosti aritmeti¢nih sredin
95% interval
Razlika | Razlika | _zaupanja razlike
Sig. arit. | stand. | Spodnja | Zgomja
F | Sig. t df  |(dvostransko)| sredin | napake | meja meja
Predpostaviiene | 1 10 10.001|-2,109(218.000] 0029 | -0293 | 0,133 | -0555 | -0,030
enake variance
Pripravijenost
za vkljucitev i
! Predpostavijene -2277|215.408| 0024 | -0,293 | 0,128 | -0,546 | -0,039

razli¢ne variance
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