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UuvOoD

Osrednji cilj podjetij je zagotavljanje zadovoljstva in zvestobe potrosnikov, saj sta omenjena
pojma pogoj za zagotavljanje dobitkonosnosti podjetij. Studije (npr. Singh, 2006; Wicker,
2015) so pokazale, da so zvesti potrosniki pripravljeni kupiti in placati ve¢ od tistih, ki z
znamko, izdelkom ali storitvijo niso zadovoljni. Zadovoljstvo potrosnikov je eno izmed
osrednjih ciljev podjetja, saj je le-to nujen pogoj za ohranjanje potro$nikov in njihove
zvestobe (Musek Lesnik, 2008). Ohranjanje obstojecih strank je cenovno ugodneje od
privabljanja novih. Ze to je dovolj velik razlog, da podjetja prednostno dolo¢ajo strategije
oziroma razvijajo programe, s katerimi ohranjajo in povecujejo zadovoljstvo in zvestobo
svojih potrosnikov (Qualtrics, 2020).

Vlaganje v kupca je postalo bolj pomembno kot prej, saj imajo potro$niki z razvojem
tehnologije in socialnih omrezij veliko vec izbire in moznosti nakupa pri konkurentih. Poleg
tega postajajo kupci vedno bolj zahtevni, obveS¢eni in razgledani. Klju¢no vlogo pri razvoju
uc¢inkovitih strategij predstavlja prilagodljivost podjetja novim razmeram, ki na eni strani
zahteva spremljanje in razumevanje dogajanj na trgu, na drugi strani pa zmoznost ustreznega
ukrepanja. Potrebno je zavedanje, da so podjetja odvisna od potro$nikov in ne obratno. Vec
¢asa kot podjetje nameni za njihovo zadovoljstvo in zvestobo, hitreje se bodo potrosniki
vracali in ne bodo odhajali h konkurentom. Torej, zadovoljstvo in zvestoba predstavljata
pomemben kapital podjetja, s katerim zagotavljata dolgoro¢no in uspe$no poslovanje
(Musek Lesnik, 2008).

Obstajajo razli¢ni nacini merjenja zadovoljstva potro$nikov: analiza pritoZzb in predlogov
uporabnikov, anketa o zadovoljstvu uporabnikov, navidezno nakupovanje ter analiza
izgubljenih uporabnikov. Zapisani na¢ini merjenja zadovoljstva potro$nikov so odvisni od
namena raziskovanja, razpolozljivih sredstev, usposobljenosti osebja, razpolozljivega Casa
ter zahtevane kakovosti rezultatov. Za pravocasno in uspe$no spoznavanje sprememb pri
potro$nikih se ti §tirje nacini medsebojno povezujejo (Cerkvenik, 2018). Obstaja pa tudi
manj zahtevnejSi nacin merjenja zadovoljstva in zvestobe potroSnikov, ki ga lahko
uporabljajo podjetja v praksi. To je neto promocijski rezultat (angl. Net Promoter Score, v
nadaljevanju NPS), ki meri izkusnje strank in napoveduje rast poslovanja. Ta na¢in merjenja
je postal osnovno merilo za merjenje zadovoljstva strank po vsem svetu (Medallia Inc.,
2018), pri katerem potrosnike vprasamo samo eno vprasanje in sicer: Na lestvici od 0 do 10
oceni, kolik$na je verjetnost, da bi nase podjetje priporocili svojemu prijatelju, sodelavcu ali
tretji osebi? Uporablja se ga kot orodje za merjenje zadovoljstva kupca s proizvodom ali
storitvijo podjetja in zvestobe stranke do znamke (Net Promoter Score, 2018). Program
uporablja tudi nekaj svetovno znanih podjetij kot so Nokia, Novartis, Facebook ipd. (Net
promoter system, brez datuma).

Namen magistrskega dela je, da s pomocjo strokovne in znanstvene literature podrobno
opisemo pojma zadovoljstvo in zvestoba potrosnikov. Utemeljili bomo pomen in dejavnike
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zadovoljstva in zvestobe potrosnikov, nacine merjenja zadovoljstva potroSnikov, nasteli
strategije, s katerimi poveCamo zvestobo in obdrzimo zveste potro$nike, predstavili vrste
programov zvestobe ter dejavnike, ki vplivajo na u¢inkovitost programa zvestobe, raziskali
povezanost med zadovoljstvom in zvestobo. Predstavili bomo NPS, kako izracunamo njegov
indeks, predstavili prednosti in slabosti omenjenega programa ter nacine, kako povecati
njegov rezultat. S pridobljenim teoreticnim znanjem zelimo analizirati zadovoljstvo in
zvestobo potrosnikov trgovin Hofer in Lidl. Na ta nacin Zelimo analizirati potro$nike obeh
trgovin ter prikazati, katero trgovsko podjetje je bolj u¢inkovito pri ohranjanju svojih strank.
Za omenjeni trgovini smo se odlocili, ker Zelimo primerjati zadovoljstvo in zvestobo
potrosnikov dveh nemskih trgovin, ki sta na slovenski trg vstopili leta 2005 (Hofer) in 2007
(Lidl). Trgovca lahko primerjamo z ve¢ vidikov, saj imata trgovini podobne cene in kakovost
izdelkov.

Cilj magistrskega dela je prikazati rezultate programa NPS, s katerim bomo s pomocjo
ankete analizirali zadovoljstvo in zvestobo potro$nikov trgovin Hofer in Lidl, kon¢ne
rezultate pa med seboj tudi primerjati. Eden izmed ciljev je tudi podati priporocila za reSitev
problema, kako naj trgovini povecata svoj NPS rezultat in imata posledi¢no bolj zadovoljne
in zveste kupce.

Struktura magistrskega dela sestoji iz Sestih poglavij. Prva dva se nanasata na teoreti¢no
opredelitev zadovoljstva in zvestobe potro$nikov. Tretje poglavje je namenjeno predstavitvi
trendov v 2021 na podroc¢ju zadovoljevanja potro$nikov. V etrtem poglavju bomo opisali
NPS program. Peto in Sesto poglavje pa zajemata empiri¢ni del magistrskega dela.

1 ZADOVOLJSTVO POTROSNIKOV

UspesSen odnos med podjetjem in potroSnikom temelji predvsem na zadovoljstvu, saj se
zadovoljni potro$niki pogosteje vracajo in §irijo pozitivne informacije. Podjetja so odvisna
od svojih potrosnikov, zato morajo biti osredotoCena na upostevanje njihovih potreb in Zelja.

1.1  Zakaj je pomembno zadovoljstvo potrosnikov?

Pomembnost zadovoljstva poudarjajo $tevilni raziskovalci, med njimi tudi Zairi (2000), ki
je dejal, da niso potrosniki odvisni od podjetij, ampak so podjetja odvisna od njih.

Prihodnost in varnost podjetij bosta ogrozeni, ko bodo stranke odhajale, zato je nujno, da se
podjetja pri oblikovanju svoje poslovne strategije in ciljev osredotocajo na zadovoljevanje
strank, njihovo zvestobo in kako potrosnike zadrzevati v ¢im ve¢jem Stevilu (Singh, 2006).
Ce samo pomislimo, da z razvojem interneta in njegovih zmoznosti lahko le z nekaj kliki na
miski v nekaj trenutkih posamezne izdelke ali storitve primerjamo s konkurenco, ugotovimo,
da je podjetjem Se toliko tezje obdrzati potrosnike. Poleg tega postajajo potrosniki vedno
bolj zahtevni, razgledani in obves¢eni (Musek Lesnik, 2007). Potro$nik se na svoja
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pricakovanja o doloCenem izdelku ali storitvi odziva na custven, kognitiven in/ali
impulziven nacin, kar vodi k njegovemu zadovoljstvu oziroma nezadovoljstvu. Njegovi
odzivi se izrazajo pred nakupno odlocitvijo ali po njej, po potro$nji, po ocenitvi dozivete
izkusnje ali pozneje, ko je potrosnik vprasan glede zadovoljstva z izdelkom oziroma
storitvijo.

Njegovi odzivi temeljijo na primerjanjih standardov izdelka oziroma storitve, izkuSenj pri
porabi in nekaterih razli¢nih nakupnih dejavnikov (Cerkvenik, 2018).

O pomembnosti zadovoljstva potro$nikov je govoril tudi Kotler (2004), ki je dejal, da
zadovoljstvo izhaja iz uzitka ali razoCaranja, izhajajo¢ iz primerjave med ucinkovitostjo
izdelka glede na pri¢akovanja. Prav tako sta Hoyer in Maclnnis zadovoljstvo povezala z
obcutki srece, olajSanja, navdusenja, sprejetosti in uzitka (Singh, 2006).

Omenili smo, da na zadovoljstvo vplivajo razli€ni nakupni dejavniki. Po mnenju Hokansona
(1995) ti dejavniki vkljucujejo prijaznost zaposlenih, vljudnost zaposlenih, dobro
obvescenost zaposlenih, ustrezljivost zaposlenih, natan¢nost obra¢unavanja, pravo¢asnost
obracunavanja, konkuren¢nost cen, kakovost storitev, jasnost racunov in hitrost storitev
(Singh, 2006). To je tudi prikazano na sliki 1.

Slika 1. Dejavniki zadovoljstva potrosnikov

PRIJAZNI ZAPOSLENI

VLIJUDNI ZAPOSLENI

OBVESCENI ZAPOSLENI
USTREZLJIVI ZAPOSLENI
NATACNOST OBRACUNAVANJA
PRAVOCASNOST OBRACUNAVANJA
KONKURENCNOST CEN

KAKOVOST IZDELKOV IN STORITEV
HITROST STORITEV

JASNOST RACUNOV

) S— —/ | S | S —/ —/ | S —/ —/ | S

DL

Vir: Singh (2006).

V tako konkurenénem in nasi¢enem trgu, kot ga lahko spremljamo danes, je zadovoljstvo
potro$nikov klju¢ni element pri snovanju poslovnih strategij. Med zadovoljstvom in
nezadovoljstvom lahko predpostavljamo vzoréno-posledi¢ne zveze. Podjetja se zavedajo, da
se zadovoljni potros$niki vracajo, nezadovoljni pa ne. Potrosniki, ki so z blagovno znamko,
izdelkom ali storitvijo zadovoljni, se pogosteje odlo¢ajo za ponovni nakup in delijo svojo
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izku$njo s prijatelji, sodelavci in drugimi osebami (Musek Lesnik 2008). Na drugi strani pa
nejevoljni in nezadovoljni potro$niki, katerim v teoriji pravimo tudi teroristi, s svojimi
dejanji izrazajo in $irijo negativne izkusnje, hitreje odhajajo in i$¢ejo zadovoljstvo pri drugih
ponudnikih (Cerkvenik, 2018).

Zadovoljstvo tudi pomembno vpliva na dobi¢konosnost podjetij. Kot pravita Hoyer in
Maclnnis (2001) je temelj vsakega uspeSnega posla zadovoljni potrosnik. Njegovo
zadovoljstvo vodi do ponavljajo¢ih se nakupov, zvestobe blagovni znamki in do Sirjenja
pozitivnih informacij od ust do ust (Singh, 2006). O tem govorijo tudi naslednji podatki,
povzeti po Singh (2006):

- popolnoma zadovoljni potrosnik prispeva 2,6 - krat ve¢ji prihodek za podjetje kot deloma
zadovoljni potrosnik,

- popolnoma zadovoljni potroSnik prispeva kar 17 - krat vecji prihodek kot deloma
nezadovoljni potros$nik,

- popolnoma nezadovoljni potro$nik Skoduje podjetju oziroma zmanjsuje prihodek
podjetja z enako stopnjo kot popolnoma zadovoljni potrosnik povecuje prihodek.

Podjetja pri vrednotenju svoje uspesnosti velikokrat pozabijo na t. i. mehke dejavnike kot
so: vrednote, stalis¢a, namere in odnosi. Prav ti dejavniki so enako pomembni pri
vrednotenju uspesnosti kot nekateri razliéni ekonomski dejavniki, od dodane vrednosti do
Cistega dobicka. Pri prodaji izdelka ali storitev so dobri odnosi s potrosniki lahko dobro
merilo ali vsaj tako dobro kot katerikoli ekonomski kazalnik pri vra¢anju potroSnikov. Prav
potrosniki so prvi, Ki prepoznavajo vrednost podjetja in njegovo ponudbo, zato je velikokrat
Ze prepozno, ¢e se podjetja osredotoc¢ajo samo na ekonomske kazalnike (Musek Lesnik,
2007).

Pomemben dejavnik zadovoljstva potrosnika je njegova zvestoba, ki ima lahko za podjetje
oprijemljive koristi. Zadovoljstvo in zvestoba potro$nikov sta v ¢asu manj ugodnih
gospodarskih razmer kljuéni, zato je toliko bolj pomembno in logi¢no, da o njih razmisljamo.
Strosek pridobivanja novega potroSnika je lahko nekajkrat vecji kot stroSek ohranjanja
zvestega in zadovoljnega potrosnika (Musek Lesnik, 2007). Iskanje novih potro$nikov lahko
podjetje stane tudi do 25 % vec kot ohranjanje starih. Prav tako bodo zadovoljni potro$niki
najverjetneje svojo izkusnjo delili z ostalimi. Singh (2006) omenja, da se ta Stevilka giba
med 5 in 6-imi ljudmi. Na drugi strani pa bodo nezadovoljni potro$niki slabo izkusnjo delili
z okoli 10-imi ljudmi (Singh, 2006). Klju¢ni dejavnik potro$nikovega zadovoljstva s
posamezno izkusnjo (nakup, opravljena storitev idr.) so njegova vnaprej$nja pri¢akovanja.
Potro$nik svoja pricakovanja oblikuje na podlagi preteklih izkusen;j s podjetjem. V primerih,
ko dejanska vrednost izdelka oziroma storitve doseze ali preseZe pri¢akovanja, je kupec
zadovoljen, v nasprotnem pa je nezadovoljen (Musek Lesnik, 2008).



Stevilna podjetja veliko truda namenijo, da vse svoje zaposlene opozarjajo na pomembnost
upostevanja potroSnikov, saj se zavedajo pomembnosti njihovega vedenja in navad, saj so
le-te odvisne od prezivetja podjetja (Zairi, 2000).

Podjetja v svojem poslovanju nikoli ne smejo prezreti pomena zadovoljstva potrosnikov.
Eden izmed Stevilnih dejavnikov, ki prispevajo k uspehu (ali neuspehu) podjetja, je prav
zadovoljstvo potrosnikov. Pomembno je prizadevanje za trajno izboljSanje zadovoljstva
potro$nikov z namenom ustvarjanja zvestih potro$nikov, ki jih lahko podjetja s ¢asom
spremenijo v »ambasadorje« blagovne znamke. Zadovoljstvo potro$nikov lahko opredelimo
tudi kot merilo, ki doloc¢a, kako izdelki ali storitve, ki jih ponuja podjetje, izpolnjujejo
pri¢akovanja potroSnikov. Zadovoljstvo kupcev je eden najpomembnejsih pokazateljev
potro$niskih namenov in zvestobe. V danasnjem ¢asu, ko druzbeni mediji igrajo pomembno
vlogo pri sprejemanju odlocitev, je kljuénega pomena, da podjetja na trgu operirajo s
kakovostnimi izdelki oziroma storitvami. Spodaj je omenjenih pet kljucnih razlogov, zakaj
zadovoljstvo strank ni samo pomembno, ampak tudi koristno za podjetje (Survicate, 2021):

1. Zvestoba potrosnikov: nekatere raziskave pravijo, da je 25 % drazje pridobiti novega
potroSnika kot obdrzati starega. V povpre¢ju so zadovoljni in zvesti potro$niki vredni
do 10 - krat ve¢ kot je bil njihov prvi nakup.

2.V trenutku lahko prenehajo biti vasi potros$niki: Zaradi tako velikega Stevila podjetij
lahko potrosniki zlahka zamenjajo ponudnika izdelkov ali storitev. Najveckrat je to
posledica slabega odnosa do potrosnikov. Po negativni izku$nji je za pridobitev
ponovnega zaupanja potro$nikov potrebnih do 12 pozitivnih izkusenj. Zadovoljstva
strank ne moremo pridobiti za vedno, vendar moramo ves ¢as skrbeti za njih. Kot nacin
komunikacije s potrosniki in zbiranju povratnih informacij se lahko uporabi stalna
podpora potro$nikom, posiljanje prilagojenih sporocil, izvajanje anket o zadovoljstvu
ali katera koli druga tehnika.

3. Vse je vdenarju: Ne bi smelo biti presenetljivo, vendar se zadovoljstvo kupcev odraza
tudi v prihodku podjetja. Mnenja in ob¢utki kupcev o blagovni znamki lahko pozitivno
in negativno vplivajo na kazalnike uspesnosti. Zadovoljni potro$niki se ne bodo ozirali
na ponudbe konkurenénih podjetij, ampak bodo z veseljem ponovno opravili nakup in
izdelek priporocili naprej. Ko podjetja izpolnjujejo zahteve potro$nikov in njihove
potrebe, hkrati pa zagotavljajo najboljSo kakovost svojih izdelkov ali storitev, sele takrat
S0 potrosniki popolnoma zadovoljni.

4. Zadovoljstvo kot dejavnik, ki vam pomaga izstopati od konkurence: V tako
nasi¢enem trgu, kot ga poznamo danes, konkuren¢na podjetja izkoris¢ajo vsako napacno
potezo, ki vpliva na zadovoljstvo potrosnika. Se ve¢, pogosto imajo lahko vlogo
spodbujevalca. Pripravljenost na njihove provokacije ni dovolj, ¢e ne veste, kako se
spoprijeti z negativno reakcijo. Pomembno je, da svojim potroSnikom podjetja
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zagotavljajo najboljSo izku$njo in jih s tem prepri¢ajo, da ostanejo del njihovega
poslovanja.

5. Izku$nje potrosnikov: Nikoli ne smemo zanemariti pomena potros$nikove izkusnje z
doloCenim izdelkom ali storitvijo. To bi morali upoStevati zlasti pri nacrtovanju
trzenjskih in pozicijskih kampanj. Zadovoljne stranke bolj verjetno delijo vaso vsebino
prek socialnih omrezij. Prav tako bodo bolj intenzivno komunicirali z vasimi objavami
in pustili nekaj ¢udovitih in ob¢udovanja vrednih komentarjev. Kasneje jih lahko
podjetja uporabijo kot vir za Studije primerov in zgodbe o uspehu.

S poudarjanjem pomembnosti zadovoljstva so se razvili tudi nekateri slogani kot so »Kupec
je kralj«, »Kupec ima vedno prav« ipd. Vse to pa Se ne nakazuje o osredotocenosti podjetja
na potroS$nike. Do trajnostne uéinkovitosti, ki jo zagotavljata zadovoljstvo in zvestoba
potro$nikov, je dolga pot. PotroSniki s svojim vedenjem, navadami, odlocitvami in
namerami sooblikujejo usodo podjetja. Ve¢ kot bo podjetje pripravljeno narediti za njihovo
zadovoljstvo, ve¢ bodo prispevali k njegovim rezultatom. Vsa podjetja, ki stremijo k
uc¢inkovitosti podjetja, njegovi rasti in razvoju morajo (Musek Lesnik, 2007):

- jasno prepoznati in spoznati svoje potrosnike,

- jasno prepoznati in spoznati najpomembnejSe potrosnike,
razumeti njihove potrebe, zelje in pricakovanja,

razumeti njihovo vedenje in vzroke tega vedenja.

Podjetja, ki znajo zadovoljiti potrebe svojih potrosnikov, spodbujajo njihovo vracanje in
onemogoc¢ajo, da se njihovi zvesti potroSniki ob ponujanju izdelkov in storitev svojih
konkurentov ne odlo¢ijo za odhod drugam (Musek Lesnik, 2007).

1.2 Merjenje zadovoljstva potrosnikov

Kako izmeriti zadovoljstvo potroSnikov, je pomembno vprasanje vseh podjetij. Uspesna
podjetja od manj uspesnih lo¢imo po odstotku svojih potrosnikov, ki jih obdrzijo. Ohranitev
potrosnikov je v veliki meri pogojena z njihovim zadovoljstvom. Podjetjem je v veliko
pomo¢, da lahko kakovost svojih izdelkov oziroma storitev izmerijo na razli¢ne nacine in s
tem dobijo vpogled v vedenje svojih potrosnikov (Fecikova, 2004). Zaradi mocne
konkurence ni priporo¢ljivo, da podjetje ni usmerjeno k potrosnikom. Proizvodnja
kakovostnih izdelkov in storitev je nujen pogoj za obstanek podjetij na konkurenc¢nih trgih,
saj le-ti prinasajo zadovoljne in zveste potro$nike (Cengiz, 2010). Vodstvo podjetij stremi
k iskanju nacinov, kako zadovoljiti in zadrzati potroSnike z namenom ustvarjanja visjega
dobicka, izboljsanja konkuren¢ne prednosti in zagotavljanja visjega trznega deleza
(Fecikova, 2004).



Podjetja nenehno razvijajo orodja za merjenje in spremljanje zadovoljstva strank, katera jim
omogocajo stalno izboljSevanje kakovosti izdelkov oziroma storitev ter pridobitev povratnih
informacij svojih potrosnikov. Hkrati nam merjenje zadovoljstva potrosnikov omogoca
vpogled v potek poslovnega procesa dela, moznost izboljSav in ugotovitev, ali so izvedene
spremembe pripeljale do izboljSanja rezultatov (Cengiz, 2010). Merjenje in spremljanje
zadovoljstva potro$nikov podjetiem omogoca sprejemanje razlicnih ukrepov, ki bi
pripomogli k ve¢jemu zadovoljstvu potrosnikov. V teoriji poznamo ve¢ nacinov za
spremljanje zadovoljstva. To so ankete oziroma raziskave o zadovoljstvu kupcev,
navidezno nakupovanje, sistem pritozb in predlogov ter analize izgubljenih kupcev (Kotler,
2004).

Za ucinkovito merjenje zadovoljstva si morajo podjetja zastaviti naslednja vprasanja:
(1) Kdo je nasa stranka?

Kakovostne informacije o potro$nikih omogocajo podjetjiem ponujanje izdelkov oziroma
storitev, ki zadovoljijo njihove potrebe. Lo¢imo dve vrsti udelezencev v procesu
zadovoljstva: zunanje in notranje. Zunanji udelezenci so potrosniki na trgu, medtem ko med
notranje udeleZzence uvrS¢amo zaposlene v podjetju. Eden izmed klju¢nih korakov pri
vpeljevanju sistema za merjenje zadovoljstva potro$nikov so prav zaposleni. Zadovoljstvo
zaposlenih je vir kakovosti poslovanja podjetja. Podjetja, ki omogocajo kakovostno
izvajanje nalog in ucinkovito sodelovanje ekip znotraj podjetja, lazje zadovoljijo potrebe
svojih potrosnikov. Bistvenega pomena je ozaves€anje zaposlenih o rezultatih in njihovo
vklju¢evanje v nove aktivnosti, usmerjene Vv izboljSanje zadovoljstva potrosnikov.
Zadovoljstvo zaposlenih tako predstavlja osnovni pogoj za zadovoljitev konénih
potro$nikov na trgu (Fecikova, 2004).

(2) Kaj vkljucuje potrosnikovo zadovoljstvo, kaj to pomeni?

Po opravljeni storitvi oziroma nakupu na potro$nika, poleg »predmeta« nakupa, vplivajo Se
Stevilni drugi dejavniki:

- priro¢nost in udobnost nakupa (lokacija, dostopnost, obratovalni Cas, parkirna mesta),

- vrsta in kakovost blaga oziroma storitev, s katerimi potro$nik pride v stik, toda jih ne
kupi,

- 0dnos (prijaznost, pripravljenost pomagati in odgovarjati na vprasanja, skrb za potrebe in
zZelje potrosnika itd.),

- dopolnilne in promocijske storitve (akcijske ponudbe, degustacije, dodatna ponudba itd.),

- videz (zunanji videz prodajalne, urejenost okolja in zaposlenih, razporeditev izdelkov
itd.),

- cenovne strategije,

- fizi¢ni dejavniki (osvetlitev, prostornost, vzdusje itd.) (Musek Lesnik, 2008).
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(3) Kaj moramo izmeriti?

Vecina podjetij zadovoljstvo potro$nikov prepoznava s Stevilom klicev na podporo za
izdelke, Stevilom pritozb po telefonu ter Stevilom vrnjenih izdelkov z razlogom za vracilo.
Omenjeni nacin prepoznavanja zadovoljstva potroSnikov sluzi kot merilo za odpravo
nezadovoljstva ne pa tudi kot moznost za razvoj in inovacijo izdelkov. Podjetja lahko skozi
analizo pritozb pridobijo ustrezne podatke, kako izboljsati svoje delovanje. Merila za
merjenje zadovoljstva mora dolociti potrosnik sam, saj bomo le tako lahko pridobili vpogled
v Zelje potroSnika (Fecikova, 2004).

(4) Kako izmerimo zadovoljstvo?

Za ucinkovito merjenje zadovoljstva strank potrebujemo ustrezno metodo, ki zbira povratne
informacije potrosnikov. V praksi poznamo razli¢ne metode, kot S0 na primer vprasalniki,
intervjuji, trZzenjske raziskave, sistem pritozb in predlogov, navidezno nakupovanje in
analiza izgubljenih kupcev. Te metode omogocajo merjenje pricakovanj, kakovosti in
zadovoljstva potro$nikov kot tudi ponovne nakupe in zvestobo svojih kupcev. Glavni
problemi tovrstnih metod so, kako zagotoviti, da bo vprasalnik izpolnila oseba, na katero je
vprasalnik naslovljen ter kako zagotoviti resni¢nost podanih odgovorov. Pri odpravljanju
omenjenih problemov si moramo pri oblikovanju vprasalnika postaviti Stiri kljucna
vpraSanja: (1) Ali bo respondent imel dovolj znanja, da odgovori na zastavljena vprasanja,
(2) Ali bo respondent razumel vpraSanja, (3) Ali bo odgovor respondenta resnicen, (4) Ali
bo zastavljeno vprasanje dalo pristranske odgovore (Fecikova, 2004).

V izogib sestavljanju kompleksnih vpraSalnikov obstaja tudi alternativna metoda, ki jo
poznamo pod imenom NPS. NPS je zaupanja vreden program za upravljanje z izku$njami
strank. Omenjen program bomo podrobneje opisali v ¢etrtem poglavju.

1.3 Nezadovoljstvo potrosnikov

Omenili smo, da je zadovoljstvo eden najbolj zazelenih izidov odnosa med podjetjem in
potrosnikom. Z nezadovoljstvom je to povsem drugace. Nezadovoljstvo velja za enega
glavnih razlogov, zakaj se potro$niki odlo¢ajo, da odhajajo h konkurenci in s tem vplivajo
na poslovanje podjetja. Z odhodom potrosnikov se posledi¢no zmanjsa koli¢ina prodanih
izdelkov ali storitev, kar vpliva na finan¢no stanje podjetja (Musek Lesnik, 2008). Zavedati
se moramo, da zadovoljni potro$niki podjetju e ne zagotavljajo zvestobe in posledi¢no
ponovnega nakupa njihovih izdelkov. Razlog za to lahko najdemo v tem, da tudi ¢e so
potro$niki zadovoljni z izdelkom, obstaja Se veliko drugih dejavnikov, ki vplivajo na kon¢no
uporabni$ko izkusnjo (Han Bae, 2012). Baier, Kiihl, Schiiritz in Satzger (2020) med
dejavnike, ki vplivajo na kon¢no zadovoljstvo, uvrscajo: kakovost, ceno, osebne preference,
odnos zaposlenih, znanje zaposlenih, vedenje, okolje, reSevanje problemov ali pritozb in
nekatere druge druzbene dejavnike.


https://www.emerald.com/insight/search?q=Lucas%20Baier
https://www.emerald.com/insight/search?q=Niklas%20Kühl
https://www.emerald.com/insight/search?q=Niklas%20Kühl
https://www.emerald.com/insight/search?q=Gerhard%20Satzger

Potro$nikovo nezadovoljstvo je v veliki meri povezano z njegovimi pri¢akovanji. Ce bo
kakovost izdelkov ali storitev presegla njegova pri¢akovanja, se bo to kazalo v njegovem
zadovoljstvu. Ko potrosnik dobi manj kot je sprva pricakoval, se to odraza v njegovem
nezadovoljstvu. Za podjetja je pomembno, da pri opisovanju kakovosti izdelkov ali storitev
ne pretiravajo, saj bo kupec, Se preden bo prisel v stik z izdelkom, imel nerealna pri¢akovanja
in bodo le-ta kasneje ostala nepotrjena. Vecja kot je vrzel med pri¢akovanji potro$nikov in
kakovostjo izdelkov, tem veéja bo konéna nezadovoljnost (Kotler, 2004). Kot smo omenili
na zacCetku poglavja, je eden glavnih razlogov za odhode potrosnikov h konkurentom prav
nezadovoljstvo. Vpliv nezadovoljstva se odraza ne le v izgubi dobicka ampak tudi v izgubi
novih potencialnih potro$nikov, ki so jim nezadovoljni opisali svojo slabo izkusnjo. Ce
pristejemo tudi to izgubo, je vpliv nezadovoljstva Se toliko vec¢ji (Musek Lesnik, 2008).

Vzroki za nezadovoljstvo so lahko razli¢ni. NajpogostejSi vzrok za potroSnikovo
nezadovoljstvo je razlika med pricakovano in dejansko izkusSnjo. Vsaka izkusnja se lahko
nanas$a na razli¢ne dejavnike, tako objektivne kot tudi subjektivne. Na primer:

- kakovost blaga oziroma storitev,

- tezave v medosebnem odnosu, med potro$nikom in osebjem ali drugimi potrosniki,

- tezave v sploSnem odnosu podjetja do potroSnika, ¢e je raven pozornosti do potroS$nika
nizZja od njegovih pri¢akovanj ali zahtev,

- priro¢nost in udobnost nakupa,

- reSevanje in resitve potroSnikovih problemov in pritozb,

- fizi¢ne dejavnike, mote¢ hrup, neprimerno osvetljenost, utesnjenost itd.,

- cene in cenovne strategije (Musek Lesnik, 2008).

Posebno problemati¢ni dejavniki so tisti, kateri se pogosto ponavljajo. Ceprav posamezni
dejavniki niso dovolj, da bi potrosnik odSel drugam, se lahko to vtisne v posameznikovo
nezadovoljstvo in neizpolnjena pri¢akovanja (Musek Lesnik, 2008).

Velikokrat se zgodi, da podjetja zanemarjajo podatke o nezadovoljnih potrosnikih. Menijo,
da z visokim Stevilom zadovoljnih in zvestih potro$nikov lahko pozabijo na tiste
nezadovoljne. Podjetja preveckrat rezultate anket in drugih razli¢nih vprasalnikov jemljejo
kot njihovo realnost. Ti podatki so le priblizek realnosti, ne pa zanesljiv pokazatelj
stvarnosti. Nizka zanesljivost in veljavnost anketnih vprasalnikov se lahko kaze v visji
stopnji zadovoljstva potrognikov. Cetudi so ankete in vprasalniki o zadovoljstvu dobro
sestavljeni, se lahko vprasamo, ali lahko zaupamo njihovim rezultatom (Musek Lesnik,
2008). Napacna prepricanja o Stevilu nezadovoljnih potrosnikov so velikokrat posledica
nerazumevanja njihovega vedenja. PotroSniki na razlicne nacine izrazajo svoje
nezadovoljstvo:

- ne storijo nic,
- prekinejo odnos s podjetjem,



- negodujejo oziroma govorijo o negativni izku$nji drugim,
- aktivno iS¢ejo resitev in se pritozijo v podjetju,
- pritozbo naslovijo drugam (Musek Les$nik, 2008).

Ucinkovito obvladovanje pritozb in problemov podjetja lahko povecuje zadovoljstvo
potrosnikov. Zavedati se moramo, da potros$niki svoje izkuSnje o tem, kako smo jih
obravnavali, kaksna je bila kakovost izdelkov ali storitev in kako smo reSili morebitne
tezave, primerjajo z drugimi. Poleg tega postajajo kupci vedno bolj zahtevni, obvesceni in
razgledani. Pri zagotavljanju izdelkov in storitev jih bo zanimalo pravzaprav vse, od
postopkov do sistemov zagotavljanja kakovosti. Tako bodo vse nepravilnosti in
pomanjkljivosti takoj opazili (Zairi, 2000).

Odzivi na pritozbe se med podjetji mo¢no razlikujejo. Pri nacinu za odpravljanje
potroS$nikovega nezadovoljstva je potrebno upostevati, da se ljudje radi pocutijo cenjene.
Hitrost, ucinkovitost, iskrenost in skrb podjetij do odzivov na probleme, lazje spremeni
nezadovoljstvo v pozitivno potrosnisko izkusnjo. Musek Lesnik (2008) navaja, da sta med
razliénimi moznimi odzivi, ki mo¢no vplivata na nezadovoljstvo potrosnikov Se:

- Opravicilo: preko opravicila podjetja potrosniku pokaZejo, da se zavedajo in priznavajo,
da so storili napako, da pritoZbo jemljejo resno in da se bodo potrudili, da tezavo resijo
po svojih najboljsih moéeh. Opravicilo pozitivno vpliva ne le na zadovoljstvo, ampak tudi
na prihodnje nakupe.

- Pojasnilo: eden izmed najboljsih nacinov, da se odzovemo na nezadovoljstvo je preko
jasnega pojasnila problema. Ustrezno pojasnilo pozitivno vpliva na potro$nikovo

izkus$njo, s tem pa tudi na prihodnje nakupe in deljenja pozitivnih izkusSenj drugim.

Slika 2: Nezadovoljni potrosniki

Vir: Sight (2019).
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Vrzel med zadovoljstvom in nezadovoljstvom je majhna. Zavedati se moramo, da tudi
zadovoljni in zvesti kupci lahko slabo vplivajo na podjetje. Zgolj zadovoljstvo potroSnika Se
ne pomeni, da bo ostal pri nakupovanju vasih izdelkov ali storitev. Storiti moramo vse, da
potro$nik ostane povezan z blagovno znamko in zainteresiran zanjo. Podjetja si morajo
prizadevati, da svoje izdelke naredijo ne le bolj zazelene, ampak tudi bolj privlacne. V
procesu nakupa, uporabe in porabe izdelka prihaja do ¢ustvenega, psiholoskega in fizi¢nega
vlozka potrosnika z blagovno znamko. Vkljuevanje in vlaganje truda v proces se bo od
potros$nika do potrosnika razlikovalo. 1zziv podjetja mora biti prepric¢ati potro$nika, da so
njegovi izdelki ali storitve vredne njegovega cCasa, truda, denarja in zavzetosti za
sodelovanje. Z drugimi besedami lahko to opiSemo kot gradnja, negovanje in ohranjanje
odnosov (Tripathi, 2014).

2 ZVESTOBA POTROSNIKOV

Vse bolj konkuren¢no poslovno okolje zahteva dobro razumevanje vedenja potros$nikov,
vkljuéno z zadovoljstvom in zvestobo. Zvestobo lahko opredelimo kot navezanost
potro$nika na blagovno znamko, trgovino, proizvajalca, ponudnika storitev ali druge
subjekte. Zvestoba se obi¢ajno odraza v dobrih odnosih in vedenjskih odzivih, kot je npr.
ponovni nakup. Pomen zvestobe je v zadnjih letih eden od najbolj priljubljenih refrenov v
poslovnem svetu.

2.1  Pomen zvestobe potrosnikov

Zvestoba potros$nikov je za organizacijo zelo pomembna, saj prinasa veliko koristi. Zvesti
potrosniki so manj obcutljivi na cene, privabljajo nove potroSnike, potrebujejo manj
informacij in izboljSujejo dobic¢konosnost podjetja. Poleg tega sluzijo kot »trzna sila, saj
dajejo priporoéila in Sirijo pozitivna sporocila od ust do ust (Ibrahim in drugi, 2013).

Upadanje zvestobe je eden glavnih vzrokov, zakaj podjetja posvecajo veliko pozornosti le-
tej. Podjetja se morajo zavedati, da potro$niki niso ve¢ »samoumevni«, ampak so kljuéni vir,
za katerega se mora podjetje Se kako boriti (Musek Lesnik, 2007). Ustvarjanje, poznavanje
in razumevanje vedenja potroSnikov v tem novem svetu ni le izbira, ampak je to edini nacin,
kako zgraditi trajnostno konkurenc¢no prednost. Gradnja dobrih odnosov postaja tako glavni
trzni cilj vseh podjetij (Singh, 2006). Pri izgradnji baze zvestih potrosnikov se morajo
podjetja osredotociti na nekatere kljucne dejavnike (Singh, 2006):

- osredotocenost na ciljne stranke,

- proaktivno ustvarjanje visoke ravni zadovoljstva potrosnikov,
- predvidevanje potreb potro$nikov in 0dziv nanje,

- Vvzpostavljanje tesnejSih odnosov s potrosniki,

- Zzaznavanje vrednosti potroSnikov.
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Ohranjanje obstojecih in pridobivanje novih zvestih potroSnikov postaja glavni strateski cilj
v katerikoli prodajni dejavnosti. V trgovinah potro$niki iS¢ejo najve¢jo vrednost za svoj
denar. V primeru, ko podjetja ne presezejo potrosnikovih pri¢akovanj, postanejo le-ti manj
zadovoljni in zvesti dolo¢enemu podjetju. Razumevanje dragocenosti zvestih kupcev, ki se
vedno znova in znova vra¢ajo in ne odhajajo h konkurentom, je zato toliko vecja (Musek
Legnik, 2008).

Razlogov za razvijanje poglobljenih odnosov s potrosniki je ve¢. Med njimi lahko
izpostavimo nekatere prednosti (Musek Le$nik, 2008):

- Povecanje prihodkov: Zvesti in zadovoljni potro$niki zagotavljajo reden dohodek.
Vracajo se sami od sebe in obenem vplivajo na druzinske ¢lane, prijatelje ali tretje osebe,
da se navezejo na podjetje. Zvesti potrosniki so pripravljeni placati ve¢ in so manj
obcutljivi na cene. V ospredje postavljajo zaznano vrednost izdelka ali storitve in odnosa.

- Nagovarjanje drugih: Zvesti potrosniki delijo svojo izku$njo z znanci, prijatelji,
sorodniki in sodelavci. Podjetja s tak§no bazo zvestih potros$nikov pridobivajo najbolj
uc¢inkovite in najcenej$e prodajne agente.

- Zozena baza potencialnih potro$nikov: Zvestih potro$nikov ne moremo dobiti za
vsakim vogalom. Ker se za zvestega potroSnika bori vedno vec¢ konkurentov, je
ohranjanje baze obstojecih potrosnikov $e toliko bolj pomembno.

- Pritozba pred prebegom drugam in druga priloZnost: Zaradi predhodnih pozitivnih
izkusenj bodo zvesti potrosniki podjetju hitreje oprostili napake. V primeru negativne
izkusnje ne bodo odsli drugam, ampak bodo zaradi svoje naklonjenosti ponudili Se eno
priloznost za popravilo napak.

- Zozen manevrski prostor konkurence: Vecja je naklonjenost potrosnikov podjetju, ki
zadovoljuje njihove potrebe, Zelje in pricakovanja, manjsa je verjetnost za njihov prebeg
h konkurenci.

- Prispevanje izboljSav: Motivirani in zvestejSi potrosniki bodo prispevali ve¢ predlogov
za izboljSave, kar lahko pomeni ve¢jo konkuren¢no prednost.

- Menjanje kanalov: Pri razvijanju novih prodajnih kanalov, je zaupanje in zvestoba
potrosnikov klju¢ni dejavnik za prezivetje in uspeh teh kanalov.

- Novi izdelki: Zvesti potro$niki bodo bolj naklonjeni novim izdelkom ali storitvam in se
bodo prej odlocili za nakup zanje.

- Prisotnost v zavesti: vplivanje na zavest potrosnikov se kaze v vsakdanjih odloc¢itvah: v
povecanju nakupov, v ohranjanju odnosov in nagovarjanju drugih.

- Odlocitve v zadnjem trenutku: V primerih, ko potrosnik nakupuje v zadnjem trenutku,
se bo prej odlocil za podjetje, ki ga pozna in s katerim je razvil trajen zaupljiv odnos.

Zvestoba kupcev je tisto, k ¢emur bi si morala prizadevati vsa podjetja zgolj na podlagi
svojega obstoja. Namen ustanovitve dobi¢konosnega podjetja je privabiti in obdrzati
zadovoljne kupce, ki kupujejo vase izdelke, da ustvarijo prihodek (HubSpot, 2021).
Povezavo med kakovostjo, zadovoljstvom, zvestobo in dobickonosnostjo mnogi velikokrat
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jemljejo kot samoumevno. Ta povezava predstavlja temelj trznega koncepta. Vsa podjetja
se morajo zavzemati za izpolnjevanje potreb, Zelja in zahtev potrosnikov. V skladu s tak$nim
razmisljanjem lahko na dolgi rok podjetja pricakujejo povecanje zadovoljstva in zvestobe,
prav tako pa tudi neposreden ucinek na dobickonosnost (Helgesen, 2006).

Slika 3: Vpliv kakovosti, zadovoljstva in zvestobe na dobickonosnost

Zvestoba

Kakovost

Zadovoljstvo

Vir: Lastno delo

2.2 Vrste zvestobe

Zvestobo lahko razumevamo na razli¢ne nacine. V podjetjih po navadi zvestobo definirajo
na tri razli¢ne nacine:

1. Zvestoba kot pozitivna naravnanost, ki lahko vodi v globlji odnos potro$nika do
podjetja oziroma blagovne znamke: Najbolj razsirjeno prepri¢anje, da se lahko prava
zvestoba razvije le na podlagi pozitivnih staliS¢, naravnanosti in predanosti.

2. Zvestoba kot izraZeno vedenje: Potrosnik se K podjetju vraca ne zaradi prej omenjenih
pozitivnih stali$¢, ampak bolj zato, ker iskanje drugih moZnosti vzame prevec €asa in
truda.

3. Zvestoba kot rezultat vmesnih spremenljivk med stali$¢i in vedenjem: Na zvestobo
poleg staliS¢ in vedenja vpliva Se veliko vmesnih spremenljivk. Na eni strani so to
znacilnosti in okolis¢ine potros$nika, na drugi pa nakupne situacije (Musek LeSnik,
2008).

Slika 4: Zvestoba kot rezultat vmesnih spremenljivk

Znacilnosti in okolis¢ine
posameznega potroSnika

...skupaj doloc¢ajo

okolis¢ine, iskanje

potroS$nikove odlocitve

Vir: Musek Lesnik (2008)
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Razli¢no pojmovanje zvestobe pa lahko prikazemo tudi iz psiholoskega vidika potrosnika in
sicer na dveh ravneh:

- Vedenjska zvestoba: Z njo izrazamo veckratno vracanje potroSnikov k podjetju oziroma
blagovni znamki. Vecinski delez svojih nakupov potrosnik opravlja v istem podjetju in
ne hodi h konkurentom. Tako zvestobo velikokrat povezujemo s pozitivnimi ob¢utki do
podjetja, naklonjenostjo ali pa kot posledico drugih dejavnikov npr. blizino prodajalne.
Podjetja velikokrat namenijo vecjo pozornost vedenjski zvestobi kot Custveni, saj jo je
lazje meriti (Musek Lesnik, 2007).

Vedenjsko zvestobo lahko merimo s pomocjo:

- 0odstotka potrosnikov,

- frekvence, pogostosti oziroma Stevila opravljenih nakupov na posameznega potrosnika,

- odstotka potrosnikov, ki se vrnejo ali redno vracajo,

- odstotka potrosnikov, ki vse svoje nakupe opravijo pri podjetju, v prodajalni, pri blagovni
znamki,

- odstotka potrosnikov, ki del nakupov opravijo pri podjetju, v prodajalni, pri blagovni
znamki, vendar kupujejo tudi drugje (Musek Lesnik, 2007).

Ceprav vedenjsko zvestobo lazje izmerimo, nam ta e ne zagotavlja, da potro$nik ne bo odsel
h konkurenci, ko mu bo le-ta ponudila primerno ponudbo.

- Custvena zvestoba: Zajema potro$nikova Gustva, ob&utke, naravnanosti in stalis¢a do
podjetja. Custveno zvestobo lahko razdelimo na dve dimenziji: a) pozitivni ob&utki do
podjetja in b) Zelja po ohranjanju odnosa. V Custveno zvestobo je vkljuceno zavestno
odlo¢anje potros$nika pri odlocitvah, ki temeljijo na pozitivnih stali§¢ih in naklonjenosti.
S tem tudi lahko trdimo, da se Custvena zvestoba mocno razlikuje od vedenjske (Musek
Lesnik, 2007).

Lahko trdimo, da je prava zvestoba samo tista, pri kateri jo zaznamuje obcutek pripadnosti
podjetju ali blagovno znamki. TakSno prepriCanje lahko kasneje vodi do napacnega
razumevanja zvestobe, in sicer da je vedenjski vidik zvestobe manj pomemben od
Custvenega. Podjetja ne smejo pozabiti na oba vidika, vendar ju morajo pri svojih strategijah
upostevati. Poudarjanje ene oblike zvestobe lahko vodi do enake (ne)ucinkovitosti kot pri
tistih podjetjih, ki ta vidik popolnoma zanemarijo. Mnogo bolj kot primerjanje enega vidika
zvestobe z drugim, je pomembno razumevanje sovplivanja obeh vidikov na vedenje
potro$nikov. Prava oblika zvestobe je torej produkt tako psiholoskega kot tudi vedenjskega
vzorca (Musek Le$nik, 2007).
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2.3  Kako povecati zvestobo in obdrZati zveste potro$nike

Zvestobo lahko opredelimo kot pripravljenost potrosnika, da vlozi svoj trud in ¢as v
okrepitev odnosa s podjetjem. Za potroSnika lahko to pomeni, da je zvest dolocenemu
podjetju, s katerim dobro sodeluje in kateri mu daje dolgoro¢no vrednost, tudi ¢e mu v
doloc¢enem trenutku ne ponudi najboljSe cene. Zvestoba je veliko ve¢ kot samo ponavljajoci
se nakupi. Nekdo, ki znova in znova nakupuje pri istem podjetju, Se ne pomeni, da je zvest
(Reichheld, 2003).

Resni¢na zvestoba vpliva na dobi¢konosnost podjetij. Drzi pa, da stalni potrosniki Se ne
zagotavljajo dobi¢konosnosti. Njihova odlocitev, da se drzijo iste blagovne znamke, izdelka,
storitve itd., podjetju omogoca nizje stroSke, saj je pridobivanje novih potro$nikov drazje.
Zvestoba spodbuja tudi rast podjetij. Razumeti moramo, da nobeno podjetje ne bo rastlo, ¢e
bo imelo prevelik odliv potro$nikov. Povecevanje zvestobe lahko pomaga pri zmanjSanju
tega odliva. Potrosniki, ki so resni¢no zvesti, obi¢ajno kupujejo vec, prav tako pa svojo
izkusnjo delijo s prijatelji, druzino in sodelavci (Reichheld, 2003). Na spodnji sliki lahko
vidimo korake potrebne za izbolj$anje zvestobe potrosnikov.

Slika 5: Koraki izboljsanja zvestobe potrosnikov

4

Reward

2 2

Evaluate Aggregate

How to improve
customer retention

6

Take action:

Vir: Marina (2021)

1. Vprasati: Velikokrat mnoga podjetja izgubijo dolocen % potrosnikov, ¢e ne poslusajo
njihovih Zelja. Priporo¢ljivo je, da vprasamo za mnenje potrosnikov in jim damo vedeti,
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da nam njihovo mnenje veliko pomeni. Pomembno je tudi ugotoviti, za kaks$no stvar
potrebujejo resitev in kako jim lahko podjetja pomagajo.

2. Oceniti: Ocenjevanje potroS$nikov ali raziskava potro$nikov je postopek ocenjevanja
lastnosti in u¢inkovitosti obstojecih ali novih izdelkov oziroma storitev kot jih dojemajo
potro$niki. Z ocenjevanjem lahko ugotovimo, kateri so na$i najboljsi potro$niki.
Podjetja, ki poznajo svoje potrosnike, lahko svoje marketinSke programe prilagodijo
tako, da obdrzijo te stranke in jih spodbudijo, da pri njih potrosijo vec.

3. Stimulirati: Idealno stanje predstavlja maksimalno zadovoljevanje potreb potro$nika,
dejansko stanje pa predstavlja stanje danes. S prepoznavanjem odmikov med idealnim
in dejanskim stanjem lahko podjetja lazje motivirajo potros$nika k ponovnemu nakupu
izdelka. Ve¢ji kot je odmik, vecja je verjetnost, da se potroSnik odlo¢i za nakup. Zato je
pomembno, da podjetja pregledajo vse dejavnike, Ki vplivajo na potro$nika oziroma kaj
je tisto, kar potrosnika stimulira k nakupu dolo¢enega izdelka ali storitve.

4. Nagraditi: Pomemben dejavnik ohranjanja zadovoljnih in zvestih potrosnikov so
nagrade. Eden od nacinov nagrajevanja zvestih strank je, da jim podarite nekaj
ekskluzivnega kot npr. moznost nakupa v spletni trgovini. Podjetja ponujajo programe
zvestobe Kot nacin privabljanja in zadrZevanja strank. Programi zvestobe ponujajo
nagrade, popuste ali druge posebne spodbude in so zasnovani kot nagrada za
ponavljajoce se nakupe potrosnikov.

5. ZdruZevati: Podjetja, ki bodo uspe$no zdruzevala velike koli¢ine informacij,
namenjene ciljnim skupinam, bodo lazje nadzirale in zadovoljevale potroS$nikove Zelje.
Prednosti velikih koli¢in podatkov je sedaj mogoce bolj izkoristiti skozi izboljSanje
tehnoloskih zmoznosti na podro¢ju direktnega marketinga.

6. Ukrepati: Odli¢na uporabniska izkusnja je temelj za ohranjanje potro$nikov. Pozitivne
govorice so najboljse marketinsko orodje, ki pa ga podjetja ne morejo nadzorovati. Zato
je potrebno biti proaktiven in pravocasno ukrepati, da naSe in bodoce potroSnike
ohranimo zadovoljne. Podjetja lahko ukrepajo s posiljanjem elektronskih sporo¢il, glasil
in drugih marketinskih orodij (Yahoo, 2021).

Povecanje in ohranjanje zvestih potro$nikov je eden glavnih ciljev vseh podjetij. Na
novo nastala podjetja se ve¢inoma osredotocajo na pridobivanje novih potrosnikov, kar je
smiselno, saj Se nimajo obstojeCe baze potrosnikov, na kateri bi lahko gradili zvestobo. V
fazi rasti pa je pomembno osredotoCanje na zadrzevanje potroSnikov. Zvesti potrosniki so
najbolj cenjeno bogastvo podjetij, katere je tezko pridobiti. Ustvarjanje zvestih potro$nikov
zahteva skrb in veliko pozornosti.

Haim (2018) nasteva 6 strategij, kako povecati zvestobo in obdrzati zveste potrosnike:
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Odli¢na podpora strankam: Sluzba za podporo strankam ima lahko velik vpliv na
ohranjanje zvestih potro$nikov. Ceprav so leta 2010 na Univerzi Harvard ugotovili, da
ima relativno nizek ucinek na povecanje zvestobe potrosnikov, pa ima mocan vpliv na
izgubo zvestobe, kadar podpora ni dovolj dobra (Haim, 2018). Glavna naloga sluzbe za
podporo strankam mora biti, da potrosnikom hitro zagotovijo, to kar is¢ejo in Zelijo.
Sluzbe za podporo strankam so lahko pomemben vir za podjetja. Zaposlenti, ki so v stiku
s potrosniki, dobijo vpogled v to, kako izboljSati zadovoljstvo strank, ¢esar se morda
odgovorni za razvoj podjetja Se ne zavedajo.

Programi zvestobe in nagrade: Kar 74 % vseh potros$nikov naj bi izbralo podjetje na
podlagi mo¢nega programa zvestobe ali popusta (Haim, 2018). Obstaja veliko razli¢nih
vrst programov zvestobe, o katerih bomo govorili v naslednjem poglavju. Vsak program
je potrebno najprej preizkusiti in ga glede na primernost za potro$nike tudi izbrati.
Zavedati se moramo, da se 45 % milenijcev ne pridruzi programu zvestobe, ker le-ta
zahteva preve¢ nakupov, da bi si prisluZzili nagrado. 39 % se jih ne pridruzi, ker bi morali
placati nekakSen honorar, 34 % pa se programu ne pridruzi, ker je postopek vpisa
predolg. V upanju, da se programu zvestobe pridruzi ¢im ve¢ potro$nikov, jim moramo
zagotoviti ¢im lazje pogoje pri prijavi. Prav tako naj bo prijava brezplacna.

Zahvala: Po opravljenem nakupu je kon¢na zahvala s strani podjetja izrednega pomena.
Veliko spletnih trgovin se tega ne posluzuje. V konéni zahvali lahko znova spodbudimo
potroSnika h nakupu $e preden zapusti naso trgovino.

Naroc¢nina: Naroc¢niski modeli so eden najmoc¢nejSih na¢inov za ohranjanje zvestih
potro$nikov. V zadnjih petih letih se je naro¢niski trg povecal za vec¢ kot 100 odstotkov.
Slaba stran teh modelov je, da je pridobivanje potroSnikov teZzko, medtem ko je glavna
prednost naro¢niskih modelov, da podjetjem ni potrebno vloziti veliko truda, da se
potro$nik odlo¢i za ponoven nakup.

Mobilna aplikacija: V trenutku, ko kupec prenese vaso mobilno aplikacijo, se zaveze,
da bo v prihodnosti znova kupil v vasi trgovini. Najveéja podjetja se posluzujejo
mobilne aplikacije z razlogom. Leta 2017 je kar 82 % spletnih uporabnikov v ZDA
nakupovalo preko mobilne aplikacije (Haim, 2018). Ustvarjanje lastne mobilne
aplikacije vam omogoca, da oblikujete optimalno uporabnisko mobilno izku$njo za
svoje stranke in povecate Stevilo nakupov, posljete neposredna obvestila iz aplikacije,
ki stranke opozorijo na obisk vase trgovine, nagrajujete zveste stranke in Se vec.

Spremljanje vasih potrosnikov: Morda najpomembnejsi vidik za ohranjanje
potros$nikov je spremljanje potrosnikov. Glavni cilj je zagotavljanje, da vas potroSniki
ne pozabijo. Ce po opravljenem nakupu sami ne kontaktirate potrodnikov in jih
spodbujate k ponovnemu nakupu, obstaja velika verjetnost, da vas bodo pozabili.
Obstaja ve¢ nacinov kako zagotoviti, da nas potrosniki ne bi pozabili:
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- E-mail seznam: preko e-maila lahko brezpla¢no trzimo nase izdelke in ohranjamo
tesen stik s potros$niki.

- Retargeting: Uporaba oglasov za ponovno ciljanje potro$nikov. S pomocjo oglasov
spodbuditi k ponovnemu nakupu izdelka.

- Uporaba embalaze: Ko stranka prejme paket z vaSim dizajnom in logotipom, je
celoten paket videti bolj legitimen in povezuje vaso blagovno znamko z
navduSenjem, ki ga ima stranka ob prejemu narocila.

Podjetja razvijajo razli¢ne strategije za zadrZevanje potroSnikov, zato je razumevanje
zvestobe Se toliko pomembnejSe. Po navadi podjetja skuSajo bodisi prepricati potrosnike, da
ostanejo, bodisi jih zelijo prepricati, da se jim ne splaca oditi drugam. Primarne strategije
temeljijo na zadovoljevanju in spodbujanju pozitivne custvene plati potroSnikov. V centru
pozornosti je zagotavljanje taksnih izkuSenj, da potro$niki ne bodo ¢utili potrebe po odhodu
drugam. Sekundarne strategije so usmerjene v utrjevanje potro$nikovega vedenja in se bolj
osredotocajo na “izgradnjo” ovir, s katerimi potro$nikom otezijo odhod drugam in jih na nek
nacin prepricajo k vztrajanju v odnosu. Oba pristopa pri zadrzevanju potro$nikov sta lahko
ucinkovita, vendar je pozitivna motivacija s psiholoskega vidika bolj ucinkovita od
prepreéevanja t. i. negativne motivacije. Prav tako so strategije, ki pozitivno vplivajo na
porabnisko izkuSnjo, na dolgi rok bolj ucinkovite kot tiste, ki se osredotoc¢ajo zgolj na
otezevanje prebegov (Musek Lesnik, 2008).

2.4  Programi zvestobe

Razcvet informacijske tehnologije, ki je omogo¢il zbiranje ogromnega $tevila podatkov o
potro$nikih in preusmeritev podjetij k osredotoCenosti na potrosnika sta spodbudila razvoj
programov zvestobe kot enega najpomembne;jsih orodij za upravljanje odnosov s potrosniki.
Glavni namen programa zvestobe je spodbujati, nagrajevati in ohranjevati zvestobo strank
(Bijmolt, Dorotic &Verhoef, 2010). Cilj programov zvestobe je prepoznavanje potrosnikov,
ki so zanimivi z vidika navezovanja in ohranjanja trajnostnih odnosov s podjetjem. Zvestoba
potro$nikov se nanasa na mo¢ odnosa med potro$nikom in podjetjem. Odnos je sestavljen iz
dveh dimenzij: vedenjski vidik, pri ¢emer se potro$nik odlo¢a o ponovnem nakupu izdelka
ali storitve, in Custveni vidik oziroma navezanost na dolo¢eno blagovno znamko ali podjetje.
Vedenjsko zvestobo izraza veckratno vraanje k podjetju. Vzorec vedenja se nanasa
predvsem na naklonjenost do podjetja, pogostost nakupov, obseg nakupov, lahko pa je tudi
posledica nekaterih drugih dejavnikov, kot npr. blizina prodajalne (Musek Lesnik, 2008).
Podjetja velikokrat poudarjajo prav vedenjski vidik zvestobe, saj menijo, da je vracanje
potro$nikov glavno merilo njihove uspesnosti. Vendar vedenjska zvestoba Se ne pomeni
resni¢ne pripadnosti in zvestobe podjetju. Da bi spodbudili trajnostne ucinke na zvestobo
potro$nikov, moramo pri razvijanju programov zvestobe vklju€iti tudi ¢ustveno zvestobo
(Bijmolt Dorotic &Verhoef, 2010). Custvena zvestoba zajema potro$nikova ustva, obéutke,
zelje po ohranjanju odnosa in njegovih stalis¢ do podjetja (Musek Lesnik, 2008).
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Obstaja veliko razli¢nih izrazov, ki opisujejo programe zvestobe. Njihov skupni cilj je
nagrajevanje in s tem izboljSanje zvestobe potrosnikov (Bijmolt Dorotic &Verhoef, 2010).
Viden in dinamicen razvoj programov zvestobe se odraza v preoblikovanju strategij, Ki jih
ubirajo podjetja pri upravljanju odnosov s potrosniki. Programi zvestobe odrazajo Stevilne
spremembe, ki se dogajajo v globalnem poslovanju, katere lahko ponazorimo z naslednjimi
trendi (Szczepanska & Gawron, 2011):

- narasScajoca konkurenca razli¢nih trgov,
- povecanje trzne ozavescenosti s strani potrosnikov in stopnjevanje njihovih pricakovanj,
- zZmanjSanje enakosti obstojecih skupin potrosnikov.

Povecevanje stevila potro$nikov, ki prostovoljno sodelujejo v razli¢nih programih zvestobe,
jasno nakazuje, da se takSni programi v zadnjih letih vztrajno razvijajo in so vedno bolj
popularni na svetovnem trgu. Zaradi vse veéje priljubljenosti programov zvestobe je
izvajanje obravnavanega trznega orodja neizogibno. Na trgu, kjer se pravzaprav Ze vsa
podjetja posluzujejo programov zvestobe, bi bila nepripravljenost na uvedbo taksnih orodij
velika pomanjkljivost pri ohranjanju zvestih potro$nikov. Trenutne programe zvestobe
ve¢inoma izvajajo podjetja iz svetovnih gospodarskih sektorjev. Ocenjuje se, da je na najbolj
razvitih svetovnih trgih vec kot polovica odrasle populacije vklju¢enih v vsaj en program
zvestobe (Szczepanska & Gawron, 2011).

Z razvojem so se tudi oblikovale razli¢ne vrste programov zvestobe. Szczepanska in Gawron
(2011) navajata naslednje:

- Klubi zvestobe,

- kartica zvestobe,

- programi nagrajevanja,
- programi sodelovanja.

Narascajoco priljubljenost programov zvestobe lahko razloZzimo z opazenimi spremembami
na danaSnjem trgu, kjer kupec uZiva izjemno svobodo pri izbiri med najrazli¢nejSimi
dobavitelji na videz homogenega blaga. Na takem trgu je znacilno veliko Stevilo
konkurentov, ki se borijo za pozornost potroSnikov. Opisane trzne okolis€ine postavljajo prej
podcenjenega potroSnika v nov, privilegiran polozaj. PotroSnik s tem ustvarja vrsto neznanih
1zzivov za vsa podjetja, ki si Zelijo razviti in okrepiti odnose s svojimi najbolj cenjenimi
potro$niki. Na podlagi predstavljenih argumentov je mogoce sklepati, da danasnji potrosniki
relativno redko izrazijo pripravljenost za dolgotrajne odnose s podjetji, ki jim ne ponudijo
oziroma ne presezejo njihovih pricakovanj. Tak sklep lahko pojasni, zakaj so programi
zvestobe trenutno obravnavani kot klju¢no trzno orodje, ki spodbuja vzpostavljanje odnosov
s strankami. Ceprav izvajanje programov zvestobe predstavlja dolo¢en del strogkov, bi le-ti
na koncu morali privesti do ve¢jega prometa in vecje dobickonosnost podjetja. Dobro

19



zasnovan in pravilno voden program zvestobe je eden glavnih dejavnikov, ki razlikuje
podjetje od svojih konkurentov (Szczepanska & Gawron, 2011).

Podjetja lahko v Zelji po vzpostavljanju trajnostnega odnosa s potroSniki in spodbujanja
zvestobe in zelenega vedenja razvijajo zelo razlicne pristope (Musek Lesnik, 2008):

- Brez programa: podjetje nima programa zvestobe, k vedenju potroSnikov usmerjene
strategije se osredotoCajo na promocijo cen, popuste, kupone, nalepke itd.

- Samostojen: podjetje razvije lasten program zvestobe. Gre za ve¢jo kompleksnost pri
upravljanju s podatki, zahtevnejSe zbiranje, shranjevanje, analizo, interpretacijo in
uporabo. Na ta nacin pa lahko podjetja pridobijo veliko uporabnih informacij za podporo
strategijam na podro¢ju razvoja novih izdelkov in storitev.

- Deljen: podjetja z lastnimi programi zvestobe kombinirajo dolo¢ene vidike (na primer
moznosti koriS¢enja ugodnosti), kar omogoca S$irSo izbiro nagrad, pa tudi moznost
dodatnega prihranka stroskov za promocijo programa.

- Partnerski: podjetju se pri programu pridruzi zunanji partner, ki v program prispeva
ugled in pozitivna stali¢a potrosnikov.

- Konzorcijski: podjetja se prikljucujejo programu, ki ga organizira in vodi nekdo drug.

Namen in cilji podjetja so mo¢no odvisni od tega, kateri program zvestobe bo podjetje
implementiralo v svoje poslovanje. Ucinkovitost programov zvestobe lahko merimo z
razliéni kazalniki uspesnosti, ki so odvisni od prvotno zacrtanih ciljev. Ko se podjetje odloci
za razvoj in implementacijo programa zvestobe, njegov uspeh ni odvisen samo od kakovosti
programa, temvec¢ tudi od razli€nih dejavnikov, ki so prisotni v notranjem in zunanjem
okolju podjetja. Szczepanska in Gawron (2011) nastevata naslednje notranje in zunanje
dejavnike:

Notranji dejavniki vkljucujejo naslednje:

- Zzahteve za sodelovanje v programu zvestobe (prirocnost, stroski udelezbe),

- struktura zbiranja tock,

- struktura nagrajevanja (razpolozljivost nagrad, oblika nagrade),

- upravljanje programa zvestobe (analiza u¢inkovitosti in strategija upravljanja).

Zunanji dejavniki vklju¢ujejo naslednje:
- potrebe in pricakovanja potroSnikov,
- lastnosti in znacilnosti potro$nikov (demografski podatki, obcutljivost na cene),

- znacilnosti konkuren¢nega okolja (trzni polozaj, delitev trga, trajnost),
- znacilnosti programov zvestobe konkurentov.
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Slika 6: Dejavniki, ki vplivajo na ucinkovitost programa zvestobe

PROGRAM ZVESTOBE

- Zahteve za sodelovanje,

- struktura zbiranja tock,

- struktura nagrajevanja,

- upravljanje programa zvestobe.

v

UCINKOVITOST
PROGRAMOV
ZVESTOBE

POTROSNIKI KONKURENCA

- Znacilnosti konkuren¢nega okolja,
- znalilnosti  programov  zvestobe
konkurentov.

- Pricakovanja in potrebe potrosnikov,
- lastnosti in znacilnosti potro$nikov.

Vir: Szczepanska & Gawron (2011).

Na programe zvestobe lahko gledamo kot na enega kljuénih elementov in klju¢nih orodij za
management odnosa s strankami v podjetju. Priprava, izvedba in vzdrZevanje programov
zvestobe povzrocajo visoke stroske, zato jih je potrebno obravnavati kot dolgoro¢no zavezo
in morajo biti sestavni del dolgoro&ne trzne strategije. Stevilna podjetja, zlasti na trgih, ki so
nasi¢ena s podobnimi shemami programov zvestob, izvajanje programov zvestob dojemajo
kot del svoje obrambne strategije. Ta obi¢ajno pomagajo obdrzati del najbolj cenjenih
potros$nikov, vendar z obrambnimi marketinskimi strategijami ne izkoristijo celotnega
potenciala programov zvestob, kar posledi¢no vpliva na dobi¢konosnost podjetja. Ce v
razvojni fazi vpeljevanja programa zvestobe ne analiziramo celotnega trga (trg potro$nikov
in konkurence), se lahko soo¢imo z neuéinkovitostjo uporabljenih tehnik za spodbujanje in
ohranjanje zadovoljstva in zvestobe potro$nikov. Z vidika potro$nikov program zvestobe
zagotavlja mnoZico edinstvenih, oprijemljivih in nematerialnih koristi (npr. popusti,
nagrade, darila). Ob napacni zasnovi programov zvestobe se lahko zgodi, da potrosniki Se
vedno niso naklonjeni oziroma jih ne spodbujamo k zvestobi dolo¢enemu podjetju, ampak
povecujemo njegovo zvestobo do programa zvestobe. Da bi preprecili tovrstne probleme,
moramo programe zvestobe obravnavati kot del naSega poslovnega okolja, jih skrbno
preucevati ter z njthovo pomocjo preseci potroSnikove potrebe in pricakovanja (Szczepanska
& Gawron, 2011).
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Ali podjetja morajo ustvariti program zvestobe, zdaj ne bi smelo biti ve¢ vprasanje.
Konkurenc¢na prednost je ena najmocnejSih prednosti programov zvestobe. Z uporabo enega
izmed programov zvestobe podjetja dobijo strateSko ucinkovito resitev, saj z minimalnimi
stroSki dobijo veliko donosnost nalozbe.

2.5  Odnos med zadovoljstvom in zvestobo

Razmerje med zadovoljstvom in zvestobo kupca je skoraj neloc¢ljivo. Raziskovalci trzenja
morajo najprej razumeti zadovoljstvo strank, da bi razumeli vedenje zvestobe. Veliko $tudij
govori 0 mo¢nem vplivu zadovoljstva na zvestobo kupcev. 1z tega razloga bi morala podjetja
vedno zaleti z zadovoljstvom kot temeljnim elementom pridobivanja zvestih strank
(Saifalddin, Hussein & Jamil Abu Allan, 2019).

Zadovoljstvo in zvestoba potro$nikov sta med seboj tesno povezana, saj bo le pri najbolj z
izdelkom ali storitvijo zadovoljnih potrosnikih zvestoba najmocnejsa. Stevilni avtorji
poudarjajo, da so samo popolnoma zadovoljni potro$niki tisti, ki postanejo zvesti in pokazejo
SV0jo zvestobo na nacin, da jih samo 5 % zamenja podjetje (Ljubanovic, 2017).

O pomenu zadovoljstva in zvestobe na trajnost podjetij je govorilo veliko avtorjev. Avtorja
kot sta Reichheld (2003) in Oliver (1997) sta svoje raziskave posvetila zvestobi potro§nikov
in njeni stopnji pomembnosti za podjetja. Na sploSno velja, da ima zadovoljstvo pozitiven
vpliv na zvestobo, ¢eprav je vpliv odvisen od razli¢nih dejavnikov in tudi vrste panoge, v
kateri podjetja posluje. Z najve¢jimi izzivi se podjetja sreCujejo v trgovski panogi, saj velja
za najbolj konkuren¢no panogo. V njej se podjetja srecujejo z najrazli¢nejSimi nakupnimi
navadami potro$nikov. Osrednji cilj mora biti zadovoljiti potrosnike (kar dosezemo z
zniZanjem cen, popusti, programi zvestobe, izboljsanjem kakovosti blaga) in kar je Se
najpomembneje, imeti dober sistem za upravljanje odnosov s potrosniki (Biscaia, Rosa,
Moura & Sarrico, 2017).

Ena od najpogostejSih napacnih predpostavk je, da je zadovoljstvo potrosnikov dovolj za
ohranjanje konkurenc¢ne prednosti. Singh (2006) je dejal, da je le najbolj zadovoljen
potrosnik tudi zvesti potro$nik. Vendar tudi najbolj zadovoljen potrosnik lahko nasledn;i
dan Ze odide drugam. Potros$niku, ki ima na razpolago veliko $tevilo razli¢nih izdelkov,
storitev, blagovnih znamk, zadovoljstvo ne zadoS¢a. Za zvestobo, za njen razvoj, je torej
treba imeti »nekaj vec« (Musek Lesnik, 2007).

Ugotovili smo, da je odnos med zadovoljstvom in zvestobo veliko bolj zapleten kot smo
sprva mislili. Povecevanje zvestobe ciljnih potrosnikov je postal glavni cilj vseh, ki skrbijo
za rast podjetja. Kljucni dejavniki pri izgradnji zvestih potro$nikov so (Singh, 2006):

- osredotocenost na kljucne potrosnike,
- proaktivno ustvarjanje visoke ravni zadovoljstva potrosnikov z vsako interakcijo z njimi,
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- predvidevanje in odzivanje na potroSnikove potrebe in Zelje, Se preden to stori
konkurenca,
- ustvarjanje zaznane vrednosti.

Zadovoljstvo lahko ena¢imo z odzivom potro$nika na ponudbo izdelkov, ki jih ponuja
dolo¢eno podjetje. Rezultat zadovoljstva je razlika med dejansko in pri¢akovano vrednostjo
izdelka (Biscaia, Rosa, Moura & Sarrico, 2017). V¢asih ucinek, ki presega pri¢akovano
vrednost, zelo malo vpliva na prihodnje vedenje, uéinek pod pri¢akovanji pa ima na dolgi
rok velike posledice tako na zvestobo kot tudi na nadaljnji odnos s potrosnikom (Musek
Lesnik, 2007). Podjetja, ki se osredoto¢ajo samo na zadovoljevanje strank, tvegajo mnozi¢en
prebeg potrosnikov h konkurentom. Dolgoro¢no zadrZevanje potro$nikov zahteva, da
podjetja presezejo potrosnikova pri¢akovanja in poiS¢ejo nacine za vzpostavitev vezi s
potrosniki, ki bodo pomagale prepreciti napade konkurentov. Pricakovanja ne vplivajo le na
doZivljanje izkusSnje, ampak tudi na nadaljnji odnos in vedenje. Potros$nikova pri¢akovanja
S0 Vv vedini primerov pozitivna, saj Se potro$nik, Ko pri¢akuje negativno izku$njo pri doloceni
blagovni znamki ali podjetju, ne bo odlocil za sodelovanje. Vsaka izkusnja, ki se mo¢no
razlikuje od pri¢akovanj, bo imela ve¢ji vpliv na nadaljnje vedenje kot izku$nja, ki potrjuje
potro$nikova pri¢akovanja. Ko se izku$nja moc¢no razlikuje od pricakovanj, nastopi
pozitivna ali negativna disonanca, ki mo¢no vpliva na odnos in nadaljnjo vedenje. Izkusnja,
ki je enaka pricakovanju, nima tako velikega vpliva na prihodnji odnos in vedenje, saj je
potro$nikovo dozivljanje manj intenzivno (Musek Lesnik, 2007).

Slika 7: Vloga pricakovane in dozZivete izkusnje

Pozitivna pri¢akovanja

preseZzeno pri¢akovanje potrditev pricakovanja manj od pricakovanega
Disonanca
pricakovano > dozZivetega pricakovano = doZiveto pricakovano < dozZivetega

Odlocitev za

VRNITEV ODHOD

Vir: Musek Lesnik (2007).
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Potrosniki, ki so se odlo¢ili za odhod oziroma zamenjavo ponudnika, jih 65 — 85 % izjavlja,
da so bili bodisi zadovoljni bodisi zelo zadovoljni z izdelkom ali storitvijo. Da zagotovimo,
da potro$niki ne bodo odhajali drugam, morajo biti stranke zelo zadovoljne (Singh, 2006).

Tabela 1: Stopnja zadovoljstva in verjetnost prebega potrosnikov

STOPNJA ZADOVOLJSTVA VERJETNOST »PREBEGA«
zelo zadovoljni do 5%

Zadovoljni do 35%

niti nezadovoljni niti zadovoljni do 85 %

nezadovoljni do 95 %

zelo nezadovoljni do 100 %

Vir: Musek Lesnik (2007).

Zadovoljstvo samo po sebi predstavlja merilo, kako dobro so bila izpolnjena pri¢akovanja
potrosnikov, medtem ko zvestoba meri, kako verjetno se bo potro$nik odlocil za ponovni
nakup in nadaljnja sodelovanja s podjetjem (Singh, 2006). Zvestoba ni le posledica
zadovoljstva, saj nanjo vplivajo $e drugi dejavniki. Ti dejavniki dolocajo, ali se bo potro$nik
vracal ali pa bo odsel drugam (Musek Lesnik, 2007). Zadovoljstvo samo po sebi ni najboljsi
pokazatelj zvestobe. Zadovoljstvo je nujen, vendar ne zadosten pogoj zvestobe. Z drugimi
besedami, lahko imamo zadovoljnega potrosnika brez njegove zvestobe, tezko pa imamo
zvestobo brez zadovoljstva (Singh, 2006).

Kadar je potrosnik zvest doloceni blagovni znamki, nanj ne vplivajo dejavniki kot so npr.
razpoloZzljivost izdelkov, storitev ali cena. Zvesti potrosniki bodo pripravljeni placati vec, ko
bodo podjetja zagotovila kakovostne izdelke ali storitve, ki so mu znani in ki so mu vse¢
(SendPulse, 2020). Ne glede na velikost podjetja je zadovoljstvo in zvestoba potros$nikov
bistvenega pomena. Povezava med zadovoljstvom in zvestobo potrosnika je odvisna
predvsem od vsebine zadovoljstva. Ni namre¢ nujno, da vsi zadovoljni potro$niki, tako stari
kot novi, izdelek ali storitev zaznavajo enako. Z vidika vsebine je stopnja zadovoljstva
vedno povezana (Musek Lesnik, 2007):

- s predhodnimi pricakovanji,
- S Custveno noto,

-z vedenjsko namero po ohranitvi odnosa s podjetjem oziroma blagovno znamko.

Na podlagi razli¢nih staliS¢ in raziskav Stevilnih raziskovalcev (Reichheld, Musek Lesnik,
Biscaia) je mozno sklepati, da je zadovoljstvo kupcev zelo pomembno. Zadovoljstvo
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potrosnikov sicer Se ne zagotavlja ponovljenih nakupov, vendar ima klju¢no vlogo pri
zagotavljanju njihove zvestobe in preprecevanju njihovega odhoda drugam (Singh, 2006).

3 TRENDI V 2021 NA PODROCJU ZADOVOLJEVANJA
POTROSNIKOV

Potrosnikova izkus$nja je v zadnjih letih pretresla svet trzenja. V digitalni dobi se izkusnje,
zelje in potrebe potrosnikov nenehno razvijajo, zato je prav, da se podjetja trudijo ostati v
koraku z najnovejsSimi trendi, kako zadovoljevati potrosnikova pricakovanja. IzboljSanje in
prilagajanje potrosniske izkuSnje, ki vodi do vecjega zadovoljstva, je prednostna naloga v
ve¢ kot 55 % podjetij (Survicate, 2021).

O pomembnosti programov zvestobe smo ze govorili. Zavedati se moramo, da nekateri
danasnji programi zvestobe dajejo priCakovane rezultate, nekateri pa tega ne dosezejo.
Vendar to Se ne pomeni, da raznovrstni programi zvestobe in podobne strategije nimajo
prihodnosti pri zagotavljanju zadovoljstva potrosnikov. Ravno obratno, podjetja, ki bodo
znala vzpostaviti u¢inkovite strategije za upravljanje s potroSniki, bodo uspesnejsa od tistih,
ki bodo to le opazovala (Musek Lesnik, 2008).

Eno izmed vpra$anj, ki si ga morajo podjetja v tako hitro spreminjajocih se ¢asih zastavljati,
je, kako ostati v stiku s spremembami. Kako poiskati na¢ine za dolgotrajni uspeh v novem
digitalnem svetu, je klju¢no vpraSanje. Sredi pandemije smo videli, da je vedenje
potro$nikov bolj dinamiéno in nepredvidljivo kot kdaj koli prej. Leto dni po izbruhu
COVID-19 lahko opazimo tri potrosniske trende, ki jih morajo podjetja upoStevati pri
svojem poslovanju (Brittin, 2021):

1. Dinami¢ne spremembe vedenja potros$nikov zaradi pandemije: Pandemija je pospe-
Sila ze tako napovedane spremembe vedenja potroSnikov. Potro$niki postajajo digitalno
ozavesceni v vseh pogledih svojega zivljenja, npr. dostava hrane na dom. V primerjavi
z lanskim letom se je ta trend drasti¢no povecal. Potrebno je omeniti tudi nekatere druge
spremembe, ki zaenkrat ostajajo nepredvidljive, npr. naklonjenost spletnim
nakupovanjem pred nakupovanjem v trgovinah, ki je od maja hitro in pogosto nihala.

2. Ljudje potrebujejo ve¢ pomoci pri svojih odlocitvah kot kdaj koli prej: Odlocanje
potro$nikov za kon¢ni nakup je postalo vse bolj zapleteno, z ve¢ mozZnostmi za
premislek. Zato potros$niki pri sprejemanju teh odlocitev potrebujejo vec¢ pomoci kot
kdaj koli prej, kar podjetjem daje veliko priloznost, da se predstavijo in so ob pravem
¢asu v pomoc.

3. Ljudje si Zelijo odprtih in cenovno dostopnih digitalnih vsebin, pri katerih
zahtevajo ustrezne oglase, ki spoStujejo njihovo zasebnost: Vse vecji pomen
tehnologije v naSem Zivljenju je povecal pricakovanja o odprtem in cenovno dostopnem
digitalnem svetu, ki ga podpirajo varnost in zasebnost na spletu. Potrosniki razumejo
vrednost oglaSevanja v podporo tej izkusnji in Zelijo videti ustrezne, pravocasne oglase,
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Ki spostujejo njihovo zasebnost. Studija Googla/Euroconsumers je pokazala, da skoraj
70 % potrosnikov trdi, da jim koli¢ina osebnih podatkov, zbranih na spletu, otezuje
zasCito zasebnosti. Vsakdo, ki je v nekem trenutku prisel v stik do zaupanja vrednih
informacij, si zasluzi vedeti, kako se uporabljajo njihovi podatki in ¢emu so namenjeni
(Brittin, 2021).

Vsak od zgoraj nastetih trendov nosi svojo moc¢. Tako se na njih lahko odzovejo podjetja:

Slika 8: Odziv podjetij na trende

1. Embrace 2. Be fast 3. Build trust,
acceleration and helpful every time

Vir: Moneta (2021)

Glede na dolgotrajne spremembe vedenja potro$nikov zaradi pandemije COVID-19
dolocanje teh trendov za podjetja nikoli ni bilo pomembnejse. Podjetja in blagovne znamke
bi se morala bolj kot kdaj koli prej osredoto¢iti na cenovno ugodne izdelke in storitve z
dodano vrednostjo. Trgovci morajo preoblikovati svoje prostore, da se bodo lazje prilagodili
novim nac¢inom poslovanja, hkrati pa zagotoviti varnost in udobje, ki si ga potrosniki Zelijo.
Vlaganje v tehnologijo in virtualne izku$nje je kljuénega pomena za olaj$anje sodelovanja s
potrosniki na spletu in osebno. Med socialnimi nemiri si potrosniki Zelijo in pri¢akujejo, da
bodo podjetja ukrepala. Komunikacija s socutjem in podpora duSevnemu pocutju sta klju¢na
atributa za spodbujanje zadovoljstva in zvestobe (Brittin, 2021).

4 NPS PROGRAM

V danasnjem tako zelo konkurencnem poslovnem okolju je bistvenega pomena merjenje
potro$nikovih pri¢akovanj, mnenj, zadovoljstva in zvestobe s posamezno izku$njo pri
nakupu izdelka ali opravljene storitve. Glas potrosnikov, ki ocenjuje odnos med podjetjem
in potrosniki, je danes postal klju¢no merilo pri merjenju zadovoljstva z dolocenim izdelkom
ali storitvijo. Ena izmed metrik, pri kateri lahko izmerimo stopnjo zadovoljstva in zvestobe,
je prav NPS program, ki je od uvedbe leta 2003 postal splosno sprejet standard za merjenje
zadovoljstva in zvestobe potroSnikov ter tudi napovedovanja rasti podjetja. Ker naj bi NPS
nakazoval vedenje potrosnikov v prihodnje, po mnenju mnogih strokovnjakov (Blasberg,
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Vishwanath & Allen) merjenje NPS-ja daje vpogled tako na racionalno kot tudi na ¢ustveno
plat vedenja potrosnika (Devlin, 2020).

4.1  Kaj je Net Promoter Score oziroma NPS

NPS velja za zaupanja vreden program merjenja zadovoljstva strank. NPS indeks se giblje
od -100 do 100 (izrazeno v %) in meri, kolik$na je pripravljenost potrosnika, da bi izdelke
ali storitve podjetja priporocil drugim (Net Promoter Score, 2018).

Stevilna podjetja si Zelijo na vsak na¢in poveéati zadovoljstvo in zvestobo potro$nikov ter
vlagajo veliko Casa in denarja za merjenje zadovoljstva potroS$nikov. Toda vecina teh
meritev, Ki jih uporabljajo, ne daje dovolj dobrih rezultatov in niso nujno pogojeni z
dobickom ali rastjo podjetja. S predolgimi anketnimi vprasalniki stranke izgubijo interes v
nase izdelke ali storitve, saj jih stvar ne zanima ve¢ in odgovarjajo na pamet. Leta 2003 so
zato razvili program, pri katerem ni potrebno sestavljati dragih in zapletenih statisti¢nih
modelov merjenja zadovoljstva in zvestobe potro$nika. Pri NPS programu morate svoje
stranke vpraSati samo eno vpraSanje: Kako verjetno je, da bi nase podjetje priporocili
prijatelju, sodelavcu ali tretji osebi? Ve kot bomo imeli promotorjev nasih izdelkov oziroma
storitev, vecja bo rast podjetja. NPS program je kot merilo zadovoljstva potrosnikov dobil
velik pomen, vendar pa uporaba NPS z enim samim vprasanjem o zadovoljstvu potro$nikov
Se vedno zbuja pomisleke (Reichheld, 2003).

Reichheld (2003) priporo¢a vklju¢evanje dodatnih vpraSanj, s katerimi podjetja pridobijo
globlji vpogled v Zelje in pri¢akovanja potroSnikov ter v izvajanje celovitih strategij za
dolocitev svojih prednosti in slabosti pri poslovanju. Dve vprasanji, s katerima lahko
nadgradimo osnovno raziskavo, sta: zakaj in kaj bi bilo potrebno spremeniti, da bi dvignili
kon¢ni rezultat za samo eno toc¢ko. Z drugimi besedami, kaj bi bilo potrebno storiti, da bi
nas pri ocenjevanju potrosnik ocenil z eno tocko ve¢, kot nas je. Vse pridobljene informacije
lahko podjetja izkoristijo za napredek pri svojem poslovanju (Net Promoter Score, 2018).

4.2 Kako izracunati indeks NPS

NPS program temelji na enem samem vprasanju, pri ¢emer stranke na 11-stopenjski lestvici
vprasamo, kako verjetno je, da bi podjetje priporocili prijatelju, sodelavcu ali tretji osebi. Pri
izpolnjevanju anketiranci odgovarjajo tako, da na 11-stopenjski lestvici izberejo Stevilo od
0 do 10, pri ¢emer 0 pomeni <sploh ni verjetno> in 10 <zelo verjetno>. Glede na odgovore
so osebe razvri¢ene v 3 kategorije. Ce osebe verjetnost ocenijo z oceno od 0 do 6, jim
pravimo odvracevalci, ¢e verjetnost ocenijo s 7 ali 8, so pasivni uporabniki, pri oceni 9 ali
10 pa tem osebam pravimo promotorji. Podjetja si morajo prizadevati imeti ¢im ve¢
promotorjev (Net Promoter Score, 2018).
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a) Odvracevalci

Odvracevalce lahko na splosno definiramo kot osebe, ki niso zadovoljne z vaSimi izdelki,
storitvami ali blagovno znamko. V vsem, kar podjetje naredi ali rece, najdejo napako. Z
drugimi besedami — to so kritiki. Odvracevalci so torej tisti, ki vas ocenjujejo z oceno od 0
do 6 na lestvici NPS. So tiste osebe, ki ne bodo nikoli priporocile vaSega izdelka ali storitve
drugi osebi (Retently, 2019). Odvracevalce lahko poimenujemo tudi z besedo teroristi. To
so nezadovoljni potroSniki, ki bodo zelo verjetno zamenjali ponudnika in Kateri $irijo slab
glas o svoji negativni izkusnji (Cerkvenik, 2018). Odvracevalci so lahko odgovorni za do 80
odstotkov negativnih mnenj povezanih z va$im podjetjem. Ta negativnost lahko naredi
veliko Skode, Se posebej, ker ljudje, ki so nezadovoljni, veliko bolj izrazito in hitreje Sirijo
slabo izku$njo v primerjavi s tistimi, ki so z vami zadovoljni. Z drugimi besedami, za vsak
slab glas potrebujemo deset dobrih (Cloudcherry, 2015). V podjetju Zelimo imeti ¢im manj
takSnih strank.

b) Pasivni potro$niki

Pasivne potrosnike lahko opredelimo kot delno zadovoljne potro$nike Vvasih izdelkov ali
storitev. Pasivni potro$nik verjetnost, da bo vase izdelke ali storitve priporo¢il drugim, oceni
z oceno 7 ali 8. To so osebe, ki imajo nevtralne ob¢utke do vasih izdelkov. Najverjetneje ne
bodo Sirili negativnega glasu o doti¢nem podjetju, vendar lahko svojo pozornost hitro
preusmerijo drugam, k drugim podjetjem oziroma konkurentom, ¢e bi jim le-ti dali boljso
ponudbo. Prav tako vasih izdelkov ne bodo promovirali, saj nad njimi niso dovolj navduseni
(Net Promoter Score, 2018). Omeniti je potrebno, da pri konénem izratunu NPS rezultata
pasivnih uporabnikov ne vkljuéujemo v enacbo za izracun. Zaradi tega mnoga podjetja te
potro$nike oznacujejo kot nevtralne, saj nimajo velikega ucinka pri konénem rezultatu. Za
podjetja, ki so usmerjena v rast in uporabljajo NPS, so pasivni uporabniki edinstvena
priloznost, saj lahko s pravilnim pristopom pasivnega potro$nika spremenijo v promotorja,
z napacnimi pristopi pa jih lahko spremenijo v odvracevalce. Zato pravimo, da so pasivni
potro$niki nepredvidljivi, a hkrati dragoceno sredstvo za podjejte (Retently, 2019).

C) Promotorji

Promotorji so navduSeni potro$niki, ki imajo radi vase izdelke ali storitve. Med vsemi tremi
kategorijami promotorji najpogosteje Sirijo pozitivne izkusnje o vaSem izdelku ali storitvi,
ga priporocajo svojim prijateljem, znancem in ponavljajo nakupe. Da bi osebo ocenili kot
promotor, mora oceniti svojo verjetnost priporo¢ila vasega izdelka, storitve ali podjetja z
oceno 9 ali 10. To so osebe, ki si jih zelimo v podjetju imeti ¢im ve¢ (Retently, 2019).

Izracun vrednosti NPS je zelo preprost. Kon¢ni rezultat NPS je doloCen z odstevanjem
odstotka oseb, ki so odvrac¢evalci od odstotka oseb, ki so promotorji. Dobljeni rezultat, ki se
giblje med -100 in 100, imenujemo NPS. Da bi prisli do rezultata -100, pomeni, da bi vsi, ki
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so podali svojo oceno odgovorili s 6 ali manj. Na drugi strani pa rezultat 100 pomeni, da so
vsi odgovorili z 9 ali 10 (Net Promoter Score, 2018).

Slika 9: Izracun NPS-ja

&9 NOT LIKELY TO RECOMMEND EXTREMELY LIKELY TO RECOMMEND

NPS=% @ — %
Vir: Medallia (2018).

4.3  Razumevanje NPS

NPS predstavlja enostaven konstrukt, ki je vedno bolj priljubljen pri podjetnikih. Zaradi
njegove enostavne uporabe in razumevanja nam omogoca, da do rezultatov pridemo v zelo
kratkem Gasu. Ce ima podjetje ve¢ odvracevalcev kot promotorjev, bo rezultat negativen in
obratno. Konéni rezultat podjetjem omogoca preprosto in enostavno meritev stopnje
zadovoljstva in zvestobe potro$nikov, ki jo lahko na koncu dneva delijo s svojimi
zaposlenimi. Prav tako je koristen pri stiku s potro$niki. Uporabimo ga lahko kot motivacijo
za izboljSanje celotne uporabniSke izkusnje pri nakupu in za zagotavljanje njihove zvestobe
nasemu podjetju (Devlin, 2020):

a) PREDNOSTI NPS-ja;

- enostavna uporaba,

- hitro ukrepanje,

- prilagodljivost,

- cenovna UgOanSt,

- enostavnost razlage,

- mocna povezava med oceno NPS in rastjo poslovanja: NPS velja za enega najboljsih
napovedovalcev prihodnjega vedenja potrosnikov, katera vodi k izbolj$ani rasti podjetja.

b) SLABOSTI NPS-ja:

- izracun na podlagi samo enega vprasanja,

- ene od treh kategorij ne vklju¢imo v izracun kon¢nega rezultata. Posledi¢no je velik del
informacij izpuscen,

- ni najbolj zanesljiv kazalnik zadovoljstva in zvestobe potrosnikov,

- ni najboljsi kazalnik rasti za vse panoge.
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Ravnovesje med promotorji in odvracevalci prikazuje potencialno rast podjetij. Iz
ekonomskega vidika je ohranjanje zvestih potro$nikov bistveno ceneje. Kljub temu podjetja
ne smejo zanemarjati pomena odvracevalcev. Slaba izkuSnja potrosnikov lahko podjetja
stane veliko vec, kot ¢e bi vlozili ve¢ sredstev v ohranjanje in pridobivanje zaupanja tistih,
Ki so ga izgubili (Net Promoter Score, 2018).

Slika 10: Ekonomski vidik ravnovesja med promotorji in odvracevalci

PROMOTERS

ANNUAL SPEND Economic
Benefits

COST TO SERVE

COST TO ACQUIRE

INITIAL CUSTOMER INITIAL CUSTOMER

CUSTOMER LIFETIME VALUE (CLV) ($)

BASE VALUE BASE VALUE
COST TO ACQUIRE
TO SERVE
Economic
Penalties

DETRACTORS

Vir: Medallia (2018).

Koncni cilj je, da poskusamo pretvoriti tiste, ki so bili z nami manj zadovoljni in navduseni,
v tiste, ki bodo delili dobro izkuSnjo in nam pomagali pri doseganju boljSih poslovnih
rezultatov, torej v tako imenovane promotorje. Konéni rezultat NPS nam daje boljsi vpogled
v stanje podjetja. Na eni strani vi§ja ocena NPS kaze na zdravo poslovanje podjetja, medtem
ko nizji rezultati predstavljajo Ze resno opozorilo, da je potrebno odnos do potroSnikov
spremeniti. Ve¢ podatkov kot bomo zbrali in analizirali z NPS-jem, lazje bomo razumeli,
kaj moramo spremeniti, da bodo nasi potroSniki bolj zvesti in zadovoljni (Net Promoter
Score, 2018).

4.4  Kako povecati rezultat NPS-ja

Racunanje NPS-ja na vsake toliko ne bo prineslo vidnej$ega uspeha. Za dolgotrajni uspeh je
potrebno NPS vpeljati v §ir$i del poslovanja podjetja. Svetovni analitik Reichheld (2003) je
v svoji analizi 400-ih podjetij v 28-ih razli¢nih panogah leta 2003 ugotovil, da je povprecen
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rezultat NPS-ja kar nizek, saj znasa le 16. Razumeti moramo, da bo povezava med podjetjem
in NPS-jem pri nekaterih moc¢nej$a kot pri drugih. Na mo¢ povezave vplivajo razli¢ni
dejavniki (Nandhini, 2018):

- Vkljucenost zaposlenih v projekte NPS,

- koli¢ina izbranih podatkov potro$nikov,

- analiza vseh treh kategorij NPS-ja,

- ugotavljanje razlogov za zadovoljstvo in nezadovoljstvo potrosnikov,

- analiza izbranih podatkov in predlogi za izbolj$anje in zviSanje zadovoljstva potro$nikov,
- spreminjanje odvracevalcev v promotorje.

Podjetja se lahko pri zbiranju podatkov in povratnih informacij posluzujejo dveh nacinov.
Prvi nacin je izvedba ankete, drugi pa preko elektronske poste. Pri slednjem gre za zbiranje
podatkov potrosnikov po opravljenem nakupu ali storitvi. Osebam posljemo anketo na
elektronski naslov in jih povabimo, da izpolnijo anketni vpraSalnik. Ankete preko
elektronske posSte zahtevajo nekaj ve¢ Casa za pridobitev povratnih informacij in vec
vloZenega truda s strani potro$nika. Prednost tak$nega na¢ina je omogociti potrosnikom, da
podrobneje razmislijo o svojih ob¢utkih in brez pritiska podajo verjetnost, ali bi dolo¢en
izdelek ali storitev priporo¢ili drugim osebam ali ne (What is Net Promotor Score, 2021).

Najpomembne;jsi dejavnik pri zagotavljanju vi§jega NPS rezultata je ugotavljanje razlogov,
zakaj so nekateri potrodniki podali negativno nekateri pa pozitivno oceno. Ce opazimo, da
so se potrosniki veckrat pritozili nad isto stvarjo, nam mora to pomeniti jasen znak, kje se
moramo Vv prihodnosti pri nasih izdelkih ali storitvah bolj potruditi. Poleg tega je potrebno
ustvariti dober kolektiv tako na managerski ravni kot tudi na ravni zaposlenih. Glavna naloga
vseh mora biti zbiranje, analiziranje in poro¢anje o izbranih informacijah. Le-te nam sluzijo
kot odskoc¢na deska za ustvarjanje novih, kakovostnejsih izdelkov ali storitev, ki bodo $e bolj
zadovoljili nase potroSnike (Nandhini, 2018). Vendar sama analiza ni dovolj, da bi nasi
potroSniki postali bolj zvesti in zadovoljni. Pot do trajnostne, hitre rasti se zacne z
ustvarjanjem vecjega Stevila promotorjev kot odvracevalcev. Kot je dejal Reichheld (2003),
je to edina Stevilka, ki jo moramo povecati.

5 ANALIZA TRGOVINE HOFER IN LIDL

Hofer in Lidl sta trgovski verigi s sedezem v Nemciji. Skozi leta trgovca potrpezljivo in
sistemati¢no rasteta v vseh drzavah, kjer poslujeta. Skrivnost njunega uspeha se skriva v
diskontni prodaji, ki je bila na zacetku zgolj podjetniSka ideja. S€asoma je dozorela v
uspesen trzenjski koncept. Hofer in Lidl sta se odpovedala standardnemu oglasevanju in se
zanesla na strategijo nizkih cen. S postopno rastjo in uspesno mednarodno $iritvijo svojih
trgovin sta Hofer in Lidl postala najvecja nizkocenovna trgovca na svetu (IN Store, 2017).
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5.1 Predstavitev trgovine Hofer

Podjetje Hofer je podruznica nemske skupine ALDI SUD, ki ima Ze preko 6.000 poslovalnic
z 7ivili na 4-ih kontinentih oziroma v 11-ih drzavah sveta. V delovanje je vklju¢eno ze veé
kot 150.000 zaposlenih in na tisoe dobaviteljev. Na slovenski trg je Hofer prvi¢ vstopil
decembra leta 2005 z odprtjem 11-ih trgovin. V letu 2006 pa je podjetje odprlo $e dodatnih
16 trgovin. Stevilo trgovin je do konca leta 2007 v Sloveniji preseglo mejo 35. Januarja 2008
je na Prevojah v ob¢ini Lukovica zacela delovati centrala z mo¢nim logisticnim centrom in
voznim parkom, ki dnevno oskrbuje trgovine po vsej Sloveniji. V Sloveniji je danes Ze vec
kot 85 trgovin. Stevilo zaposlenih, ki skrbijo, da potrosniki dobijo kakovostne izdelke po
ugodnih cenah, je Ze ve¢je od 1.900.

Slika 11: Logotip trgovine Hofer

___

HOFER

i

Vir: Hofer (2021).

Zacetki podjetja Hofer segajo Ze v leto 1913, ko je druZina Albrecht v nemskem mestu Essnu
odprla trgovino z zivili. Leta 1961 so ustanovili samostojni poslovni skupini Aldi SUD in
ALDI Nord. Leta 1976 so vstopili na ameriski trg, leta 1999 na trg Irske, dve leti kasneje pa
Se na trg Avstralije. Kot omenjeno pa so leta 2005 vstopili $e na slovenski trg. Do leta 2018
je podjetje vstopilo Se na trg MadZzarske, Kitajske in Italije. Skupaj zelijo uresnicevati jasno
vizijo in izpolnjevati svojo obljubo, da potroSnikom zagotavljajo izdelke najvisje kakovosti

VR

Podjetje slovi po izjemnem vodstvu, neodvisni cenovni in ponudbeni politiki, racionalnem
sistemu prodaje, decentralizirani in strukturirani organizacijski shemi, ki podjetju omogoca
deljenje nalog na vseh nivojih. Hofer velja tudi za druzinsko prijazno podjetje. V podjetju
sledijo trem kljuénim vrednotam, ki povezujejo vse zaposlene v podjetju. Te vrednote so
enostavnost, zanesljivost in odgovornost. Posebno pozornost posve¢ajo razvoju trajnostnih
izdelkov. Zavedajo se pomembnosti njihovih potrosnikov, sodelavcev in poslovnih
partnerjev.
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Veliko pozornosti je namenjeno oblikovanju poslovalnic. Enostavnost je njihov klju¢ do
uspeha, zaradi Cesar se njihovi kupci zlahka znajdejo. Njihova pestra izbira izdelkov
omogoca kupcem lazje odlocitve. S svojim sloganom »Vec kot fer« tezijo k temu, da pri
svojem delu nenehno mislijo na boljsi jutri (Hofer, 2021).

5.2 Predstavitev trgovine Lidl

Lidl je bil ustanovljen leta 1930 v Nemciji kot trgovec z zivili v druzini Schwarz. Prva
trgovina se je odprla leta 1973. Do leta 1977 je bilo v Nemciji ze 33 Lidl trgovin. Z
odpiranjem trgovin po vsej Evropi je Lidl zacel v devetdesetih letih prejSnjega stoletja.
Danes pa ga najdemo v skoraj vseh evropskih drzavah. Lidl, kot del skupine Schwarz, velja
za enega najvedjih trgoveev z zivili v Evropi. Skupina Lidl ima Ze ve¢ kot 10.800 trgovin po
vsej Evropi, od tega 62 v Sloveniji. Skupno $tevilo zaposlenih v Sloveniji znasa okoli 1.900.
Na slovenskih tleh je prisoten od leta 2007. Lidl velja za glavnega konkurenta Aldija v

Nemciji in ima najhitreje rastoco mrezo trgovin z zivili v Evropi (Lidl, 2021).

Slika 12: Logotip trgovine Lidl

Vir: Lidl (2021).

Od zacetka svojega poslovanja 2007 do leta 2017 je Lidl na slovenskem trgu zabelezil vec
kot 160 milijonov nakupov. Pri svoji strategiji se drzijo preprostega nacela: ponujati najvisjo
kakovost po ugodnih cenah. V letu 2017 je kot prvi slovenski trgovec dobil priznanje za
najboljSega delodajalca v Sloveniji kot tudi v Evropi ter se s tem pridruzil svetovni eliti
najuglednejsih delodajalcev. V letu 2016 so se Ze tretji¢ zapored uvrstili med finaliste za
priznanje Zlata nit med velikimi podjetji, kar jih uvrsca tudi med najboljSe zaposlovalce na
nacionalni ravni. Leta 2014 so prejeli osnovni certifikat Druzini prijazno podjetje (Slovenia
Volume, 2017).

Pomemben del njihovega poslovanja so vrednote. Med njih uvr$¢ajo uspesnost, dinamic¢nost,
postenost, skrbnost in povezanost. V podjetju Zzelijo ustvarjati boljSo prihodnost in s
pozitivnim zgledom spodbujati svoje zaposlene, poslovne partnerje in SirSo druzbo, da
ravnajo isto (Slovenia Volume, 2017).
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6 RAZISKAVA ZADOVOLJSTVA IN ZVESTOBE
POTROSNIKOV TRGOVIN HOFER IN LIDL

Namen empiri¢ne raziskave je s pomoc¢jo NPS programa analizirati zadovoljstvo in zvestobo
potrosnikov trgovin Hofer in Lidl. Prav tako Zelimo pridobiti boljsi vpogled v trenutno stanje
zadovoljstva potrosnikov v trgovini Hofer in Lidl, analizirati njihove odgovore ter podati
predloge za izboljSave, ki bi pripomogle k vecji uspesnosti podjetja.

6.1  Raziskovalna vprasanja

Za potrebe empiri¢nega dela magistrskega dela smo si zastavili $tiri izhodi$¢na raziskovalna
vpraSanja, pod vsako raziskovalno vpraSanje pa smo dopisali tudi naSe domneve:

R1: Ali obstaja povezanost med zadovoljstvom in zvestobo potro$nikov trgovin Hofer in
Lidl?

Zadovoljstvo je kljuéni predhodnik zvestobe. Zvestoba podjetja je bila ze velikokrat obsezno
raziskana na podro¢ju vedenja potrosnikov zaradi njene vloge pri doseganju boljSih
rezultatov. Prav tako zadovoljstvo in zvestoba vodita do vecje psiholoske navezanosti in
manjSe obcutljivosti na povecanje cen (Evanschitzky, 2012). Zato predpostavljamo
naslednje domneve:

- med zadovoljstvom in zvestobo potrosnikov trgovin Hofer in Lidl obstaja pozitivna
povezanost,
- zvestejsi potroSniki so pripravljeni za izdelke placati vec.

Pridobitev zvestobe potrosnikov je pomemben trzenjski cilj vseh podjetij. Pri doseganju teh
ciljev so programi zvestobe tisti, ki lahko izbolj$ajo naSe razumevanje vedenja potroSnikov
(Evanschitzky, 2012). Zato smo oblikovali naslednjo domnevo:

- programi zvestobe povecujejo potroSnikovo zadovoljstvo.

R2: Ali med zadovoljstvom in zvestobo potroSnikov v trgovinah Hofer in Lidl obstaja
pomembna razlika?

Zadovoljstvo in zvestoba sta pozitivno povezana z dobickonosnostjo podjetja. Podjetja, ki
bodo povecevala zadovoljstvo in zvestobo strank, lahko na dolgi rok pri¢akujejo pozitiven
ucinek na donosnost podjetja. S pomocjo NPS programa, ki meri potro$nikovo zadovoljstvo
in zvestobo, smo oblikovali naslednjo domnevo:

- potrosniki trgovin Hofer so bolj zadovoljni in zvesti kot potrosniki trgovin Lidl, prav
tako bo imela trgovina Hofer v primerjavi s trgovino Lidl vecji NPS.
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R3: Ali obstaja pomembna razlika v zadovoljstvu in zvestobi med spoloma?

Zanimiva vprasanja, ki se odpirajo skozi naSe raziskovanje, se nana$ajo tudi na odvisnost
demografskih dejavnikov na zvestobo potrosnikov. Nekatere potrosnike je tezje zadovoljiti,
zato je pomembno, da rezultate merjenj skrbno prouc¢imo tudi po demografskih znac¢ilnostih.
Zato predpostavljamo domnevo:

- potrosnice so zvestejSe kot potrosniki.

R4: Ali med potrosniki razlicne starosti obstajajo pomembne razlike v zadovoljstvu in
zvestobi?

- potrosniki, starejsi od 40 let, so bolj zadovoljni in zvesti kot mlaj$i potrosniki.
6.2  Metode in raziskovalni pristop

Zadovoljstvo in zvestobo potros$nikov trgovin Hofer in Lidl smo analizirali z raziskovalnim
pristopom, ki vkljucuje kvantitativne metode.

6.2.1 Vzorec

Vzorec raziskave predstavlja 150 potrosnikov, od tega 77 zensk (51,33 %) in 73 moskih
(48,67 %). Zaradi predvidenega majhnega vzorca se zavedamo omejitev posploSevanja
pridobljenih rezultatov na celotno populacijo. Prav tako bomo imeli pri analizi ankete
omejitev pri zagotavljanju resni¢nosti podatkov, saj ne bomo videli, kdo bo izpolnjeval nas
anketni vprasalnik.

Podatke o potro$nikih smo pridobili s pomo¢jo spletnega vprasalnika. Vprasalnik smo
izvedli preko spletne platforme 1KA v mesecu juliju. Sestavljen je iz 14-ih vprasanj, ki
potrosnika povprasujejo o razlogih za obisk trgovskega podjetja, kakSen se jim zdi nakup
1zdelkov v trgovini, kolikSna je verjetnost, da bi trgovca priporo€ili prijatelju, sodelavcu ali
tretji osebi in kako zadovoljni bi bili, ¢e bi trgovca Hofer ali Lidl zacela uporabljati program
zvestobe. Potrosnike bomo razvrstili v Sest starostnih kategorij ter tako pridobili podatke o
zadovoljstvu in zvestobi potro$nikov razlicnih starosti. Pri sestavi vprasalnika bomo
upostevali sploSna pravila za sestavo vprasalnika. Vprasanja bodo kratka, razumljiva in v
jeziku, ki je anketirancu razumljiv. V izogib neizpolnjenim anketam se bomo izogibali
zavajajoCih, nejasnih in dvoumnih vprasanj ter zapletenim strokovnim izrazom. Vprasalnik
je podrobneje predstavljen v Prilogi 1.
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6.2.2 Raziskovalni inStrumenti, postopki zbiranja in obdelave podatkov

Strokovno literaturo, ki smo jo potrebovali za izdelavo teoreti¢nega dela magistrskega dela,
smo pridobili iz podatkovnih baz kot so Emerald, Proquest, Sage, ScienceDirect in ostale.
Podatke o potroS$nikih smo pridobili s spletnim anketnim vprasalnikom 1KA. Zbrane
podatke smo obdelali s programom SPSS, odgovorili smo na zastavljena raziskovalna
vprasanja ter potrdili oziroma ovrgli zapisane raziskovalne domneve.

Rezultate z anketnih vprasalnikov smo statisti¢no obdelali v programu IBM SPSS 25 (SPSS
Inc., Armonk, New York, ZDA) in jih slogovno uredili v programu Microsoft Excel 2017
(Microsoft Corporation, Redmond, Washington, ZDA). Opisne spremenljivke so
predstavljene s frekvencami in frekvencnimi delezi, Stevilske pa s povpre¢jem in
standardnim odklonom ali z mediano in prvim ter tretjim kvartilom, v primeru krSene
predpostavke o normalnosti porazdelitve vzorénih ocen. Stevilskim spremenljivkam smo
preverili predpostavko o normalnosti porazdelitve (Shapiro-Wilkov test), saj smo Zeleli
preveriti, ¢e je ta pogoj izpolnjen (Field, 2013). Primerjavo med dvema skupinama v
priporoc¢ilo trgovine Lidl ali Hofer drugi osebi smo izvedli z Mann-Whitneyevim testom, saj
smo ugotovili kr§eno predpostavko o normalnosti porazdelitve. Primerjave smo ovrednotili
kot statisti¢no znacilne pri stopnji znacilnosti 5 %.

6.3  Opis podatkov

V raziskavo smo vkljucili 150 anketirancev med katerimi je 77 Zensk (51,33 %) in 73 moskih
(48,67 %).

Tabela 2: Starostna skupina anketirancev

f f (%)

<20 let 11 7,33

21-30 let 40 26,67

31-40 let 32 21,33
Starostna 2150 let 20 1333
kategorija ’

51-60 let 30 20,00

>61 let 17 11,33

skupno 150 100,00

Vir: lastno delo.

V tabeli 2 so prikazane starostne kategorije anketirancev. Najve¢ anketirancev je bilo starih
med 21 in 30 let (26,67 %), temu sledijo starejsi anketiranci, stari med 31 in 40 let (21,33
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%) in anketiranci stari med 51 in 60 let (20,00 %). Najmanj anketirancev je bilo mlajsih od
20 let (7,33 %).

Tabela 3: Stopnja izobrazbe anketirancev

F f (%)
osnovna $ola ali manj 1 0,67
IVllZJa poklicna ali srednja poklicna 5 333
Sola
Stopnja Zz;lnja strokovna ali srednje sploSna 56| 37.33
izobrazbe
dodiplomski Studij 62| 41,33
podiplomski Studij 24 16,00
ne zelim odgovoriti 2 1,33
Skupno 150| 100,00

Vir: lastno delo.

V tabeli 3 je prikazana stopnja izobrazbe anketirancev. Skoraj polovica anketirancev je
zakljucila dodiplomski Studij (41,33 %), temu sledijo anketiranci, ki so zakljucili srednjo

strokovno ali splosno $olo (37,33 %). Samo en anketirancev pa je zakljucil zgolj osnovno
Solo (0,67 %).

Tabela 4: Zaposlitveni status anketirancev

f f (%)
dijak, Student 25 16,67
zaposlen 80 53,33
samozaposlen 20 13,33
Zaposlitev nezaposlen 9 6,00
upokojenec 13 8,67
ne zelim odgovoriti 3 2,00
skupno 150 100,00

Vir: lastno delo.
V tabeli 4 je prikazan zaposlitveni status anketirancev. Vec kot polovica anketirancev je bila

v Casu anketiranja zaposlena (53,33 %), preostali delez pa predstavljajo dijaki oziroma
Studentje (16,67 %) in samozaposleni (13,33 %). Nezaposlenih je bilo zgolj 9 anketirancev.
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Tabela 5: Mesecni dohodek anketirancev

f f (%)
<500 eur 16 10,67
501-800 eur 18 12,00
801-1100 eur 26 17,33
Meseéni  neto | 1101-1500 eur 32 21,33
dohodek >1500 eur 35 23,33
nimam dohodkov 6 4,00
ne zelim odgovoriti 17 11,33
skupno 150 100,00

Vir: lastno delo.

V tabeli 5 je prikazan mese¢ni dohodek anketirancev. Najve¢ji delez anketirancev je
mesecno zasluzil nad 1500 eur (23,33 %), temu v podobnem delezu sledijo anketiranci, ki
so zasluzili med 1101-1500 euri (21,33 %). Le 6 anketirancev v ¢asu anketiranja ni imelo
svojega dohodka (4,00 %).

6.4  Predstavitev NPS rezultatov trgovine Hofer
V analizi govorimo o tem, kolik$na je verjetnost, da bi oseba, ki je Ze obiskala trgovino

Hofer, priporocila obisk trgovine prijatelju, sorodniku ali tretji osebi. S pomocjo programa
NPS smo prisli do Zelenih rezultatov.

Kon¢ni rezultat, ki smo ga analizirali s pomocjo spletne strani npscalculator.com, je pokazal,
da NPS pri trgoveu Hofer znaSa 25.

Tabela 6: NPS rezultat trgovca Hofer

| NPS 25
PROMOTORII 68
PASIVNI UPORABNIKI 52
ODVRACEVALCI 30

Vir: lastno delo.

IZRACUN: % PROMOTORJEV - % ODVRACEVALCEV
= 68/150 — 30/150 = 0,45 — 0,2 = 0,25

Rezultat 0,25 smo pomnozili s 100. Kon¢ni rezultat je 25. Ta rezultat je relativno dober.
Vsak rezultat nad 0 pomeni, da ima podjetje ve¢ promotorjev kot odvracevalcev. NPS se
lahko razlikuje glede na panogo, regijo ali znacilnosti potro$nikov, kot so starost, raven
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dohodka ipd. Na sliki 13 so prikazani povpre¢ni rezultati NPS v svetovnem merilu v
razli¢nih panogah.

Slika 13: Primerjava NPS rezultatov med panogami

Department/Specialty Stores
Tablet Computers
Brokerage/investments
Auto Insurance
Home/Contents Insurance
Grocery/Supermarkets
Hotels
Online Entertainment
online Shopping —
Smartphones
Credit¢cards O &
Laptop Computers
Shipping Services
Banking

Airlines —

Life Insurance
Cellutar Phone Service —
Drug Stores/Pharmacies
Software & Apps
Health Insurance
Travel Websitess —— |
Cable/Satellite TV Service

Internet Service

Vir: NICE SATMETRIX (2021).

Povpreéni rezultat v trgovski panogi znasa 39. Ce Zelimo razumeti oceno NPS, moramo nase
rezultate primerjati v svoji panogi z neposrednimi in posrednimi konkurenti. Ce rezultat
primerjamo s trgovcem Hofer, lahko povzamemo, da njihov rezultat ni odlicen, ni pa tudi
slab. Ce so anketiranci podali odgovor z oceno niZjo od 10, je sledilo vprasanje: Ce ste
odgovorili z oceno nizjo od 10, kaj predlagate, da bi pri trgovcu Hofer morali spremeniti/
izboljsati, da bi svoj odgovor povecali za 1 oceno? Stevilo ljudi, ki so podali oceno niZjo od
10 je bilo 93. 1z analize sem povzel najpogostejse razloge in predloge za izboljSavo in jih
razvrstil, kot je prikazano v tabeli 7.

Tabela 7: Razlogi in predlogi za izboljsavo NPS rezultata pri trgovcu Hofer

RAZLOGI PREDLOGI ZA 1ZBOLJISAVO
CENA cenovna razlika med izdelki z drugimi ponudniki je
skoraj nevidna, niZje cene

Se nadaljuje...
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Tabela 8: Razlogi in predlogi za izboljsSavo NPS rezultata pri trgovcu Hofer

KAKOVOST IZDELKOV boljsa kakovost sadja in zelenjave, vecja raznolikost
izdelkov, ve¢ poznanih blagovnih znamk, vecja
ponudba doloc¢enih izdelkov

OBLIKA TRGOVINE razporeditev polic, lepSe zloZzene stvari na policah,
preglednost, lepSa notranjost in videz trgovin

REKLAME ve¢ katalogov s popusti
dostopnejse osebje, pomoc¢ potro$nikom pri iskanju

OSEBJE izdelkov, primanjkljaj osebja

BLAGAINA ZmanjSati promet na blagajnah, vecje blagajne,
odprtih veC blagajn na enkrat in daljsi pulti

TRGOVINA preveliko Stevilo trgovin, boljSe lokacije, blizina
trgovin

Vir: lastno delo.
6.5  Predstavitev NPS rezultatov trgovine Lidl

Konc¢ni rezultat, ki smo ga analizirali s pomoc¢jo spletne strani npscalculator.com, je pokazal,
da NPS pri trgoveu Lidl znasa 11.

Tabela 9: NPS rezultat trgovca Lidl

NPS 11 \
PROMOTORJI 65
PASIVNI UPORABNIKI 36
ODVRACEVALCI 49

Vir: lastno delo.

IZRACUN: % PROMOTORJEV - % ODVRACEVALCEV
= 65/150 — 49/150 = 0,43 - 0,32 =0,11

Rezultat 0,11 smo pomnozili s 100. Konéni rezultat je 11. Ceprav je pri trgoveu Lidl rezultat
bistveno slabsi kot pri trgovcu Hofer, ne moremo trditi, da je to slab rezultat. Tudi trgovec
Lidl ima vec promotorjev kot odvracevalcev, vendar je odvracevalcev bistveno vec kot pri
trgovcu Hofer.

Na vprasanje »Ce ste odgovorili z oceno niZjo od 10, kaj predlagate, da bi pri trgoveu Lidl
morali spremeniti/izboljsati, da bi svoj odgovor povecali za 1 oceno« je svoj odgovor podalo
97 ljudi. Iz analize sem povzel najpogostejse razloge in predloge za izboljsavo in jih
razvrstil, kot je prikazano v spodnji tabeli:
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Tabela 10: Razlogi in predlogi za izboljsavo NPS rezultata pri trgovcu Lidl

RAZLOGI

PREDLOGI ZA 1ZBOLISAVO

CENA

nizje cene, pretirane cene zelenjave in sadja

KAKOVOST IZDELKOV

vecja ponudba lokalnih izdelkov, ve¢ja raznolikost
izdelkov, bolsja zivilska ponudba izdelkov, vecja
zaloga otroskih oblacil, ve¢ja ponudba doloCenih
izdelkov

OBLIKA TRGOVINE

urejenost trgovine, razporeditev polic, izboljsati
vonj v trgovini

REKLAME boljse oglasevanje in ve¢ reklamnih katalogov

OSEBJE dostopnejSe osebje, ve€ja prijaznost osebja,
dostopnejsa pomo¢

BLAGAINA odprtih ve¢ blagajn naenkrat in dalj$i pulti,
zmanjSati promet na blagajnah

TRGOVINA preveliko Stevilo trgovin, lepSa vizualna podoba

trgovin, lepSa notranjost, vec¢ parkiris¢, boljse

lokacije

Vir: lastno delo.

Podjetja, ki bodo imela vi§ji NPS rezultat od konkurence, bodo rastla hitreje in bodo
uspesnejSa. V konkretnem primeru je to trgovec Hofer.

6.6 Preverba statisti¢cnih domnev

V tabeli 10 je s pomoc¢jo Mann-Whitney testom prikazana povezanost med zadovoljstvom
in zvestobo potroSnikov v trgovini Hofer in Lidl. Rezultati kazejo statisticno znacilno vecjo
naklonjenost priporocilu za nakupovanje v trgovini Hofer in Lidl tistih, ki menijo da v obeh
trgovinah vlada dobro razmerje med kakovostjo in ceno v primerjavi s tistimi, ki menijo
obratno (obakrat p < 0,001). Pri obeh trgovinah znasa razlika med medianama obeh skupin
anketirancev 3 tocke. Pri trgovcu Hofer 140 potrosnikov (od 150 anketirancev) meni, da je
razmerje med kakovostjo in ceno ugodno. Pri trgovcu Lidl je teh 132. 1z tabele lahko prav
tako vidimo podatek, da je pri tistih, ki so odgovorili z DA, povpre¢na ocena (mediana) pri
obeh trgovcih, ki so jo anketiranci podali na lestvici od 0 do 10, znaSala 8. Pri tistih, ki so
odgovorili z NE, pa je povpre¢na vrednost (mediana) znasala 5.
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Tabela 11: Povezanost med zadovoljstvom in zvestobo potrosnikov trgovin Hofer in Lidl

Razmerje ugodnosti nakupa med

kakovostjo in ceno v izbrani trgovini N |Me Q1 Q3 Z P
Da 140| g 7 10

Hofer 4,317 | p<0,001
Ne 10| 5 4 6

. Da 132| 8 6 10

Lidl 4,946 | p<0,001
Ne 18| 5 2 6

znacilnost

Legenda. Me-mediana, Q1/3-prvi in tretji kvartil, Z-testna statistika, p-statisti¢na

Vir: lastno delo.

V tabeli 11 je prikazano mnenje anketirancev o razmerju med kakovostjo in ceno v trgovini
Hofer in Lidl. Veliki vecini anketirancev se zdi, da pri nakupovanju v obeh trgovinah vlada
dobro razmerje ugodnosti nakupa in kakovosti.

Tabela 12: Razmerje med kakovostjo in ceno v trgovini Hofer in Lidl

Hofer Lidl
f f(%) |f f (%)
Razmerje ugodnosti nakupa med | da 140 9333 132 8800
kakovostjo in ceno ' :
ne 10 6,67 18| 12,00
skupno 150| 100,00 150 100,00

Vir: lastno delo.

V tabeli 12 je prikazano potencialno zadovoljstvo v primeru izvajanja programa zvestobe v
trgovini Hofer in Lidl. Najvecji deleZ anketirancev je glede potencialnega izvajanja
programa zvestobe v obeh trgovinah ostal neopredeljen (Hofer: 36,67 %, Lidl: 42,00 %),
temu pa sledijo tisti, ki bi bili s programom zvestobe zadovoljni (Hofer: 26,67 %, Lidl: 21,33
%) in tisti, ki bi bili s programom zvestobe zelo zadovoljni (Hofer: 19,33 %, Lidl: 18,67 %).

Vse skupaj smo tudi prikazali v tabeli 12.
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Tabela 13: Zadovoljstvo v primeru izvajanja programa zvestobe v trgovini Hofer in Lidl

k5 £ c
S| & | g8 | 5| 5
8] 8 =g 5 | 3 g = |
Py 2 S B S S X
c N 2N & o ”
o 2 N2 N o
[<3) e} N
f 15 11 55 40 29 150
Hofer 1,00| 5,00
f (%) | 10,00 7,33 36,67| 26,67 19,33 100,00
] f 15 12 63 32 28 150
Lidl 1,00| 5,00
f (%) | 10,00 8,00 42,00 21,33 18,67 100,00

Vir: lastno delo.

Slika 14: Zadovoljstvo potrosnikov trgovin Hofer in Lidl v primeru izvajanja programa

zvestobe

70
63
60 55
50
40
40
32
29
30 28
20 15 15
11 12
) I I I I
0
zelo nezadovoljen nezadovoljen niti zadovoljen niti zadovoljen zelo zadovoljen

nezadovoljen

B Hofer mLidl

Vir: lastno delo.

V tabeli 13 je prikazana primerjava med spoloma v priporo¢ilu nakupovanja v trgovini Hofer
in Lidl. Na podlagi rezultatov ne moremo sklepati, da se moski in Zenske razlikujejo glede
priporocila za nakupovanje v trgovinah Hofer ali Lidl.
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Tabela 14: Primerjava med spoloma v priporocilu nakupovanja v trgovini Hofer in Lidl

N | Me Q1 Q3 Z P

priporocilo moski |73 8 7 10

trgovine  Hofer |zenski |77 g 5 10 -0,355 0,724
drugi osebi

priporocilo moski |73 8 6 10

trgovine Lidl | zenski |77 3 5 10 -0,315 0,754
drugi osebi

Legenda. Me-mediana, Q1/3-prvi in tretji kvartil, Z-testna statistika, p-statisti¢na
znacilnost

Vir: lastno delo.

V tabeli 14 je prikazana primerjava med starostnima kategorijama v priporo¢ilu nakupovanja
v trgovini Hofer in Lidl. Pri trgovcu Hofer smo odkrili razlike med mlaj$imi in starejSimi
anketiranci (p = 0,058), pri trgovcu Lidl pa razlik nismo nasli.

Tabela 15: Primerjava med starostnima kategorijama v priporocilu nakupovanja v
trgovini Hofer in Lidl

N |Me Q1 Q3 Z P
priporo¢ilo  trgovine | <40 let|83 8 8 10
Hofer drugi osebi SA0Tet| 67 . 5 0 -1,895 0,058
priporo¢ilo  trgovine| <40 let|83 8 6 10
Lidl drugi osebi SA0Tet| 67 . : 0 -1,027 0,305
Legenda. Me-mediana, Q1/3-prvi in tretji kvartil, Z-testna statistika, p-statisti¢na
znacilnost

Vir: lastno delo.

Z izvedbo empiri¢ne raziskave smo pridobili vpogled v stanje potrosnikovega zadovoljstva
in zvestobe pri trgovcu Hofer in Lidl. Ugotovili smo, da je pri obeh trgovcih ve¢ zadovoljnih
in zvestih potros$nikov, kot tistih, ki s trgovcema niso zadovoljni. Koné¢ni rezultati NPS in
anket me niso presenetili, saj so bili v skladu z mojimi pricakovanji.

Rezultate ankete lahko povezemo z zastavljenimi domnevami. Ugotovili smo, da med
zadovoljstvom in zvestobo potrosnikov trgovin Hofer in Lidl obstaja pozitivna povezanost,
saj vecina anketirancev meni, da pri obeh trgovcih vlada dobro razmerje med kakovostjo in
ceno. Prav tako so zvestejSi potrosniki pripravljeni za izdelke placati vec. S pomocjo
programa NPS smo potrdili domnevo, da bo imel trgovec Hofer v primerjavi s trgovcem
Lidl vecji NPS in bolj zadovoljne in zveste potro$nike. Pri trgovcu Hofer je NPS enak 25,
pri trgovcu Lidl pa 11. Ugotovili smo, da med potro$nicami in potrosniki trgovin Hofer in
Lidl ni statisticno pomembnih razlik. Med starostnimi kategorijami v priporoc€ilu
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nakupovanja v trgovini smo odkrili razliko med mlaj$imi in starej$imi potros$niki pri trgovcu
Hofer, pri trgovcu Lidl pa razlik nismo nasli.

SKLEP

Namen magistrskega dela je bil podrobno prikazati pojma zadovoljstvo in zvestoba
potro$nikov, predstaviti trgovca Hofer in Lidl ter analizirati zadovoljstvo in zvestobo njunih
potro$nikov. S primerjavo rezultatov smo zeleli analizirati potro$nike obeh trgovcev ter
prikazati, katero trgovsko podjetje je bolj u¢inkovito pri ohranjanju svojih potrosnikov.

Za ugotavljanje verjetnosti, da bi oseba, ki je ze obiskala trgovino Hofer oziroma Lidl,
priporocila obisk trgovine prijatelju, sorodniku ali tretji osebi, smo uporabili program Net
Promoter Score (NPS). Ugotovili smo, da je NPS rezultat trgovca Hofer enak 25, trgovca
Lidl pa 11. Ceprav je pri trgoveu Lidl rezultat bistveno slabsi kot pri trgovecu Hofer, ne
moremo trditi, da je to slab rezultat. Oba trgovca imata namre¢ ve¢ promotorjev kot
odvracevalcev, vendar je odvracevalcev bistveno ve¢ pri trgoveu Lidl. Razliko med obema
NPS rezultatoma teZzko pojasnimo. Vecina jih meni, da so zadovoljni z razmerjem med
kakovostjo izdelkov in ceno, ki jih ponujata oba trgovca. Analizirali smo tudi odgovore
anketirancev za izboljsavo NPS rezultata. Pri obeh trgovcih so potrosniki izpostavili nizje
cene, ve¢jo raznolikost izdelkov, ve¢jo ponudbo doloéenih izdelkov, boljso razporeditev
polic, dostopnejSe osebje, odprtje ve¢ blagajn naenkrat in dalj$i pult. Na podlagi NPS
rezultata obeh trgovcev lahko trdimo, da trgovec Hofer raste hitreje in je uspes$nejsi od
trgovca Lidl. Da bi rezultate iz analize lahko posplosili, pa obstaja nekaj omejitev. Glavna
omejitev je velikost vzorca. Za vecjo natan¢nost NPS rezultatov bi bilo priporocljivo
vkljuciti vecje Stevilo potrosnikov iz vecih regij.

Za analizo zadovoljstva in zvestobe potro$nikov trgovin Hofer in Lidl smo izvedli anketni
vpraSalnik. V analizo so bili zajeti potro$niki razlicnih starosti, stopenj izobrazbe,
zaposlitvenega statusa in viSine mese¢nega dohodka. Ugotovili smo, da se pojavljajo
statisticno pomembne razlike med tistimi anketiranci, ki menijo, da je razmerje med
kakovostjo in ceno pri trgovcu Hofer in Lidl ugodno, in tistimi, ki se s tem ne strinjajo.
Velika vec€ina anketirancev je namre¢ mnenja, da pri nakupovanju v obeh trgovinah vlada
dobro razmerje ugodnosti nakupa in kakovosti. Pri analizi odgovorov anketirancev glede
izvajanja programa zvestobe v trgovini Hofer in Lidl smo ugotovili, da je najvecji delez
anketirancev ostal neopredeljen, sledijo tisti, ki bi bili s programom zadovoljni in tisti, ki bi
bili s programom zvestobe zelo zadovoljni. Primerjali smo tudi razlike v priporocilu
nakupovanja med moskimi in Zenskami ter razliénimi starostnimi kategorijami, kjer pa
nismo ugotovili statisticno pomembnih razlik.

Trgovska podjetja imajo velik pomen pri zadovoljevanju ¢lovekovih potreb, saj lahko z
razliénimi prijemi vplivajo na njihove nakupovalne navade. Za privabljanje in ohranjanje

zadovoljnih in zvestih potro$nikov se trgovci posluzujejo razliénih trzenjskih prijemov, s
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katerimi Zelijo privabiti potroSnike v svoje trgovine. Trgovcema Hofer in Lidl bi zato
priporocil, da se bolj osredotoCijo na pricakovanja in potrebe potroSnikov. Eden izmed
nac¢inov, kako to storiti, so programi zvestobe. O ucinkovitosti programov zvestobe smo
govorili Ze v poglavju 2.3, kjer smo omenili, kako pomembni so le-ti pri upravljanju odnosov
s strankami. Preko analize smo ugotovili, da je odstotek potrosnikov, ki bi bili zadovoljni
oziroma zelo zadovoljni v primeru izvajanja programa zvestobe precej vi§ji kot odstotek
tistih, ki s tem ne bi bili zadovoljni. Prav tako bi bilo potrebno upostevati vse predloge za
izboljsave, ki so jih podali potrosniki. S tem bomo njihovo pri¢akovano izku$njo Se povecali.
Poznavanje in zadovoljevanje potreb in Zelja potrosnikov tako ostaja glavna dolznost vseh,
ki zelijo povecati zadovoljstvo in zvestobo potroSnikov ter s tem tudi rast, razvoj in
dobickonosnost podjetja.
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PRILOGE






Priloga 1: spletni vprasalnik
Q1 - Ali ste Ze kdaj nakupovali v trgovini Hofer ali Lidl?

O Da
O Ne

Q2 - Kaj je glavni razlog za nakupovanje v trgovskem podjetju, v katerem nakupujete?
O Ugodne cene

O Kvaliteta izdelkov

O Blizina trgovine

0 Osebna navada

O Nimam posebnih razlogov

3 Drugo:

Q3 - Ali se vam zdi nakup izdelkov v trgovini Hofer ugoden glede na razmerje med
kakovostjo in ceno?

J Da
J Ne

Q4 - Ali se vam zdi nakup izdelkov v trgovini Lidl ugoden glede na razmerje med
kakovostjo in ceno?

J Da
J Ne

Q5 - Na lestvici od 0 do 10 ocenite, koliksna je verjetnost, da bi Hofer priporodili
prijatelju, sodelavcu ali tretji osebi?

Q6 - Ce ste odgovorili z oceno niZjo od 10, kaj predlagate, da bi pri trgovcu Hofer
morali spremeniti/izboljsati, da bi svoj odgovor povecali za 1 oceno? (Ce ste odgovorili
z 10, v okence vpiSite /)

Q7 - Na lestvici od 0 do 10 ocenite, koliksna je verjetnost, da bi Lidl priporodili
prijatelju, sodelavcu ali tretji osebi?

Q8 - Ce ste odgovorili z oceno niZjo od 10, kaj predlagate, da bi pri trgovcu Lidl morali
spremeniti/izbolj$ati, da bi svoj odgovor povecali za 1 oceno? (Ce ste odgovorili z 10, v
okence vpiSite /)

Q9 - Na lestvici od 1 do 5 ocenite, kako zadovoljni bi bili, ¢e bi trgovec Hofer imel
program zvestobe (kartica zvestobe, zbiranje nalepk,...).



1-zelo nezadovo-
ljen
2-nezadovoljen
3-niti zadovoljen
niti nezadovoljen
4-zadovoljen
5-zelo zadovoljen

Program
zvestobe

O
O
O
O
O

Q10 - Na lestvici od 1 do 5 ocenite, kako zadovoljni bi bili, ¢e bi trgovec Lidl imel
program zvestobe (kartica zvestobe, zbiranje nalepk,...)

1 c
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Program
g 0 0 0 ' 0
zvestobe
Spol:
J Moski
) Zenski

V katero starostno skupino spadate?
O do 20 let

021 - 30 let

031 - 40 let

O 41 - 50 let

O 51- 60 let

0 61 let ali vec

Vasa izobrazba?

O Osnovna izobrazba (kongana OS ali manj)

O NiZja poklicna ali srednja poklicna (2,3 letna)
O Srednja strokovna ali srednja splosna (4 letna)
O DoseZena diploma

O Podiplomski $tudij (magisterij, doktorat)

0 Ne zelim odgovoriti



Zaposlitveni status?

O Dijak, Student

O Zaposlen

O Samozaposlen

O Nezaposlen

3 Kmet, gospodinja, drugo
O Upokojenec

O Ne zelim odgovoriti

Q11 - Ce pomislite na zadnje tri mesece, koliko v povpre¢ju znasajo vasi OSEBNI neto
mesec¢ni dohodki? Ali je to...

O Do 500 €

0 Od 501 - 800 €

0 0d 801-1.100 €
0 0d 1.101 - 1.500€
O Ve kot 1.500 €
3 Nimam dohodkov

O Ne zelim odgovoriti



