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1. UVOD

Danasnje trzno gospodarstvo v slovenskih podjetjih spodbuja osredotocanje na zvestobo
porabnikov. Vse ve¢ podjetij se zaveda, da so njihova najdragocenejSa sredstva obstojeci,
zvesti kupci in da jim bodo le-ti zagotovili nadaljnji obstoj — sploh v razmerah pricakovane
povecane konkurence ob nedavnem vstopu v Evropsko unijo. Prav tako postajajo porabniki
vse pametnejSi in pricakujejo Cedalje vec; tako so z zviSevanjem izobrazbe in lazjim
dostopom do podatkov za primerjalno nakupovanje (npr. prek interneta) kupci pri svojih
nakupnih odloc¢itvah cedalje bolj natan¢ni, njihova pricakovanja pa so se povecala.
Posledi¢no skuSajo podjetja diferencirati svojo ponudbo, povecati dodano vrednost
izdelkom ali storitvam s programi, ki povecujejo zvestobo njihovih kupcev in njihovo
ohranjanje, ter skuSajo tako zapreti pot groZnjam tujih podjetij (Chris Moloney, 2004).

Najpogosteje uporabljen program zvestobe pri slovenskih in tujih trgovcih so t. i. kartice
zvestobe, ki imajo poleg funkcije spodbujanja zvestobe Se dodatno funkcijo — podjetjem
omogocajo zbiranje podatkov o njihovih kupcih in s tem nadaljnjo analizo, segmentacijo in
ciljno trZenje. Ob tolikSni razSirjenosti kartic zvestobe pa se zastavlja vpraSanje, ali so te pri
izpolnjevanju svoje prvotne namembnosti sploh u¢inkovite. Ali podjetja z izdajanjem kartic
in oblikovanjem posebnih ugodnosti za imetnike le-teh res dosegajo pri¢akovano povecanje
zvestobe svojih kupcev? Odgovora na omenjeni vpraSanji predstavljata osnovni cilj
diplomske naloge.

Delo je sestavljeno iz Sestih sklopov, pri ¢emer so v drugem poglavju predstavljene splosne
opredelitve in razmiSljanja razlicnih avtorjev o tem, kaj sploh zvestoba je, kaksne tipe
zvestobe lo¢imo. Nato sledi ugotovitev, kakSne so znacilnosti zvestega porabnika, in delitev
porabnikov na Sest segmentov glede njihovih razlik v zvestobi. Konec poglavja pa prinaSa
predstavitev stopenj v procesu razvoja porabnika. Tretje poglavje se osredotoca na
programe zvestobe kot glavne spodbujevalce le-te; in sicer so predstavljeni razli¢ni pogledi
na programe zvestobe — tako z vidika stroSkov izstopa za porabnike, kot tudi z vidika
mehkejsih prijemov ohranjanja porabnikov. Zadnji del sklopa pa navaja cilje, ki jih podjetja
zelijo dose¢i s programi zvestobe, in razlicne nadine merjenja ucinkov teh programov.
Cetrto poglavje diplomske naloge se osredotota na kartice zvestobe kot najbolj razsirjene
programe zvestobe. Pri tem so najprej predstavljene vrste kartic zvestobe in njihova
uporabnost z vidika podjetja ter nagrad, ki jih kartice prinaSajo njihovim imetnikom,
nazadnje pa predstavim Se ucinke kartic zvestobe in njihovo u¢inkovitost v tujini. V petem
poglavju predstavljam trg slovenskih trgovcev na drobno z izdelki vsakdanje rabe in
obstojeCe kartice zvestobe najvecjih trgovcev. V Sestem poglavju, najpomembnejSem delu
naloge, predstavljam raziskavo med imetniki razli¢nih kartic zvestobe slovenskih trgovcev z
izdelki na drobno; in sicer sam potek raziskave, analizo rezultatov in preizkuse predhodno
oblikovanih domnev. Sedmo poglavje zajema povzetke glavnih misli in spoznanj
diplomskega dela. Na tem mestu bom strnila ugotovitve iz prebrane literature in spoznanja
raziskave, ki bodo morda omogocila tudi oblikovanje kaksnih priporocil podjetjem pri
snovanju programov oz. kartic zvestobe v zadnjem poglavju, ki predstavlja sklep naloge.
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2. SPLOSNO O ZVESTOBI

Zvestoba je izraz, ki se tradicionalno uporablja za opis popolne predanosti drzavi, osebi ali
predmetu. V zadnjih dveh desetletjih pa se je pricel uporabljati tudi za opis prihodnjega
vedenja porabnika oziroma stalnosti njegovih nakupov in uporabe izdelkov ali storitev na
dolgi rok, ter njegovo prostovoljno priporocanje izdelkov ali storitev posameznega podjetja.

2.1 Opredelitve zvestobe

Zvestoba nasploh je eno od ¢lovekovih Custev in pomeni pripadnost neki ideji, ¢loveku in
predmetu. Za zvestobo blagovni znamki lahko re€emo, da je ena od vrst pripadnosti,
zapletena kot vsa Clovekova Custva in obcutja. Zvestoba blagovni znamki je navadno
posledica zadovoljstva potrosnika oz. sposobnosti proizvajalcev, da odkrijejo in zadovoljijo
¢lovekove Zelje in potrebe (Damjan, Mozina, 1999, str. 144).

Dick in Basu (1994, str. 102) opredeljujeta zvestobo kot odnos med relativnim staliS¢em in
ponovnim nakupom, pri Cemer ima relativno staliSe tri moZzne povzrocitelje (angl.
antecedent): spoznanje, ¢ustvo in Zeljo. Ce povezemo s programi zvestobe: porabnik se bo
redno udelezeval programov zvestobe, ker zaznava zanj ustrezno stopnjo povradila v
zameno za zvestobo (spoznanje) oziroma lahko uziva v zbiranju in izkoriS¢enju bonusov
(Custvo) ali ker morda zbira tocke v zelji, dobiti vec¢jo nagrado v prihodnosti (Zelja).

Oliver (1997, str. 392) vidi zvestobo porabnikov kot moc¢no zavezanost k ponovnemu
nakupu ali obisku proizvoda ali storitve, ki se odvija konsistentno v prihodnosti, kljub
situacijskim vplivom in trzenjskim naporom konkurentov, ki lahko to preprecijo. Ali
povedano nekoliko drugace: podjetje lahko razume svojega porabnika kot anuiteto, saj mu
ta zagotavlja stalen vir periodi¢nih prihodkov v obdobju vec let (Lovelock, 1999, str. 183).
Pri tem pa zvestobe ne gre jemati kot danost, saj bo trajala samo toliko casa, dokler bo
porabnik cutil, da prejema boljSo vrednost (vklju¢ujo¢ superiorno kakovost relativno na
ceno), kot bi jo prejel, ¢e bi odsel k drugemu podjetju. Torej, ¢e podjetje kakor koli razo¢ara
porabnika ali ¢e konkurent pri¢ne s ponujanjem opazno boljSe vrednosti istovrstnega izdelka
ali storitve, obstaja veliko tveganje, da bo porabnik zamenjal podjetje (Lovelock, 1999, str
184).

Vendar se za zvestobo vse prepogosto zamenjuje zgolj ponavljajoce obnaSanje porabnikov
(Palmer, 1998, str. 114). Ponavljajoe nakupno obnasanje porabnikov pa je lahko tudi
rezultat trzne strukture, v kateri ima kupec samo nekaj nakupnih alternativ oz. so mu
alternative na voljo samo pri visokih stroskih. Prav tako nekateri segmenti porabnikov
opravljajo ponavljajoe nakupe zaradi inertnosti ali pomanjkanja zavedanja o drugih
alternativah. Pri tem se zvestoba porabnikov zaradi lenobe moc¢no razlikuje od zvestobe
porabnika, ki zagovarja posamezen izdelek ali storitev in je nanj mo¢no Custveno navezan,
kar ga uvrS¢a v sam vrh na v naslednjem poglavju prikazani lestvi zvestobe porabnikov.



Navsezadnje pa je zvestoba prvotno ¢ustveni koncept, Sele nato vedenjski; preve¢ avtorjev
pa nanjo gleda samo z vedenjskega vidika in zanemari Custvenega. Tako tudi podjetja
definirajo zvestobo in kazalce za merjenje le-te samo v okviru njihovega vedenja: npr.
podjetja merijo Stevilo obiskov njihovih prodajaln, povpreéne in celotne vrednosti nakupov,
Stevilo let obiskovanja ipd. Podjetja torej zamenjujejo ohranjanje (angl. retention)
porabnikov z njihovo zvestobo, kar jih lahko zavede pri sklepanjih o zvestobi njihovih
porabnikov. Po mnenju Barnesa (2002) je ohranjanje porabnikov vedenjski koncept,
zvestoba pa ne povsem, nedvomno pa sta oba med seboj povezana.

2.1.1 Tipi zvestobe

V literaturi sem zasledila dve tipologiji zvestobe porabnikov: tipologija Jill Griffin, ki
ugotavlja, da obstajajo Stirje tipi zvestobe, in tipologijo Barnesa, ki ugotavlja, da obstajata
samo dva tipa zvestobe porabnikov. V nadaljevanju bom natancneje predstavila oba.

2.1.1.1 Tipologija zvestobe po Griffinovi

Griffinova ugotavlja, da zvestobo porabnika dolo¢ata dva dejavnika: navezanost porabnika
na posamezen izdelek oz. podjetje in uresnicitev ponovnega nakupa (Parenzan Smalley,
2004). Kombinacije moc¢ne in Sibke navezanosti in pogostih in redkih nakupov tako
dolocajo stiri tipe zvestobe:

Tabela 1: Tipi zvestobe po Griffinovi

PONOVNI NAKUPI
RELATIVNA Pogosti Redki
VN Mocna Najvi§ja zvestoba | Latentna zvestoba
NAVEZANOST |_ '
Sibka Nedejavna zvestoba | Odsotnost zvestobe

Vir: Parenzan Smalley, 2004.

Pri tem porabniki tipa Odsotnost zvestobe niso zvesti, bodisi ker se izdelek oz. ponudnik ni
diferenciral od konkurence, ker porabnik izdelka (ponudnika) ne preferira ipd. Za porabnike
tipa Nedejavne zvestobe je znacilno, da kupujejo iz navade in so s svojim ponudnikom
naceloma zadovoljni (oz. vsaj niso nezadovoljni) in je znacilna predvsem za izdelke
vsakdanje rabe, katere porabniki kupujejo pogosto (v vi§jo stopnjo zvestobe jo lahko
spreobrnemo predvsem z diferenciacijo izdelkov (podjetja) in z aktivnim prizadevanjem za
kupce). Povsem drugacen je primer Latentne zvestobe, kot ga navaja Griffinova: gospa
obozuje kitajsko hrano, vendar obisc¢e kitajske restavracije le redko, saj njen moz te hrane ne
mara. Podjetja se morajo zavedati tudi taksnih dejavnikov in skusSati razviti strategije, ki jim
bodo pomagale, da jih premagajo. Za podjetja najbolj zanimivi pa so porabniki tipa Najvisje
zvestobe, kateri so nad odkritjem, uporabo izdelka (podjetja) navduseni, zato zanj povedo
svojim sorodnikom in znancem.

2.1.1.2 Barnesova tipologija zvestobe

Barnes (2002) pa je z izvedbo raziskave ugotovil samo dva tipa zvestobe porabnikov:
funkcionalnega in custvenega. Za funkcionalno zveste kupce je znacilno, da pogosto
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prihajajo v prodajalne istega trgovca in pretezno kupijo iste koli¢ine izdelkov. Njihova
zvestoba je rezultat dejstva, da so prodajalne prikladno locirane, v njih se lahko ti porabniki
ustavijo na poti domov iz sluzbe, odprte so 24 ur na dan in imajo $iroke prehode in veliko
blagajn. Ce jim konkurent ponudi funkcionalno privlagnejo izbiro, bodo zamenjali trgovca.
Prav tako ne bodo iskali prodajaln trgovca v primeru, da se preselijo, ampak bodo preprosto
obiskovali najbolj priro¢no prodajalno. Podobno sta za custveno zveste porabnike prirocnost
in dostopnost prodajaln trgovca prav tako pomembni, vendar je zanje pomembnejSe obcutje
udobnosti v prodajalnah, obcutek, da so v trgovini dobrodosli, prav tako nanje pozitivno
vpliva, ¢e jih zaposleni pozdravijo po imenu, ¢e lahko klepetajo z blagajni¢arko. Podobno
kot funkcionalno zvesti tudi custveno zvesti porabniki pogosto prihajajo v prodajalne istega
trgovca in pretezno kupijo iste koli¢ine izdelkov. Za razliko od funkcionalno zvestih
porabnikov pa se Custveno zvesti radi zadrzijo dlje ¢asa v prodajalnah in ¢utijo navezanost
na podjetje ali blagovno znamko. Tovrstni kupci bodo tudi v primeru selitve poiskali
prodajalno istega trgovca ter se uprli funkcionalno privla¢nejsi ponudbi konkurenta.

2.2 Opredelitve zvestega porabnika

Zvest porabnik cuti navezanost na podjetje oz. blagovno znamko. To je zvestoba, ki bo
trajala tudi v soofenju s konkurenco, ki ponuja funkcionalno privlacnejSo
alternativo(Christensen, 2002); oz. po mnenju Grisaffe je ponavljajoc¢e vedenje, ki izhaja iz
podzavestne navezanosti in predanosti podjetju (Parenzan Smalley, 2004). Griffinova
(2004) opredeljuje zvestega kupca Se podrobneje — in sicer kot porabnika, ki opravlja redne
in ponavljajoce nakupe pri istem podjetju, ki kupuje vse izdelke in storitve podjetja, ki daje
priporo¢ila drugim ljudem, je imun na privlac¢nosti konkurencnih podjetij in ki tolerira
obcasne spodrsljaje v ponudbi in ne reagira nanje z odhodom h konkurenci.

Coylesova in Gokey (2002) pa porabnike delita glede na stopnjo njihove zvestobe v Sest
segmentov', od katerih lahko le prve tri vidimo kot zveste, saj vzdrzujejo ali povecujejo
svoje izdatke, so Custveno navezani na podjetje, so se racionalno odlo¢ili zanj kot za
najboljSo moznost in se jim menjava ponudnika ne zdi vredna truda. Glavna znacilnost
drugih treh segmentov porabnikov pa je zmanjSanje izdatkov, kar se je lahko zgodilo zaradi
spremembe njihovega zivljenjskega stila in posledicno pojava novih potreb, ki jih to
podjetje ne zadovoljuje; zmanjSanje je lahko tudi posledica najdbe boljSega podjetja zanje
ali rezultat trenutnega nezadovoljstva.

! Grafi¢ni prikaz segmentov je v Sliki 1.



Slika 1: Segmenti porabnikov

Custveni 1I\{/[edvko sPrtgmgn% ntal;upno odl(r)gll(tev. '
svestesi o¢no &uti, da je izbrana znamka zanj
prava.
o Redko spremeni nakupno odlocitev.
Inercijski Ne razmislja o spremembi, ni vredna
_| Zvestezi zvestezi Ja.0sp ’
truda.
Namerni Pogosto spremeni nakupno odlocitev.
zvestezi Izbrano potrdi z racionalnimi kriteriji.
Porabnikovo . ”
O Odhajajoci Spremeni nakupno odlogitev
vedenie A . .
selivci zaradi spremenijenih potreb.
|| Odhaj gjoéi N(;lﬁn.er.mw Pogosto spremeni nakupno odlogitev.
selivei ocnajajoct Novo izbere z racionalnimi kriteriji.
selivei
Nezadovoljni Trenutno nezadovoljni.
odhajajoci Morda bodo ponovno ocenili —
selivci imeli slabo izkusnjo.

Vir: Coyles, Gokey, 2002.

Z opravljeno raziskavo (1999/2000) sta prav tako ugotovila strukturo porabnikov v
trgovinah vsakdanje rabe glede na zgornjo delitev:

Slika 2: Razporeditev segmentov porabnikov v trgovinah izdelkov vsakdanje rabe

1 12 2

W Custveni zvestezi W inercijski zvestezi
namerni zvestezi odhajajoci selivci
namerni odhajajoci selivei nezadovoljni odhajajoci selivei

Vir: Coyles, Gokey, 2002.

Kot kaze slika, je za trgovce z vsakdanjimi izdelki znacilen velik delez (58 %) namernih
zvestezev, ki nakupne odloCitve pogosto spreminjajo, ponovno ocenjujejo, in sicer
predvsem na podlagi cenovnih kriterijev. Custvenih zvesteZev je sicer precej manj (15 %),
vendar morajo biti namerni zvestezi delezni 2-krat ve¢jih nagrad kot custveni, da bodo
ucinki nagrad enaki.

Ker pa se zvestoba porabnikov ne pojavi kar v trenutku, ampak se razvija dolgo ¢asa po
posameznih stopnjah, v naslednji tocki predstavljam razli¢ne opredelitve teh stopen;.



2.3 Stopnje v procesu razvoja zvestobe porabnikov

Porabniki imajo na vsaki stopnji specificne potrebe in podjetja lahko s prepoznavanjem
posameznih stopenj in z zadovoljitvijo potreb porabnikov po posameznih stopnjah
spremenijo kupce v zveste za vse zivljenje. Na vsaki posamezni stopnji pa je potrebna
obilica pozornosti in negovanja odnosov. Razli¢ni avtorji navajajo precej podobne, a vseeno
razli¢ne stopnje v razvoju zvestobe porabnikov, zato bom v nadaljevanju predstavila samo
stopnje nekaterih avtorjev.

Griffinova (2004) navaja sedem stopenj, pri ¢emer poudarja, da premik od prve do sedme
stopnje traja precej casa, da mora podjetje vloziti precej truda in finan¢nih sredstev, vendar
se navsezadnje izplaca, saj sta rasti zvestobe in dobickonosnosti lahko zelo visoki.

e Potencialni porabnik (angl. suspect) je lahko vsakdo, ki bi lahko kupil izdelek ali
storitev, ne kaze pa Se nobenih realnih indikatorjev nakupa.

e Pricakovani kupec (angl. prospect) je porabnik, ki ima jasno, natan¢no izrazeno potrebo
po izdelku ali storitvi podjetja in ima moznosti za nakup. Pri¢akovani kupci so lahko
osebe, ki vedo za obstoj podjetja, vedo za izdelke (storitve), ki jih ponuja, ampak nakupa
pa Se dejansko niso izvedli.

e Diskvalificirani pri¢akovani porabniki (angl. disqualified prospect) so vsi pri¢akovani
porabniki, katere je podjetje lahko identificiralo kot porabnike, ki ne potrebujejo
njegovih izdelkov ali storitev in/ali nimajo moznosti za nakup.

e Prvi¢ kupec (angl. first-time customer). Na to raven uvr§¢amo porabnike, ki so (kot pove
ze ime samo) izdelke doloCene blagovne znamke/storitev doloCenega podjetja kupili
samo enkrat. Pri tem obstaja ve¢ moznosti — npr. mozno je tudi, da so kupili
izdelek/storitev zato, ker z izdelki/storitvami konkuren¢nega podjetja, od katerega so
kupovali do sedaj, niso zadovoljni.

e Ponavljajo¢i kupci (angl. repeat customer) so porabniki, ki so od podjetja kupili
izdelek/storitev dva- ali veCkrat. Zanje obstaja moznost, da aktivno kupujejo tudi pri
konkurenci.

e Stranke (angl. client) so vsi porabniki, ki redno opravljajo nakupe pri podjetju. Med
podjetjem in porabniki na tej stopnji obstaja mocan, razvijajo¢ se odnos, zaradi katerega
so porabniki imuni na privla¢nosti konkurentov.

e Zagovorniki (angl. advocate) so porabniki, ki redno opravljajo nakupe pri podjetju,
poleg tega pa je zanje znacilno Sirjenje glasu o podjetju, priporocanje podjetja drugim
osebam ipd., torej so zagovorniki pomemben del trzenjskega in prodajnega programa.

Nekoliko drugace ugotavljata Palmer (1998, str. 115) in Starman (1999, str. 54), da je teh
stopenj samo pet. Sicer se njuna poimenovanja posameznih stopenj nekoliko razlikujejo (v
spodnjem tekstu so poimenovanja Starmanova, na sliki pa sem uporabila Palmerjeva
poimenovanja stopenj), vendar so njihove znacilnosti enake:

e Potencialni porabnik (suspect) je vsakdo v populaciji, ki bi kupil izdelek ali storitev.

e Pri¢akovani porabnik (prospect) je posameznik, ki je Ze priSel v prvi stik s podjetjem.
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e Odjemalec oziroma porabnik postane posameznik z nakupom.

e Pripadni porabnik je posameznik, ki kupuje v vecjih koli¢inah oziroma se njegovi

nakupi ponavljajo.

e Zagovornik je posameznik, ki priporo¢a izdelke potencialnim porabnikom in
pri¢akovanim porabnikom.

Stopnje so grafi¢no prikazane tudi na sliki 3.

Slika 3: Lestev zvestobe porabnikov

Poudarek na zajgovornik (adv\vcate)
dolgoro¢ni zvestobi

p([dpiralec (suppo\'ter)

stranka (client)

kupec (customer)

Poudarek na l

enosmerni transakciji poyanialni kupec (prospéct)

|

Vir: Palmer, 1998, str. 115.

Ce kratko povzamemo ugotovitve tega poglavija, vidimo, da obstaja ve¢ vrst zvestobe. Pri
tem jo opredeljujejo tako vedenjski kot Custveni dejavniki, torej v nadaljnji analizi ne smem
zanemariti nobenega. Najprej pa sledi prikaz programov zvestobe kot nacinov vplivanja na
poviSanje porabnikove zvestobe.

3. PROGRAMI ZVESTOBE

Program zvestobe je na zaupanju temeljeca zveza ljudi ali organizacij, ki jo je organizacija
vpeljala in jo upravlja zaradi trajnega neposrednega stika z odjemalci in jim ponuja paket
koristi z visoko zaznano vrednostjo, s ciljem aktiviranja odjemalcev in povecanja njihove
zvestobe z ustvarjanjem custvenega razmerja (Butscher, 1998).

V prvi vrsti so bili programi zvestobe zasnovani za preprecevanje odhodov porabnikov h
konkurenénim podjetjem; in sicer z izgradnjo izhodnih ovir za porabnike oz. s
povzroc¢anjem visokih stroskov izstopa. V zadnjih letih pa se vse bolj uveljavlja prepricanje,
da je za podjetja na dolgi rok prej Skodljivo kot pa koristno, ¢e skuSajo porabnike nase
privezati s pogodbo oziroma s povzro¢anjem visokih stroskov izstopa. Tako (so) vse bolj
prihajali/prihajajo v ospredje mehkejsi prijemi ohranjanja porabnikov, pri katerih izhodne
ovire predstavljajo zbrani bonusi/toc¢ke. Ko porabnik zbere ve¢ tock, se ovire za zapustitev
podjetja povecajo. Pri tem po mnenju Ograjenskove (2002, str. 32) programi zvestobe v
danasnjem informacijskem okolju prerascajo vlogo preprecevalca mnozicnega prebega
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kupcev h konkurentom in vedno bolj prihaja v ospredje njihov metodoloski vidik, saj
postajajo elektronske kartice zvestobe vedno pomembnejse orodje za zbiranje podatkov o
potrosnikih.

Barnes (2002) meni, da so v vecini primerov programi zvestobe narobe poimenovani, saj je
njihov glavni namen ponavljajo¢e nakupno vedenje porabnikov, nagrade pa so predvsem
zunanje — tocke, zastonj nakupi ali potovanja. Po njegovem mnenju bi jih bilo treba
poimenovati nagradne kartice. Za vzgojo zvestobe pa morajo biti nagrade predvsem
notranje, ki spodbujajo Custva — npr. sre¢anja Clanov kluba, zagotavljanje moznosti za
druzenje med ¢lani ipd.

Starman (1999, str. 56) lo¢i na splo$no dve vrsti programov spodbujanja zvestobe:

e Eksplicitne programe, ki so namenjeni za povecevanje zvestobe obstojecih kupcev in
katerih glavna znacilnost je , da so kupci seznanjeni, da so vklju€eni v program in da sami
zavestno pri¢akujejo doloceno korist od tega. To so na primer ¢lanske kartice v trgovini,
kartice, ki zagotavljajo popuste, klube odjemalcev, zbiranje kuponckov, tock, odrezkov ipd.
e Implicitni programi so bolj diskretni, kupcem ne nudijo materialnih prednosti in so
namenjeni vsem potrosnikom, ne le starim kupcem. Mednje Stejemo informacije v tisku,
dneve odprtih vrat, telefonske linije z informacijami za kupce in drugo.

V nadaljevanju bom najprej prikazala, kaksni so lahko porabnikovi stroski zamenjave
ponudnika, in se nato osredotocila na nagrade, ki jih tovrstni programi ponujajo, cilje, ki jih
zelijo podjetja s programom zvestobe doseci, in na nacine, na katere lahko merimo ucinke
teh programov.

3.1 Porabnikovi stroski zamenjave ponudnika

Vsakokrat ko porabnik zamenja ponudnika (Se posebej storitvenega), se sooci z razli¢nimi
stroski — psiholoSkimi, emocionalnimi, ¢asovnimi in celo ekonomskimi (npr. izguba
bonusov). Guiltinan (Patterson, 2003) loci tri skupine stroskov zamenjave ponudnika:

e  Stroski kontinuitete, ki vkljucujejo izgubo posebnih koristi, ki ji bo porabnik izgubil, ¢e
bo zamenjal ponudnika oziroma prekinil odnos z njim in percepcijo tveganja, kjer porabnik
zazna tveganje, da morda alternativni ponudnik ne bo dosegal njegovih pricakovanj in
njegova storitev ne bo boljsa ali enaka storitvi, kakr$no prejema od sedanjega ponudnika.

e StroSki zgraditve, ustanovitve, ki so sestavljeni iz privlanosti alternativ, stroskov
iskanja kot so trud, ¢as in denar, potreben pri iskanju novega ponudnika (v primeru iskanju
novega trgovca z izdelki vsakdanje rabe so minimalni) in razlage preferenc (pomeni
zaskrbljenost porabnikov, da bodo morali novemu ponudniku ponovno razlagati svoje
preference, hotenja in zato vloziti Se ve¢ truda in Casa).

e Potopljeni stroski, ki predstavljajo porabnikovo zaznavanje nepovratnega casa,
Custvenih naporov pri izgradnji in vzdrZzevanju odnosov s ponudnikom. Med drugim
vklju€ujejo tudi prepoznavnost pri prodajnem osebju, ugodnejSe ravnanje kot z obicajnimi
porabniki ipd.



Patterson (2003) pa je z raziskavo ugotovil, da so ovire ob zamenjavi mocan kazalec
ohranjanja porabnikov, in pri tem definiral, katere vrste ovir imajo najmocnejsi vpliv na
ohranjanje porabnikov:

e Za bolj izkustvene storitve, za katere je znacCilna srednja ali nizka stopnja kontakta,
imata najmocne;jsi vpliv izguba posebnih koristi in razlaga preferenc.

e Za zaupnejSe in visoko kontaktne storitve imata najmocnejSi vpliv izguba posebnih
koristi in izguba odnosa (potopljeni stroski).

e Zaizkustvene in visoko kontaktne storitve pa imata najmocnejsi vpliv izguba odnosa in
izguba posebnih koristi.

Pri tem lahko trgovine uvrstimo med izkustvene in visoko kontaktne storitve (majhne
prodajalne) ali med izkustvene storitve, za katere je znacilna srednja ali nizka stopnja
kontakta (veliki trgovski centri). V obeh primerih porabnik ob menjavi ponudnika obcuti
izgubo koristi in pri prvem primeru izgubo odnosa, pri drugem primeru pa razlago
preferenc.

3.2 Nagrade programov zvestobe

Podjetja zelijo clane programov zvestobe ¢im bolj navezati nase, prek navezanosti pa
vplivati na povecanje Stevila in obsega nakupov. Tako spodbujajo zvestobo z
najrazlicnej$imi aktivnostmi, kot npr.:

e cClanske ugodnosti (popusti, prakti¢ne nagrade, brezpla¢na dostava kupljenega blaga na
dom, pravica do uporabe klubskih prostorov ...);

e organizacija posebnih ekskluzivnih dogodkov za ¢lane programa (npr. sre¢anja ¢lanov,
filmskih premier, koncertov, Sportnih tekmovanj, obiskov v zabavis¢nih parkih in podobno),
e redni pisni stiki med podjetjem in ¢lani programa (v obliki Casopisa za ¢lane, nagradnih
kuponov, obvestil, vabil, vos¢ilnic ...);

e ustvarjanje celostne podobe programa (s posameznimi kosi oblacil, dezniki, torbicami
in nahrbtniki, skodelicami, pisali itd.).

Pri tem Zal nisem zasledila nobenih podatkov o tem, kakSne nagrade porabniki dejansko
zaznavajo kot ugodnejse.

Ker sem do sedaj programe zvestobe proucevala zgolj z vidika porabnikov, so v naslednjih
dveh tockah predstavljeni Se z vidika podjetij.

3.3 Ucinki in cilji, ki jih podjetja Zelijo doseci s programi zvestobe

Mnenja o tem, kateri je glavni cilj programov zvestobe in z njimi tudi kartic zvestobe, se
mocno razlikujejo: npr. Palmer (1998, str. 115) navaja, da je glavni cilj programov zvestobe
podaljsanje dobe, v kateri je kupec povezan s podjetjem, oz. povecanje njihove zivljenjske
dobickonosnosti podjetju; po mnenju Ograjenskove (2002, str. 32) je osnovni vsebinski cilj
zgraditev ovir za izstop (posredno pa tudi izboljSanje zadovoljstva porabnikov); medtem ko
Mills (Duff, str. 36) kot cilj navaja poveCanje prodaje, nizje trzenjske stroske, bogatejso
bazo podatkov o porabnikih in vzdrzljivo konkuren¢no prednost. Hrovat (2001, str. 77) pa
ugotavlja, da je najpogostejsi cilj ohranjanje obstojeCih kupcev, hkrati z njim pa tudi

9



ohranjanje ravni prodaje, marz in dobiCka, poveCanje zvestobe in potencialne vrednosti
obstojecih kupcev, spodbujanje nakupa tudi drugih izdelkov, diferenciranje blagovne
znamke, onemogocenje vstopov novih blagovnih znamk in onemogocanje uvedbe enakega
programa zvestobe s strani tekmecev.

Program zvestobe bo torej ucinkovit, ¢e bo poveceval zvestobo porabnikov. Nacini in
kazalci, s katerimi lahko merimo u¢inkovitost, so predstavljeni v nadaljevanju.

3.4 Merjenje ucinkov programov zvestobe

Pri obravnavanju uc¢inkovitosti moramo le-to najprej opredeliti. U¢inkovitost pomeni »delati
stvari prav« in ne »delati prave stvari«, kar je definicija za uspeSnost.

Starman (1999, str. 54) izpostavlja dva temeljna elementa, ki sta podlaga za merjenje
porabnikove zvestobe:

e Zavedanje kot sestavina odnosa odjemalec — podjetje, pri Cemer loc¢i dva vidika
zavedanja: pri prvem se posameznik zaveda obstoja izdelka ali storitve konkretnega
podjetja; pri drugem pa se posameznik zaveda oziroma se Steje za kupca, stranko
konkretnega podjetja.

e Vzorec uporabe izdelka ali storitve, ki ga merimo veliko laze kot zavedanje in vkljucuje
frekvenco nakupov, njihov obseg ter celoten znesek sredstev, ki so bila porabljena za
nakupe posameznega izdelka ali storitve.

Podobno ugotavlja Migijeva (2003), da obstajata dva vidika deleza porabnikov: delez
nakupov (SOP — share of purchase) in delez obiskov (SOV — share of visits), ki sta visoko
korelirana, vendar nikakor ne zamenljiva. Vplive nanju pa prikazuje spodnja slika.

Slika 4: Vplivi razli¢nih dejavnikov na delezZ nakupov in delez obiskov

Zadovoljstvo
porabnika

Delez nakupov

Porabnikove
znacilnosti

Delez obiskov

Kartica
zvestobe

Vir: Mégi, 2003.

Prav tako imajo podjetja moznost, da sama definirajo dejavnike vplivov na zvestobo
porabnikov in prek njih izracunajo indeks zvestobe porabnikov (podobno kot se racunajo
indeksi zadovoljstva porabnikov), vendar je pri merjenju in interpretaciji indeksa zvestobe
podjetja nujno, da ga podjetje primerja z indeksi konkuren¢nih podjetij in s preteklimi
indeksi, saj lahko le tako ugotovi realni polozaj podjetja.

3.4.1 Kazalci zvestobe

Locimo lahko tri razli¢ne kazalce zvestobe (interno gradivo Gtk Gral-Iteo, 2004):
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e namera ponovnega nakupa,
e dolzina obdobja, ko podjetja nakupuje pri istem trgovcu,

e stopnja preference trgovske verige v primerjavi s konkuren¢nimi.

Jones in Sasser (1995) ugotavljata, da je najpomembnejSa mera zvestobe delez nakupov v
posamezni kategoriji. Ker pa nam ta ni vedno na voljo oz. ga je tezko ugotoviti, navajata Se
druge mere zvestobe, ki so razdeljene v tri skupine:

e Namera ponovnega nakupa, ki je mocan, vendar ne dokoncen kazalec dejanskega
prihodnjega vedenja. Obicajno analize kaZejo nekoliko vi§je nameren kot so dejanski
nakupi.

e Primarno vedenje, katerega ugotavljanje omogoca elektronsko spremljanje transakcij
porabnikov. V okviru primarnega vedenja podjetja merijo nedavnost, frekvenco, zneske,
ohranjanje in dolgoro¢nost nakupov posameznika, s pomocjo katerih podjetje meri dejansko
vedenje.

e Sekundarno vedenje pa predvideva ugotavljanje dajanja priporo€il, odobritev in Sirjenja
dobrih besed s preprostimi vprasanji.

Po mnenju Lozarja (Lozar, 1999, str. 58) je vredno meriti in spremljati naslednje kazalce:

e delez lojalnih kupcev (tistih, ki ponavljajo nakupe);

e obdobje med posameznimi nakupi istega kupca;

e obdobje od zadnjega nakupa posameznega kupca;

e skupna dolzina obdobja, odkar posamezni kupec kupuje pri podjetju;

e povprecna koli¢ina oziroma vrednost nakupa posameznega kupca;

e delez novih kupcev, ki so to postali zaradi priporocil obstojecih kupcev;

e od katerih tekmecev prihajajo novi kupci;

e h katerim tekmecem odhajajo morebitni nezadovoljni kupci.

Migijeva (2003) poudarja, da so delez denarnice oz. razporeditev sredstev porabnika med
konkuren¢nimi trgovcei in moznosti za povecanje tega deleza izjemno pomembna vprasanja
za trgovce. Trgovec lahko po njenem mnenju poveca delez denarnice na dva nacina: s
povecanjem zadovoljstva porabnikov ali z povecanjem ponovnega nakupovanja prek kartic
zvestobe.

V nadaljevanju se bom osredotocila samo na t. i. kartice zvestobe, ki so po mojem mnenju
najpomembnejse orodje za spodbujanje zvestobe.

4. KARTICE ZVESTOBE

Kartice zvestobe so se (tako kot ostali programi zvestobe) pojavile na zrelih, cenovno
obcutljivih trgih kot orodje, ki je podjetjem nudilo diferenciacijo. KasnejSe zasienje
trgovinskega trga z »jaz tudi« (angl. me-too) karticami je privedlo do oslabljenja njihovih
ucinkov. Po drugi strani pa postajajo t. i. elektronske kartice zvestobe z razvojem
informatike in razli¢nih informacijskih programov vse pomembnejSe orodje z vidika
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podjetij. Tako pomembno vlogo in prednost pred ostalimi programi pa jim prinasa predvsem
moznost zbiranja podatkov o potrosnikih, ki je natan¢neje predstavljena v nadaljevanju.

4.1 Vrste Kartic zvestobe

Kartice zvestobe lahko delimo na razlicne nafine — npr. glede na nosilca, izdajatelja,
funkcije, ki jih opravljajo. V nadaljevanju predstavljam kombinirano delitev kartic glede na
nosilca in funkecijo.

Slika 5: Grafi¢ni prikaz vrst kartic zvestobe

Kartice zvestobe

v v

Papirne Plasti¢ne Pametne
v
Gotovinske Bonusne Placilne
\ 4 4
Kreditne Debetne
y y
Z odlogom »Posojilne«

Vir: Lastno razmisljanje, 2004.

e Papirne kartice so najenostavnejSa oblika kartice zvestobe in so dandanes zelo redke.
Uporabljajo jih vec¢inoma videoteke, frizerski in kozmeti¢ni saloni itd. Vsebujejo osnovne
podatke o imetniku (ime in priimek, naslov), v€asih pa prodajno osebje nanje vpisuje tudi
podatke o posameznih transakcijah imetnika — ro¢no zapisovanje, odtisi Stampiljk ipd.

e Plasti¢ne oziroma plastificirane kartice obi¢ajno vsebujejo ¢rtno kodo, ki omogoca
raCunalniSko spremljanje transakcij. Tovrstne kartice podjetjem mocno olajSajo zbiranje,
vpisovanje in analizo podatkov.

e Pametne ali elektronske kartice trenutno dosegajo najvi§jo raven v razvoju kartic.
Tovrstne kartice imajo vgrajene mikrocipe, ki podjetju omogocajo zbiranje podrobnejSih
podatkov o opravljenih nakupih, hkrati pa opravljajo Se mnogo drugih funkcij, koristnih za
porabnika (npr. omogocajo banc¢ne telefonske, potovalne storitve ...).

e Gotovinske kartice so kartice, pri katerth mora porabnik kupljeno blago placati z
gotovino, pri tem pa se mu na kartici zabelezi doloCen bonus, pogojen z vrednostjo
njegovega nakupa. Kartica ima samo funkcijo beleZenja bonusov.
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e Bonusne kartice so podobne kot gotovinske — prav tako imajo samo funkcijo belezenja
bonusov, le da lahko imetniki bonusne kartice uporabljajo tako ob gotovinskem kot tudi pri
kartiénem placevanju nakupov.

e Placilne kartice porabnikom omogocajo belezenje bonusov in hkratno placevanje s
kartico, ki pa je seveda omejeno na prodajalne trgovca, ki je izdal posamezno kartico
zvestobe. Pri tem placevanje ne predstavlja prvotnega namena teh kartic, ampak je prvotni
namen ustvarjanje zvestobe. Placilne kartice v sploSnem lahko razdelimo na debetne in
kreditne.

e Debetne kartice so vezane na tekoCi racun imetnika. Ob nakupu s tovrstno kartico
izdajatelj takoj bremeni racun imetnika. Pri tem je potrebno opozoriti, da v delitvi debetne
kartice zvestobe sicer omenjam kot moZnost, vendar sem spadajo ve¢inoma vse bancne
kartice, katerih prvotna funkcija pa ni ustvarjanje zvestobe.

e Kreditne kartice lahko delimo na dve vrsti: na kartice z odlogom oz. z odloZenim
placilom in na posojilne kartice. Za prve je znacilno, da imetniki poravnajo svoje obveznosti
do izdajatelja samo enkrat mesec¢no, v tem casu pa jih kreditira izdajatelj. Posojilne kartice
pa imetnikom omogocajo obrocno odplacevanje obveznosti do izdajatelja.

Z vidika ugodnosti pa bi lahko kartice zvestobe delili tudi nekoliko drugace: na kartice, ki
prinasajo ugodnosti ob vsakem nakupu; kartice, ki prinasajo ugodnosti samo ob nakupu
nekaterih izdelkov; kartice, ki poleg ugodnosti prinaSajo tudi druzbene vezi s podjetjem
(voscilnice, Casopis podjetja,...) ter na kartice, ki poleg ugodnosti prinasajo tudi druzbene
vezi z drugimi imetniki (sre€anja imetnikov, zabave, izleti,...). Pri tem pa so vse kartice
lahko gotovinske ali kreditne in lahko prinasajo razlicne ugodnosti: cenovni popust,
prakti¢ni izdelek ali storitev.

Delili pa bi jih lahko tudi glede na to, ali prinaSajo takoj$njo ugodnost ob predlozitvi kartice,
ali prinasajo ugodnost ¢ez doloceno casovno obdobje, pri ¢emer se nakupi belezijo na
kartico, po dosegu dolo¢ene meje pa je imetnik upravicen do ugodnosti. Pri zadnjih je
pomembno, da je sistem belezenja nakupov enostaven za razumevanje, saj lahko sicer
odvrne imetnike od uporabe kartice. Mnogo imetnikov kartic zvestobe teh ne uporablja:
bodisi zaradi prezapletenosti pridobitve kartice, zaradi pomanjkanja Casa ali volje za
razumevanje sistema za pridobivanje bonusnih tock, ali zaradi prevelikega Stevila nakupov,
ki jih morajo opraviti, ¢e zelijo prejeti Zeleno ugodnost (Cunningham, 2002).

4.2 Uporabnost kartic zvestobe z vidika podjetij

Podjetja izbirajo kartice zvestobe kot program spodbujanja zvestobe porabnikov predvsem
zaradi razli¢nih vidikov uporabnosti, ki jih podrobneje predstavljam v nadaljevanju.

4.2.1 Orodje diferenciacije

Kartice zvestobe so se tako kot ostali programi pojavile in uveljavile predvsem kot orodje

diferenciacije. Vendar se je v preteklosti izkazalo, da so lahko (predvsem zaradi

enostavnosti posnemanja) le kratkorocen vir diferenciacije podjetja. Tako na dandana$njih

nasiCenih trgih porabniki od podjetij ze pricakujejo, da jim bodo ponujali racionalne
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(nagrade...) in emocionalne povode za nakup. Ce blagovna znamka (izdelka ali podjetja) ni
diferencirana, pridejo racionalni razlogi v ospredje (B. A., 2003).

V zahodnih drzavah se kartice zvestobe ze razvijajo iz osnovnih, bonusnih kartic v multi-
storitvene kartice, ki poleg bonusov imetnikom ponujajo tudi bancne, telefonske storitve,
pocitniske ponudbe, ipd., in se skusajo diferencirati z ustvarjanjem dodane vrednost za
imetnike (Loiseaux, 2003, str. 9).

4.2.2 Spodbuda za nakupe

Glavna uporabnost kartic zvestobe z vidika podjetij je po mojem mnenju njihova uporabnost
kot orodje pospeSevanja prodaje. S spodbujanjem zvestega vedenja v smislu opravljanja
pogostejsih in koli¢insko vecjih nakupov si podjetja obetajo povecanje dobic¢konosnosti. Pri
tem zvesto vedenje spodbujajo z nudenjem razlicnih vrst nagrad, ki so predstavljene v
nadaljevanju.

4.2.1 Nagrade za zvestobo porabnikov
Pri izbiri nagrad za porabnikovo zvestobo imajo podjetja ve¢ moznosti. Kot je bilo
ugotovljeno v prejs$njih poglavjih, imajo lahko kartice zvestobe dve vrsti u€inkov: vedenjske
in Custvene. Za doseganje posamezne vrste uc¢inkov pa obstajajo razlicne nagrade, med
katerimi mora podjetje izbrati, za dosego Zelenega ucinka:
e Ce zeli podjetje doseci predvsem vedenjski u¢inek, ima na voljo naslednje moznosti:

- popusti pri nakupu dolo¢enih / vseh izdelkov samo za imetnike kartice,

- seStevanje tock pri vsakem nakupu in njihovo izkoris€anje za nakupe izdelkov

FMCG / trajnih dobrin,

- posebne storitve (zastonj dostava ipd),

- moznost ugodnejsih potovanj pri doloceni agenciji za imetnike kartice,

- uvedba zastonj parkiriS¢a samo za imetnike kartic, za ostale placilo parkirnine.

e Ce zeli podjetje doseéi predvsem Custveni u¢inek, ima na voljo naslednje moznosti:

- organizacija posebnih, ekskluzivnih druzabnih prireditev za imetnike kartice,

- izdelki z logom podjetja (pripadnost porabnika) — kot npr. majice, nahrbtniki, kape,
brisace ipd.,

- prijaznost osebja, da se vsi porabniki ¢utijo dobrodosle,

- redni stiki med podjetjem in imetniki kartice (npr. Casopis za imetnike Kkartice,
voscilnice, posebni kuponi itd.),

- razli¢ne pozornosti ob praznikih — npr. skromna darila za imetnike kartice ob Novem
Letu ipd.,

- uvedba t.i. frequent-shopper kioskov, kjer si lahko porabniki z vstavitvijo kartice
natisnejo personalizirane kupone, itd.

Pri tem posamezne nagrade lahko prinasajo/povzrocajo tako vedenjske kot ¢ustvene ucinke
in jih kot takSne podjetja po mojem mnenju ne bi smela zanemarjati. Prav tako velja
omeniti, da je potrebno pri izbiri nagrad upoStevati znacilnosti porabnikov, saj lahko
posamezna vrsta nagrad nekomu prinasa neizmerno zadovoljstvo, drugemu pa ne
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predstavlja prav nobene vrednosti. Tako bi bilo po mnenju Christensena (2002) najbolje, ¢e
bi porabniki lahko sami izbrali nagrade, ki jih Zelijo.

4.2.3 Pridobivanje podatkov o kupcih

Z izdajo kartice zvestobe imajo podjetja moznost pridobivanja ogromnih koli¢in podatkov o
svojih porabnikih. Da postane porabnik imetnik kartice zvestobe, mora obi€ajno izpolniti
pristopno izjavo, ki vklju¢uje tudi navedbo osnovnih podatkov. Tako si podjetja ze ob
vstopu posameznika v program zagotovijo osnovne demografske in socioekonomske
podatke o bodocem lastniku kartice. Bazo podatkov pa lahko tekoce dopolnjujejo s podatki
o posameznih opravljenih transakcijah — pogostost, velikost nakupov, s podatki o pogostosti
in vrstah stikov s ¢lani; s podatki o pritozbah in pohvalah, Zeljah in predlogih, preferencah
porabnikov ... in na individualni ravni spoznajo svoje kupce.

Podjetja lahko omenjene podatke uporabijo v lastne namene za segmentacijo porabnikov in
ciljno trzenje ali te podatke ponudijo tretjim osebam za placilo. Pri tem se morajo podjetja
zavedati strogih omejitev zakona o varstvu osebnih podatkov, ki izrecno prepoveduje
posredovanje zbranih podatkov o posamezniku tretjim osebam, razen e oseba ni v
posredovanje pisno privolila. Se vedno pa obstaja moznost obdelave podatkov in
nadaljnjega posredovanja na agregatni ravni.

4.2.4 Trzno-komunikacijsko orodje oz. pomoc pri trznem komuniciranju

Podjetja lahko za porabnike, ki so imetniki njihove kartice zvestobe, uporabijo ve¢ razli¢nih
nacinov trznega komuniciranja. Ce podjetje nima nobenih podatkov o svojih kupcih, lahko z
njimi komunicira zgolj prek mnozi¢nih medijev, npr. prek televizije, oglasov v ¢asopisih,
nenaslovljenih letakov ... Precej drugac¢na je situacija, ko podjetje zbira podatke o svojih
kupcih: sedaj ima njihovo ime, priimek in naslov in jim lahko poslje naslovljeno tiskovino.
Ce kartica omogoda zbiranje ve¢ raznovrstnih podatkov, ki podjetju omogocdajo podrobnejse

poznavanje porabnikov, pa jim lahko poslje povsem personalizirane ponudbe (Byrom,
2001)

Slika 6: TrZzno komuniciranje s pomocjo podatkov kartice zvestobe

Trgovina na drobno
(skladisc¢e podatkov)

/'

Indivi}yalni podatki

e Direktna posta

o e Individualizirane
Imetniki ponudbe

kartice ‘\ L e  Ponudbe prek
zvestobe

kioskov zvestobe
Vir: Byrom, 2001.
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4.3 Ué¢inki kartic zvestobe

Ker so ucinki kartic zvestobe enaki u¢inkom programov zvestobe, jih na tem mestu ne bom
predstavila Se enkrat, ampak sem jih za lazje nadaljevanje predstavila e na graficen nacin.

Slika 7: U¢inki kartic zvestobe in njihovo merjenje

Ucinki kartic
zvestobe
Vedenjski Custveni
ucinki ucinki

Ponoven Velikost Priporocila Navezanost Pripadnost

nakup nakupa
Delez Dele staliS¢a staliSca
obiskov nakupov

Vir: Lastno razmisljanje in prejSnje ugotovitve, 2004.

Ker v Sloveniji raziskave na temo ucinkovitosti programov ali kartic zvestobe Se nisem
zasledila, v nadaljevanju kratko predstavljam nekaj ugotovitev raziskav o ucinkovitosti v
tujini. Kartica zvestobe bo ucinkovita, ¢e bo ponujala nagrado, ki jo porabniki cenijo,
oziroma, ¢e bo z vidika porabnikov celoten program zasnovan jasno (Duff, 2002, str. 36).
Sode¢ po rezultatih raziskave podjetja YouGov v ZDA porabniki vidijo kartice zvestobe kot
dobro stvar, vendar imajo na njihovo nakupno vedenje zelo majhen ali sploh nobenega
ucinka (B. A., 2003a). 46 odstotkov anketirancev je odgovorilo, da Se vedno nakupujejo
tam, kjer je zanje najbolj ugodno, in le 2 odstotka anketirancev je odgovorilo, da lastniStvo
kartice zvestobe zanje pomeni biti zvest blagovni znamki. Pri polovici anketirancev
lastniStvo kartice zvestobe ni vplivalo na njihovo odlocitev, kje kupovati, 29 odstotkov je
odgovorilo, da bi raje imeli povsod nizke cene kot kartice zvestobe, kar 10 odstotkov pa jih
je kartice zvestobe predstavilo kot prevaro.

Predhodno omenjeni strokovnjaki menijo, da eno podjetje izstopa s svojo kartico zvestobe
in ravnanjem z imetniki le-te: Tesco. V Tescu podatke, zbrane s pomocjo kartice, skrbno
analizirajo. Predstavo o vsakem porabniku sestavlja sedem delov: zivljenjska faza, nakupne
navade, topologija kosarice (kaj kupujejo), promocijska promiskuiteta, primarni kanal (kako
najraje kupujejo), odvetniStvo znamke in dobickonosnost, ki vkljucuje elemente postrezenih
stroSkov. Z analizo ugotovijo vzorce nakupnega vedenja porabnikov, na podlagi katerih
lahko oblikujejo razlicne segmente porabnikov. Podjetje ima za vsak segment izoblikovano
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razli¢no ponudbo, ugodnosti, ki so popolnoma prilagojene preferencam in navadam vsakega
segmenta. Uspesnost Tesca izvira prav iz zgoraj opisanega ciljnega trzenja, kljub visokim
stroSkom analize in prilagajanja (B. A., 2003a).

Za nadaljevanje je po mojem mnenju nujna opredelitev zvestobe, kakr$no naj bi spodbujale
kartice zvestobe in na katero se bo nanasal analiti¢ni del naloge. V nadaljevanju zvestoba
porabnika predstavlja custveno navezanost na podjetje, ki se navzven izraza kot stalnost
nakupov v prodajalnah istega trgovca, ponavljajoci nakupi in povecanje vrednosti nakupov
kot posledica pridobitve kartice zvestobe, priporoCanje tretjim osebam, udelezevanje
druzabnih dogodkov, obcutje udobja v prodajalnah ter preferiranje trgovca v primerjavi s
konkurenti.

5. TRGOVSKE KARTICE ZVESTOBE V SLOVENIJI

Na trgovce z vsakdanjimi izdelki sem se omejila predvsem zaradi narave njihove dejavnosti
— ze samo ime izdelki vsakdanje rabe nakazuje, da jih porabniki pogosto uporabljajo, torej
jih pogosto kupujejo; in razSirjenosti mreZ tovrstnih trgovin. V Sloveniji je bilo leta 2002
4.604 prodajaln v trgovini na drobno z Zivili, s pijac¢ami in tobakom in 3389 prodajaln v
trgovini na drobno v nespecializiranih prodajalnah, pretezno z zivili, kar skupaj znasa 73 %
vseh prodajaln v trgovini na drobno (Statisti¢ni letopis RS, 2003, str. 405). Pri tem
Ograjenskova (2002, str. 32) glede na izkuSnje, pridobljene v sodelovanju s tujimi in
domacimi podjetji, ugotavlja, da v Sloveniji na podro¢ju programov zvestobe v strokovnem
(vsebinskem in metodoloSkem) pogledu za tujino prav ni¢ ne zaostajamo. Tudi pri nas je
ledino orala letalska druzba, zadnji ¢as pa so nosilci razvoja predvsem velika trgovska
podjetja.

5.1 Trgovska podjetja v Sloveniji

Slovenski trg si delijo trije vecji trgovci, ostala podjetja pa si razdeljujejo nekaj manj kot 30
odstotkov trga. Najvecji del trga zavzema Mercator z 41,3-odstotnim trznim delezem
(skupaj s franSizami) in ima tako vodilno pozicijo. Drugo mesto zaseda veriga
Spar/Interspar z 21,3 odstotka, 10,3-odstotni trzni delez pa uvrsca verigo Tu$ na tretje
mesto. Na cCetrto mesto se umesS¢a Era z 4,3 odstotka, peto mesto pa zaseda Vele z 2,4
odstotka (Arh, 2004).

Izmed omenjenih podjetij vsa, razen podjetja Spar/Interspar, ponujajo porabnikom moznost
pridobitve svoje kartice zvestobe, ki so predstavljene v nadaljevanju. Spar porabnikom
ponuja podobno zbiranje tock, ki jim ob dosegu doloCenega Stevila prinesejo prakti¢no
darilo. Vendar takSen program zvestobe podjetju ne omogoca zbiranja podatkov o
porabnikih in njihovih transakcijah in ga v nadaljevanju ne omenjam vec.

Nadaljnje predstavitve kartic zvestobe zgoraj omenjenih vecjih slovenskih trgovcev z
izdelki vsakdanje rabe vkljucujejo samo ugodnosti, ki so dosegljive zgolj imetnikom kartice,

% Trzni delezi trgoveev z izdelki vsakdanje rabe so prikazani v prilogi 5.
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torej v predstavitvi niso vkljuceni drugi trzenjski napori podjetij, kot npr. trgovska blagovna
znamka, akcijske cene za vse porabnike ipd.

5.2 Predstavitev trgovskih kartic zvestobe na slovenskem trgu

Slika 8: Kartice zvestobe na slovenskem trgu

Kartice zvestobe

v v

Papirne Plasti¢ne Pametne
l v l
Gotovinske Bonusne Placilne

Modra Tus, Era, ¢ ¢

Mercator Vele

Pika Kreditne Debetne
Z odlogom »Posojilne«

Zelena
Mercator
Pika, Magna

Vir: Lastno razmisljanje, 2004.

5.2.1 Kartice Mercator Pika

Najvecji slovenski trgovec Mercator ponuja svojim porabnikom tri vrste kartic: modro
Mercator Pika, ki je gotovinska kartica, zeleno Mercator Pika, ki je placilna kreditna kartica
in druzinsko Mercator Pika, ki ima vse znacilnosti zelene kartice in je zato v nadaljevanju
ne bom posebej predstavljala’. Za pridobitev prve ne veljajo nobene omejitve, lahko jo
pridobijo vse polnoletne osebe, za pridobitev druge pa mora biti porabnik zaposlen za
nedolocen ¢as. Ker je uporaba obeh kartic precej podobna, jo bom predstavila za obe hkrati.
Imetniki obeh kartic* le-to predloZijo ob plagilu nakupa izdelkov, pri Gemer se jim nanjo
zabelezi vrednost nakupa v toCkah (1.000 SIT predstavlja eno tocko). Tocke posameznih

* Edina posebnost Mercator Pika druzinske kartice je ta, da jo lahko uporabljajo vsi druzinski ¢lani.
* Uporabljajo jo lahko v Mercatorjevih trgovinah z Zivili in izdelki vsakdanje oskrbe, v trgovinah s tehni¢nim
blagom Mercator Tehnika, v trgovinah s pohiStvom Mercator pohistvo, v prodajalnah z oblacili Modiana in
Modna hisa, v prodajalnah s $portno opremo Intersport, v drogerijah Beautique, v industrijskih prodajalnah
EMBA in ETA, v vrtnarskih centrih Aura, v M hotelu ter v Kompasovih poslovalnicah in DZS.
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nakupov se med seboj v posameznem tockovnem obdobju sestevajo, njihova vsota ob koncu
posameznega obdobja pa uvrsti imetnika v enega izmed $tirih bonitetnih razredov’.

Pri tem ima modra kartica samo funkcijo belezenja popustov oz. pik, kar jo uvrs¢a med
gotovinske kartice, medtem ko lahko imetniki zelene kartice z njo tudi placujejo in se uvrséa
med placilne kartice — kreditne kartice z odlogom placila.

LastniStvo kartice imetnikom prinasSa tako cenovne kot tudi emocijske ugodnosti. In sicer sta
najpomembne;j§i® cenovni ugodnosti, ki so imetnikom dostopne s sestevkom tock, nakup
katerih koli izdelkov v vrednosti dosezene bonitete v Mercatorjevih prodajalnah in
sodelovanje v nagradnem zrebanju s preostalimi pikami, pri cemer vsakih 35 pik pomeni
eno srecno Stevilko, glavno nagrado pa predstavlja povrnitev vrednosti vseh nakupov,
zabelezenih s kartico, v preteklem tockovnem obdobju. Ugodnosti torej prinasa z dolocenim
¢asovnim zamikom. Najpomembnej$a emocionalna ugodnost pa je moznost udelezitve
posebnih klubskih dni, ki so obifajno organizirani na dan zrebanja ob zakljucku
posameznega tockovnega obdobja. Prireditve so vedno organizirane za posebno ciljno
skupino, katere ¢lani prejmejo vabilo, za udelezence pa so vedno organizirane razli¢ne
dejavnosti. Npr. na nagradno Zrebanje 13. 9. 2003 so bile povabljene druzine z otroci, 3. 4.
2004 seniorji ...

Poleg tega je Mercator prvi pricel s povezovanjem oziroma vklju¢evanjem drugih podjetij v
svoj program zvestobe (Drzavna Zalozba Slovenije in turisti¢na agencija Kompas) in s tem
naredil velik korak v prihodnjem razvoju programov zvestobe pri nas. Orodja in aktivnosti
Mercatorjevega karticnega programa zvestobe so Se vedno usmerjene predvsem v
ohranjanje porabnikov in spodbujanje zvestobe z vedenjskega, in ne Custvenega vidika, z
izjemo organizacije posebnih sre¢anj za posamezne segmente imetnikov kartic, ki lahko v
udeleZencih ustvarijo obcutek pripadnosti podjetju. Podjetje imetnike diferencira glede na
vrednost nakupov posameznega tockovnega obdobja — imetniki z vis§jo vrednostjo prejmejo
vi§jo boniteto in obratno. Poleg tega pa je podjetje Ze oblikovalo tri segmente svojih
porabnikov — druzine z otroki, starejSe starostne skupine in Studente, za katere pripravljajo
posebne, njim namenjene akcije (Jerman, 2002).

5.2.2 Kartica Tus klub

Podjetje Engrotus je za svoje porabnike oblikovalo Tus klub, z vclanitvijo v katerega
porabnik prejme kartico Tus kluba. Od uveljavitve kartice maja 2002 si je pridobil 430.000
¢lanov (Kaci¢, 2004). Clan Tus$ kluba lahko postane vsak z enkratnim nakupom nad 3000
SIT, kartica pa ima samo funkcijo belezenja bonusov. Podjetje je v aprilu 2004 porabnikom
ponudilo tudi kartico Planet Tus, za pridobitev katere ne obstajajo nobene omejitve. Kartica
ima poleg vseh lastnosti kartice Tu$ klub Se nekatere dodatne ugodnosti, ve¢inoma vezane
na kinematografe v Planetih Tus.

>V bonitetni razred A se uvrstijo imetniki z 90 zbranimi pikami in prejmejo 2.700 SIT bonitete, v B imetniki z
250 pikami, prejmejo 10.000 SIT bonitete, v C imetniki s 600 pikami, prejmejo 30.000 SIT bonitete, v D pa se
uvrstijo imetniki z 1.250 pikami in prejmejo 75.000 SIT.
% Ostale ugodnosti so nekoliko podrobneje predstavljene v prilogi 3.
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Kartica Tu$ klub je kartica ugodnosti oziroma bonusna kartica, torej imetniki z njo ne
morejo pladevati, uporabljajo’ pa jo lahko tako pri gotovinskem in kartitnem placilu
nakupov. Povsem enaka je uporaba kartice Planet Tus, le da lahko le-to imetniki uporabljajo
tudi pri obiskovanju Tusevih kinematografov, kjer je lahko za nakup vstopnic tudi placilna,
pri ¢emer mora imetnik vnaprej napolniti svoj racun na kartici.

Kartica imetnikom prinasa ugodnosti neposredno ob nakupu, njeno glavno ugodnost pa
predstavlja moznost nakupa vnaprej doloCenih izdelkov po nizjih cenah. Kartica nudi
predvsem cenovne ugodnosti,® zaradi Gesar po mojem mnenju ne spodbuja zvestobe
porabnikov v pravem pomenu besede, ampak zgolj tezi k ohranjanju porabnikov. Stanje je
nekoliko spremenila kartica Planet Tus, katere ugodnosti so $e vedno bolj vedenjske, vendar
niso ve¢ vezane samo na nakupe v njihovih prodajalnah. Podjetje imetnikov kartice ne
diferencira, saj so vsi delezni enakih ugodnosti ne glede na vrednost njihovih nakupov v
¢asu, vendar lahko po mojem mnenju segmentacijo v prihodnosti pricakujemo. Podjetje bi
lahko glede na podatke, pridobljene z novo pristopno izjavo, izvedlo najbolj podrobno
segmentacijo med slovenskimi trgovci, vezano na zivljenjske navade, slog porabnikov.

Tudi kartica Tus$ klub v svoj program zvestobe vkljucuje druga podjetja — in sicer agencijo
Adriatica.net, gostinska podjetja po Sloveniji in AvtoSolo Stremecki, pri katerih imajo
imetniki kartice dolo¢ene cenovne ugodnosti, ki so predstavljene v tekstovni prilogi 3.

5.2.3 Kartica Zrno na zrno

Podjetje Era svojim porabnikom ponuja kartico zvestobe od septembra/oktobra leta 2003,
do januarja 2004 pa so pridobili ve¢ kot 100.000 imetnikov. Kartica je poimenovana Zrno
na zrno, pri ¢emer zrna predstavljajo zbrane bonuse, pridobi pa si jo lahko vsakdo (ni
omejitev). Imetniki jo lahko uporabljajo v vseh prodajalnah skupine Era in franSiznih
prodajalnah, ki so oznagene z nalepko Zrno na zrno, ni pa je mogo&e uporabljati’ v Erinih
prodajalnah brez nalepke. Kartica ima samo funkcijo belezenja zbranih bonusov — in sicer
se ti lahko zbirajo tako ob gotovinskem, kot tudi ob negotovinskem placevanju, kar jo
uvrsca med bonusne kartice. Kartica se ob nakupu predlozi na blagajni, nanjo se zabelezijo
zrna, porabnik pa prejme nalepke zbranih zrn, ki jith mora nalepiti na poseben nagradni
kupon. Imetniki, ki so v preteklem trimesecju zbrali 36 zrn, lahko naslednje trimesecje
kupujejo vnaprej dolo€ene izdelke do 50 % ceneje, poleg tega pa imajo tudi moZnost
sodelovanja v nagradnem Zrebanju'".

Kartica Zrno na zrno spodbuja zgolj vedenjske ucinke pri imetnikih, saj je usmerjena samo
v zbiranje bonusov in prek njih v pridobivanje predvsem cenovnih ugodnosti in ne spodbuja
zvestobe porabnikov v pravem pomenu besede, ampak zgolj njihovo ohranjanje. Pri tem

7 Imetniki jo lahko uporabljajo v vseh Tusevih trgovinah in drogerijah, v tekstilnih trgovinah Metro, In moda
ter trgovinah s cevlji In shoe. Omogoca pa tudi ugodnejse gostinske storitve pri izbranih gostinskih podjetjih
po vsej Sloveniji.
¥ Ugodnosti so nekoliko podrobneje predstavljene v prilogi 3.
? Prav tako kartice ni mogoce uporabljati za nakupe gradbenega materiala in pohistva, razen za nakupe
gospodinjskih aparatov v prodajalnah ADUT.
' Natanénejsa predstavitev ugodnosti je v tekstovni prilogi 3.
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njen program predstavlja nekak$no meSanico obeh prej predstavljenih programov, saj
imetnikom nudi tako takojSnje popuste na vnaprej doloCene izdelke in ze prej omenjeno
zbiranje zrn'', ki jim prinasa ugodnosti ¢ez dologeno &asovno obdobje. Pravila sodelovanja
so po mojem mnenju preve¢ zapletena za danasnjega ¢asovno zelo omejenega porabnika,
poleg tega kartica ne omogoca diferenciranega nagrajevanja porabnikov glede na njihovo
stopnjo zvestobe, ampak so vsi imetniki delezni enakih ugodnosti.

5.2.4 Kartica Vele prijeten nakup

Podjetje ponuja svojim porabnikom kartico »Vele prijeten nakup«, ki jo lahko pridobijo
porabniki, ki v njihovi prodajalni opravijo nakup v vrednosti nad 5.000 SIT. Kartica je
druZinska, kar pomeni, da je prenosljiva in jo lahko poleg lastnika uporabljajo tudi drugi
druZinski ¢lani. Podobno kot pri Erini kartici Zrno na zrno lahko imetniki kartice Vele
prijeten nakup le-to uporabljajo samo v trgovinah in na oddelkih, oznacenih z nalepko
kartice. Uvrstimo jo lahko med plastiéne kartice, ki prinasajo takojSnje popuste na vse
izdelke, seveda ob izpolnjenih dolocenih pogojih. Pri tem je pomembno, da opozorim, da na
letakih ni bilo zapisano, ali kartice sploh belezijo transakcije (¢e jih ne, bi lahko kartico po
funkeiji uvrstili k papirnim karticam). Poleg tega podjetje Vele, d.d., nima urejene spletne
strani, zato sem bila pri pridobivanju podatkov omejena na letake, ki so porabnikom na
voljo v njihovih prodajalnah in so zato podatki zelo skopi.

Imetnikom kartice so na voljo samo cenovne ugodnosti, katere lahko uveljavljajo takoj in ob
vsakem nakupu. Pri imetnikih spodbuja samo vedenjske uc¢inke, pri cemer bi jo oznacila kot
tipiCen primer »me-too« kartic, saj so navodila uporabe nejasno opredeljena, poleg tega pa
so po mojem mnenju nagrade oz. ugodnosti, ki jih kartica prinasa, bistveno premajhne,
sploh &e jih primerjamo z ostalimi karticami konkurenénih podjetij'?.

6. RAZISKAVA IN UGOTOVITVE

6.1 Opredelitev problema in ciljev raziskave

Za slovenski trg trgovcev na drobno je znacilna precejSnja koncentracija (najvecji trije
trgovci obvladujejo ve¢ kot 70 odstotkov trga), poleg tega smo lahko prica njihovi trdi
medsebojni konkurenci. V bliznji prihodnosti pa lahko pricakujemo Se nove vstope tujih
podjetij na na$ trg, ki bodo konkuren¢ne razmere na slovenskih trgih Se zaostrili, saj bodo
lahko globalno razSirjene trgovske verige (predvsem zaradi doseganja ekonomij obsega)
slovenskim kupcem ponudile nizje cene. Zato postajajo programi zvestobe in med njimi tudi
kartice vse pomembnejsa tema slovenskih trgovcev na drobno. Ker imajo podjetja ze
uveljavljene kartice zvestobe, me zanima predvsem, ali so te u¢inkovite oz. koliko dejansko
prispevajo k pove€anju zvestobe porabnikov. Npr. v Veliki Britaniji kartice zvestobe sploh

" Za vsakih 2.000 SIT nakupa v Zivilskih in 4.000 SIT nakupa v neZivilskih (ADUT, tekstilne trgovine)
prodajalnah prejeme porabnik eno zrno.

"2 Natan¢en prikaz ugodnosti je v prilogi 3.
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nimajo nobenega ucinka na zvestobo porabnikov, oziroma je ta majhen, sode¢ po
ugotovitvah podjetja za trgovinske trzne raziskave Verdict (Kinnes, 1999). Raziskava tudi
ugotavlja, da pri rangiranju pomembnosti razli¢nih dejavnikov porabniki ve¢inoma uvrsc¢ajo
programe zvestobe na dno liste. Podobno po mnenju Parkerjeve (2000, str. 490) porabniki
dandanes jemljejo nagrade kot nekaj samoumevnega.

Pri ugotavljanju ucinkovitosti bom upostevala tako vedenjske kot tudi Custvene ucinke
zvestobe, kot so prikazani v tretjem in Cetrtem poglavju, pri ¢emer je po mojem mnenju
prvotnega pomena identifikacija Stevila kartic, ki jih imajo porabniki v povpre¢ju. Kot lahko
ugotovimo s pomocjo pregleda obstojecih kartic zvestobe na slovenskem trgu, te spodbujajo
predvsem vedenjske ucinke porabnikov in njihovo ohranjanje. Zato nameravam z anketo
ugotoviti tudi, kaksne so posledice lastniStva obstojecih kartic zvestobe — ali bolj vedenjske
ali bolj Custvene; ali uporabljajo kartico zaradi njihove predanosti podjetju ali preprosto
zaradi zelje, prejeti ugodnosti, ki jih kartica ponuja. Pri tem me zanima tudi, ali si porabniki,
namesto cenovnih ugodnosti, morda zelijo bolj Custvenih in tesnejSih vezi s podjetjem ali
drugimi imetniki kartice.

6.2 Nacrt raziskave

6.2.1 Vrsta raziskave

Za metodo zbiranja primarnih podatkov sem izbrala metodo osebnega anketiranja, s ¢imer
sem maksimirala kontrolo poteka anketiranja, povecala odziv in zmanjSala verjetnost
napacnega razumevanja anketirancev in s tem napacnih ali nepopolnih odgovorov.

6.2.2 VzorCenje

Ciljno populacijo raziskave predstavljajo polnoletne osebe v Sloveniji, ki same opravijo
vecino nakupov izdelkov vsakdanje rabe v njithovem gospodinjstvu. Vzorec je
neverjetnostni, priloznostni, vanj pa sem zajela 180 porabnikov. Pri tem stopnje odziva
nisem merila, lahko pa poudarim, da je bil odziv relativno slab, saj mnogo ogovorjenih oseb
ni bilo pripravljenih sodelovati in odgovarjati na vpraSanja.

v Ljubljani, Celju in Zagorju ob Savi. Zaradi predhodne omejitve raziskave na samo pet
trgoveev sem anketiranje izvajala le pred prodajalnami teh trgovcev.

6.2.3 Predstavitev vprasalnika

Vprasalnik' je strukturiran, sestavljen iz 15 zaprtih in 5 odprtih vprasanj, pri emer veé&ino
vprasanj zaprtega tipa predstavljajo ocenjevalne lestvice. Vsebinsko je razdeljen na Stiri
sklope — in sicer sem v prvem sklopu ugotavljala nakupne navade porabnikov in njihovo
percepcijo posameznih trgovcev. V drugem sklopu sem pozornost preusmerila na kartice
zvestobe in njihovo uporabo, medtem ko sem se v tretjem sklopu osredotocila predvsem na

' Vpragalnik je v prilogi 1.
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razloge za pridobitev/nepridobitev kartic zvestobe. Zadnji, Cetrti sklop vprasanj se nanasa
predvsem na sociodemografske znacilnosti porabnikov.

Ker je za ucinkovito anketiranje pomembno, da so vprasanja jasna, kratka, jedrnata in
nedvoumna, sem za zagotovitev tega pred anketiranjem izvedla tudi preizkus vprasalnika na
desetih osebah.

6.2.4 Opredelitev domnev

HO: Pogostost nakupov in velikost sredstev, zapravljenih v trgovini nista korelirana.

H1: Pogostost nakupov in velikost sredstev, zapravljenih v trgovini sta korelirana.

Hipotezo sem oblikovala na podlagi enakih ugotovitev Migijeve (2003), ki posebej
poudarja, da sta delez obiskov in delez nakupov visoko korelirana, vendar Se zdale¢ ne
zamenljiva.

HO: Izbor kartice, ki jo imajo najraje/jo najraje uporabljajo, ni odvisen od percepcije kartice
kot uporabne.

H2: Izbor kartice, ki jo imajo najraje/jo najraje uporabljajo, je odvisen od percepcije kartice
kot uporabne.

Pri oblikovanju hipoteze sem izhajala iz preprostega dejstva, da je opredelitev predmeta kot
najraje uporabljenega povezana s pozitivnim mnenjem glede predmeta. Tako po mojem
mnenju tudi izbor kartice zvestobe za najraje uporabljeno izhaja iz pozitivne percepcije
kartice.

HO: Pri imetnikih kartice zvestobe ni razlik v pogostosti nakupovanja pri trgovski verigi
pred in po pridobitvi kartice.

H3: Imetniki kartice zvestobe pogosteje nakupujejo oz. opravijo ve¢ nakupov pri trgovski
verigi, kot so jih opravili, preden so bili imetniki kartice.

Zgornjo hipotezo sem oblikovala na podlagi podobnih ugotovitev podjetja Frequency
Marketing Inc. iz ZDA, kjer je v raziskavi kartic zvestobe 43 odstotkov anketirancev
odgovorilo, da lastniStvo kartice vodi k pogostejSim nakupom, kar 16 odstotkov pa jih je
odgovorilo, da zaradi lastniStva kartice kupujejo samo v tej trgovini (Libby, 2002, str. 38).

HO: Pri imetnikih kartice zvestobe ni razlik v velikosti sredstev, ki jih porabijo v tej trgovski
verigi, pred in po pridobitvi kartice.

H4: Imetniki kartice zvestobe porabijo ve¢ sredstev v tej trgovski verigi, kot so jih, preden
so imeli kartico.

Rezultati zgoraj omenjene raziskave so pokazali tudi, da porabniki, ki si pridobijo kartico
zvestobe, v povpre¢ju povecajo nakupe za 27 % (Libby, 2002, str. 38). Podobno je ugotovil
tudi Passingham (Maégi, 2003), da imetniki kartice Sainsbury v povprecju porabijo vec
denarja v verigi in veCkrat obis¢ejo prodajalne v verigi kot neimetniki.

HO: Porabniki imajo v povprecju eno kartico zvestobe.
HS5: Porabniki imajo v povprecju vec¢ kot eno kartico zvestobe.
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Do podobnih ugotovitev je prisel Loiseaux (2003, str. 9) z raziskavo Monitor zvestobe 2002
v Belgiji, v kateri je kar 60 % anketirancev navedlo, da uporabljajo najmanj dve kartici
zvestobe konkurencnih trgovskih podjetij. Prav tako pa je podjetje Carlson Marketing
Group (N = 16.000) ugotovilo, da ima kar 78 odstotkov porabnikov ve¢ kot eno kartico
zvestobe (B. A., 2003).

HO: Med imetniki kartic zvestobe posameznih trgovcev ni nobenih razlik glede priporocanja
pridobitve posamezne kartice.

H6: Med imetniki posameznih kartic zvestobe obstajajo razlike v priporocanju pridobitve
posamezne kartice.

Po mojem mnenju imetniki posameznih kartic niso enako zvesti podjetju, katerega kartico
imajo, torej obstajajo razlike tudi v priporocanju pridobitve kartice kot izjemno
pomembnega kazalca zvestobe (Se posebej Custvene zvestobe).

HO: Med imetniki kartice zvestobe ni razlik glede zanimivosti custvenih in cenovnih
ugodnosti.

H7: Za imetnike kartic zvestobe so najzanimivejSe vrste ugodnosti bolj ¢ustvene — taksne, ki
spodbujajo druzbene vezi bodisi s podjetjem ali z drugimi imetniki kartice.

Glede na v predhodnih poglavjih omenjena mnenja avtorjev o pomembnosti Custvenega
vidika zvestobe porabnikov, sem predpostavila, da dajejo porabniki druzbenim, ¢ustvenim
nagradam prednost pred razli¢nimi cenovnimi ugodnostmi.

HO: Med starostnimi skupinami ni razlik glede pogostosti nakupov v prodajalnah
posamezne trgovske verige.

HS: Starost porabnikov vpliva na pogostost nakupov v prodajalnah posamezne trgovske
verige.

Migijeva (2003) na podlagi raziskave ugotavlja, da zvestoba ni znaCilna za starejSe
porabnike. Nezvestobo starejSih pojasnjuje z dejstvom, da imajo ve¢ prostega Casa, ki ga
lahko porabijo za daljSe nakupovanje in obiskovanje ve¢ trgovin. Ker je pogostost eden
izmed pomembnejsih kazalcev zvestobe, sem jo uporabila pri oblikovanju te hipoteze.

HO: Med porabniki, katerim je Spar najljubsi trgovec, so vse ugodnosti enako zanimive.

HO: Za porabnike, katerim je Spar najljubsi trgovec, so prakti¢ne nagrade v obliki izdelkov
ali storitev najzanimivej$a ugodnost.

Zadnjih nekaj let se trzni delez trgovske verige Spar v primerjavi z ostalimi verigami
nenehno povecuje. Povecevanje je lahko posledica uvedbe njihovega programa zvestobe
Tocke zvestobe, ki je na slovenskem trgu edinstven in prinasa porabnikom prakti¢ne
nagrade, ali drugih dejavnikov (npr. odpiranja novih trgovin in centrov, ...). Z ugotovitvijo
veljavnosti hipoteze, bom lahko potrdila ali ovrgla uspeSnost podjetja zaradi njihovega
programa zvestobe.
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6.3 Obdelava podatkov in analiza rezultatov

Odgovore sem analizirala s pomo¢jo programov SPSS za Windows in MS Excel. Zaradi
precejSnje obseznosti racunalniskih rezultatov sem jih skusala povzeti tako, da na enostaven
nacin prikazejo ugotovitve raziskave. Za prikaz rezultatov so bile uporabljene tabele in
primerjalni grafi.

6.3.1 Predstavitev vzorca

Kot sem ze prej omenila, sem v vzorec zajela 180 polnoletnih oseb, ki ve¢inoma opravljajo
nakupe izdelkov vsakdanje rabe za gospodinjstvo. Struktura vzorca po demografskih
spremenljivkah je prikazana v spodnji tabeli.

Tabela 2: Struktura vzorca po demografskih spremenljivkah

Spol Starost Stevilo ¢lanov v Mesecni dohodek
gospodinjstvu gospodinjstva
12,8 % moski 8,3 % 18 do 25 let 7,8 % 1 ¢lan 0,6% do 60.000 Sit
87,2 % zenski 20,6%  26do30let | 23,9% 2 ¢lana 2,3% od 60.001 do
100.000 SIT
- - 350%  31do40let @ 383 % 3 ¢lani 8,6 %  od 100.001 do
200.000 SIT
- - 26,1%  41do50let | 23,9% 4 ¢lani 28,0%  od 200.001 Do
300.000 SIT
- - 8,9 % 51 do 60 let 3,3% 5 ¢lanov 29,7%  od 300.001 do
400.000 SIT
- - 1,1 % 61 let in vec 2,8% 6 ¢lanovinvec¢ 30,9 % nad 400.000 SIT

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Povsem po pri¢akovanjih predstavljajo Zenske kot glavne skrbnice nakupov izdelkov
vsakdanje rabe za gospodinjstva 87,2 % anketiranih, medtem ko le 12,8 % moskih skrbi za
nakupe tovrstnih izdelkov. Glede na starost pa vzorec zajema najvec starih od 31 do 40 let
in najmanj starih od 18 do 25 let.

Ker na nakupne navade pomembno vpliva tudi velikost gospodinjstva, sem v vpraSalnik
vklju¢ila tudi to spremenljivko. In sicer sem zajela najvecji odstotek tri¢lanskih
gospodinjstev in najmanj$i odstotek Sest ali ve¢ Clanskih gospodinjstev. Glede na mese¢ni
dohodek gospodinjstva je v vzorcu zajetih izjemno majhen delez gospodinjstev z dohodki
nizjimi od 60.000 SIT, najveC pa je gospodinjstev z dohodki nad 400.000 SIT in
gospodinjstev z dohodki med 300.000 in 400.000 SIT.

Pri tem je potrebno opozoriti, da vzorec zaradi naCina vzorCenja glede na strukturo ni
reprezentativen in ne smemo sklepati, da rezultati analize veljajo za populacijo.

6.3.2 Rezultati raziskave

Analizi sociodemografskih podatkov, torej Cetrtega dela vpraSalnika, v tej tocki sledi Se

analiza odgovorov na vprasanja iz prvih treh delov vprasalnika. Pri tem so najprej

predstavljene osnovne informacije o lastniStvu in uporabi kartic po trgovcih, ter

najpomembnejsi razlogi za njihovo pridobitev oziroma nepridobitev. V drugem poglavju
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rezultatov sledijo najpomembnejSe ugotovitve raziskave: glavni vplivi lastniStva kartic na
nakupne navade imetnikov in priporocanje, kot najpomembnejSi kazalnik custvene
zvestobe. Pri tem so najprej predstavljene splosne ugotovitve in nato Se primerjava med
trgovci. V tretjem sklopu sledita Se izbor najljubSega trgovca in percepcija posameznih
trgoveev, medtem ko sem nakupne navade anketirancev, glede nakupovanja po posameznih
trgovcih'®, ter nekatere manj pomembne grafi¢ne prikaze, uvrstila v prilogo 4.

6.3.2.1 Osnovne informacije o lastniStvu in uporabi kartic

15,6 % anketirancev nima nobene kartice, 48,9 % jih ima eno kartico, 30,0 % anketirancev
ima dve kartici, 5,6 % pa jih ima 3 kartice. Pri tem naj opozorim, da se lastniStvo oz.
imetnistvo kartic nanaSa zgolj na kartice, ki so preucevane v diplomskem delu: Mercator
Pika, kartica Tu§ klub, Erina kartica Zrno na zrno in kartico Vele prijeten nakup. V
povprec¢ju imajo imetniki 1,5 kartic.

Slika 9: LastnisStvo kartic glede na Stevilo kartic, ki jih imajo (N = 180)

3 kartice
2 kartici
1 kartico 48,9%
nobene kartice 15,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Le 0,7 % imetnikov kartic (ena anketiranka, ki ima kartico Mercator Pika) je odgovorila, da
e ni nikoli uveljavila nobene ugodnosti'’, namenjene zgolj imetnikom kartice, in ni
odgovarjala na nadaljnja vprasanja, ki zadevajo kartice zvestobe. Kot razlog za dosedanjo
neuveljavljanje ugodnosti pa je navedla, da jo ima premalo ¢asa, da bi jo lahko ocenjevala.

Najve¢ anketirancev najraje uporablja kartico Mercator Pika, najmanj pa kartico Vele
prijeten nakup'®, pri ¢emer sem si pred anketiranjem zadala cilj anketirati vsaj 30 imetnikov
vsake izmed naStetih kartic, torej strukture lastniStva kartic v vzorcu ne smemo jemati kot
dejansko trzno stanje. Pri tem se lastniki kartic med seboj razlikujejo glede dolZzine
lastnistva'’ posameznih kartic, kar je razvidno iz spodnje slike. Kartico Mercator Pika ima
42,8 % anketirancev, pri ¢emer jo ima najvecji odstotek, dlje od dveh let. Kartico Tu§ klub
ima 39,4 % anketirancev, pri ¢emer jo ima najve¢ od enega do dveh let. Kartico Zrno na
zrno ima 23,3 % anketirancev, pri ¢emer jo ima najvecji odstotek manj kot pol leta, kar je

' Grafi¢en prikaz in interpretacija rezultatov sta v prilogi 4, Slika 25.

' Grafi¢na predstavitev uveljavljanja ugodnosti je v prilogi 4, Slika 22.
' Grafi¢na predstavitev izbora najljubse kartice je v prilogi 4, Slika 23.
7" Grafi¢na predstavitev dolzine lastnistva je v prilogi 4, Slika 18.



povsem razumljivo glede na to, da je podjetje kartico ponudilo Sele pred slabim letom.
Kartico Vele prijeten nakup ima 21,7 % anketirancev, pri ¢emer jo ima najve¢ od enega do
dveh let.

Imetniki vseh kartic le-te ve¢inoma uporabljajo ob vsakem nakupu'®. Dele? tistih, ki jo
uporabljajo ob vsakem nakupu, je najvisji pri imetnikih Erine kartice Zrno na zrno (95,2 %),
najnizji pa pri imetnikih Mercator pike (79,2 %). Le-ti so navajali tudi vse ostale odgovore —
npr. ob vsakem Cetrtem in vsakem petem nakupu so odgovarjali le imetniki kartice Mercator
Pika. Najredkeje uporabljajo svojo kartico imetniki kartice Tus klub (9,9 %) in Mercator
pike (9,1 %). Erina kartica Zrno na zrno izstopa tudi pri tem odgovoru: in sicer jo redkeje
uporabljata le 2,4 % imetnikov.

Na vprasanje kaksne ugodnosti bi morala prinasati kartica, da bi bila za vas zanimiva, je vec¢
kot polovica (53,3 %) anketiranih odgovorila, da je zanje najzanimivejSa vrsta ugodnosti
popust ob vsakem nakupu na vse izdelke. Druga najzanimivejS$a ugodnost za anketirance je
moznost izbora med razliénimi ugodnostmi s 26,1 %, tretje mesto pa zasedajo prakti¢ne
nagrade (11,7 %) v obliki uporabnih izdelkov, storitev.

Slika 10: Ugodnosti zanimivih kartic zvestobe (N = 180)

popust ob vsakemnakupu na vse izdelke

moznost izbora med razliénimi ugodnostmi

praktiéne nagrade - v obliki uporabnih
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cenovne ugodnosti dolo¢enih izdelkov

druzabne/zabavne prireditve samo za imetnike W 1,1%

kombinacija razlicnih ugodnosti pri razliénih

[
trgovcih 0,6%
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Vir: Lastna raziskava, 2004.

Nagradam, ki spodbujajo custveno zvestobo porabnikov, daje prednost le 1,1 %
anketirancev, ostalih 98.9 % pa daje prednost zunanjim, cenovnim nagradam. Torej vecina
anketirancev ni ¢ustveno zvestih, ampak so zvesti le funkcionalno.

Poleg tega je pri vpraSanju en anketiranec ponujenim odgovorom dodal svojo
najzanimivejSo ugodnost (dejstvo, da se je odgovora sam spomnil, mu daje Se posebno
pomembnost) kombinacijo razlicnih ugodnosti pri razlicnih trgovcih, kakrSna se vse bolj
uveljavlja tudi v tujini.

'8 Grafi¢na predstavitev uporabe kartic je v prilogi 4, Slika 24.
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Podobno se tudi pri glavnih razlogih pridobitve kartic na prvo mesto uvrs¢ajo cenovne
ugodnosti, vendar pa je drugi najpomembnejsi razlog pridobitve priporocila prijateljev in
znancev, ki pa je hkrati najpomembnejsi kazalec emocionalne zvestobe.

Ce si pogledamo $e primerjavo med trgovci (spodnja slika), ugotovimo, da so imetniki
kartice Tu§ klub in kartice Vele prijeten nakup kot najpomembnejSi razlog pridobitve
kartice navedli moznost pridobitve ve¢ popustov, imetniki Mercator pike so navedli
priporocila prijateljev in znancev, imetniki kartice Zrno na zrno pa so v najvecji meri
navedli, da so jo dobili v trgovini. Kot drug najpomembnejsi razlog so imetniki Mercator
pike navedli moznost pridobitve ve¢ popustov, imetniki kartice TuS klub in kartice Vele
prijeten nakup, da jim jo je priporocila prodajalka, medtem ko so imetniki kartice Zrno na
zrno navedli moznost pridobitve ve¢ popustov.

Pri tem so bolj Custvene razloge (priporocila prijateljev, zelja imeti kartico, ker jo imajo
prijatelji) navajali predvsem imetniki kartice Mercator Pika (36,0 % skupaj) in Erine kartice
Zrno na zrno (26,7 % skupaj), funkcionalne (pridobitev popustov) pa so navajali predvsem
imetniki kartice Tu$§ klub (54,3 %) in Vele prijeten nakup (50,0%). Najvecji vpliv
prodajnega osebja in letakov, pa je mo¢ cutiti pri imetnikih kartice Zrno na zrno (40,0 %),
Vele prijeten nakup (35,3 %) in kartice Tus klub (31,5 %).

Slika 11: Najpomembnejsi razlogi za pridobitev kartice — po karticah (N = 149)
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imam moznost placila vec¢jih nakupov na obroke
i 20,0%
zelel, ker imeli prijatelii 6,7%
videl na letaku
4,0%
v§e€ mi je nabiranje zmc oz. njihovo lepljenje 3.3%
2,9%
ne vem
moznost placila na odlog
2,0% ‘ |
0,0% 20,0% 40,0% 60,0%
B Mercator pika Tus klub kartica Zrmo na zrno B Vele-prijeten nakup

Vir: Lastna raziskava, 2004.
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Tudi pri glavnih razlogih nepridobitve kartice zvestobe (spodnja slika) so emocionalni
dejavniki zanemarjeni in so v ospredju predvsem cenovni. Na vprasanje so odgovarjali le
anketiranci, ki nimajo nobene v raziskavi upostevane kartice. Pri tem so ocenjevali stopnjo
strinjanja s posameznimi razlogi nepridobitve nobene izmed kartic, zgornja slika pa
prikazuje povprecne vrednosti strinjanja. Neimetniki so se povpre¢no najbolj strinjali s
trditvami, da kartice prinaSajo premajhne ugodnosti, da imajo obcutek, da z lastnisStvom
kartice ne bi nic¢esar pridobili, da predolgo traja, da prejmes ugodnost, in da ne prinasajo
ugodnosti, ki si jih oni zelijo. Najmanj pa so se strinjali s »¢ustveno« trditvijo, da si kartice
niso pridobili zato, ker so vse ugodnosti kartic le cenovne, oni pa bi se radi druzili s ¢lani.

Slika 12: Razlogi nepridobitve nobene kartice zvestobe (N = 28)"

Kartice si nisem pridobil/a zato,...

...ker prinaSa premajhne ugodnosti.
..ker imam obcutek, da z lastniStvom kartice ne bi
ni¢esar pridobil.

...ker predolgo traja, da prejmes ugodnost.
...ker ne prina$ajo ugodnosti, ki si jih jaz zelim.

...ker je zbiranje toCk prenaporno zame.
...ker imam obcéutek, da bi imel trgovec nadzor nad
mojimi nakupi.
..ker je sistem pridobitve kartic in ugodnosti
prevec zapleten.

...ker pridobitev vzame prevec Casa.

...ker so vse ugodnosti kartic le cenovne, jaz pa bi
se rad druzil s ¢lani.

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Pri vprasanju so imeli neimetniki na voljo tudi moznost napisati kakSen drug razlog, ki ga
predhodno nisem zajela. Pri navedbi teh razlogov ne smemo zanemariti dejstva, da na
vprasanje ni bilo potrebno odgovoriti in so po mojem mnenju anketiranci navedli razloge, ki
jih resni¢no najbolj ovirajo pri pridobitvi kartic.

Pri tem so druge razloge navedli le Stirje anketiranci, zato jih navajam zgolj v tekstu: dva
anketiranca sta odgovorila, da si nobene kartice nista pridobila, ker jima obstojece kartice
niso vse¢, en anketiranec je odgovoril, da trgovci za pridobitev kartice zahtevajo prevec
osebnih podatkov, zadnji anketiranec pa je odgovoril, da si nobene izmed kartic ni pridobil
zato, ker kupuje v Sparu, ki mu je bolj vSec.

6.3.2.2 Vplivi lastniStva kartic na nakupne navade imetnikov
Ce gledamo skupne znadilnosti kartic, ki so prikazane v spodnji sliki, je za anketirance
znacilno, da so jim ugodnosti, ki jih kartice prinasajo, v§e¢ in bi si takoj pridobili novo
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kartico, ¢e bi trenutno izgubili, da pogosteje nakupujejo in so povecali vrednost nakupov v
prodajalnah trgovca, katerega kartico imajo — torej so kartice z vidika funkcionalne zvestobe
in cenovnih ugodnosti u¢inkovite. Povsem drugace pa je z ucinkovitostjo kartic z vidika
custvene zvestobe, saj je najnizje strinjanje med anketiranci ravno s trditvami, ki so odraz
le-te: za anketirance ni znacilno, da so bili na prireditvi, katero bi trgovec organiziral samo
za imetnike kartice, in niso §li na potovanje po ugodnejsih cenah samo za imetnike kartice.

Slika 13: Vplivi lastniStva kartic na nakupne navade imetnikov — za vse Kkartice skupaj
(N = 149)*

Ugodnosti, ki jih kartica prinasa, so mi v§ec.

Ce bi kartico izgubil, bi si takoj pridobil novo.
Odkar imam kartico pogosteje nakupujem v prodajalnah
trgovca, katerega kartico imam.

Odkar imam kartico, sem povecal vrednost nakupov v
trgovinah trgovca, katerega kartico imam.

Is¢emizdelke, pri katerih lahko uveljavljam popust s kartico.
Ugodnosti, ki jih prinasa kartica, mi sploh niso po godu,
bolje bibilo, ¢e bi si jih lahko sam izbral.

Vsako bonusno obdobje skusam zbrati maksimalno $tevilo
tock oz. uveljaviti ¢im ve¢ popustov.

Odkar imam kartico, sem zmanjSal nakupe IVR v preostalih
trgovinah.

Odkar imam kartico, vedno pazim, da mi bonusne toc¢ke ne
zapadejo, da jih izkoristim.

Predolgo traja, da prejmes ugodnost.

Odkar imam kartico, sem Ze bil na druzabni prireditvi, katero
je organiziral trgovec samo za imetnike kartice.

Odkar imam kartico, sem ze §el na potovanje po ugodnejsih
cenah za imetnike kartice.

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Primerjava vplivov med karticami je predstavljena v nadaljevanju, tabelari¢ni prikaz pa je v
prilogi 4, tabela 4.

Za kartico Mercator Pika je znacilno vi§je strinjanje pri sedmih in nestrinjanje pri dveh
trditvah, v primerjavi z drugimi karticami zvestobe. Tako bi lahko kot opaznejSe posledice
pridobitve te kartice opredelili: povecCanje nakupov in pogostejSe nakupovanje v
Mercatorjevih prodajalnah ter zmanjSanje nakupov izdelkov vsakdanje rabe v preostalih
trgovinah. Poleg tega pa so ugodnosti, ki jih kartica prinasa, njenim imetnikom vsec,

' Nizja povpreéna vrednost pomeni vedje strinjanje s trditvijo.
% Nizja povpre¢na vrednost pomeni ve&je strinjanje s trditvijo.



njihova pozornost je mocno usmerjena v izkoriScanje zbranih tock in bi si takoj pridobili
novo kartico, ¢e bi zdaj$njo izgubili; vendar pa se tudi najmocneje strinjajo, da predolgo
traja, da prejme$ ugodnost. Nizko pa je strinjanje (v primerjavi z drugimi karticami) pri
trditvi, da iS¢ejo izdelke pri katerih lahko uveljavljajo ugodnosti, kar je povsem razumljivo,
glede na ugodnosti, ki jih kartica prinasa.

Za kartico Tus$ klub je znacilno vi§je strinjanje pri eni trditvi in nizZje strinjanje pri petih
trditvah. OpaznejSe posledice pridobitve te kartice so: imetniki iS¢ejo izdelke, pri katerih
lahko uveljavljajo popust s kartico, ugodnosti, ki jih prinasa kartica, so jim pogodu, niso bili
na druzabni prireditvi ter niso §li na potovanje po cenejSih cenah, katero bi organiziral
trgovec samo za imetnike in niso zmanjsali nakupov v preostalih trgovinah. Ne strinjajo se
tudi s trditvijo, da skusajo vsako bonusno obdobje zbrati maksimalno Stevilo tock (kar je
povsem razumljivo glede na ugodnosti, ki jih kartica prinasa), nekoliko nizje pa je tudi
strinjanje s trditvijo, da bi si takoj pridobili novo kartico, ¢e bi izgubili staro.

Za kartico Zrno na zrno je znacilno vi§je strinjanje pri Stirih trditvah in nizje strinjanje pri
eni trditvi. Tako imetnikom kartice ugodnosti, ki jih le-ta prinasa, sploh niso pogodu in bi
bilo bolje, ¢e bi si jih lahko izbrali sami, najbolj se trudijo zbrati maksimalno Stevilo tock
so ze bili na druzabni prireditvi, ki jo je organiziral trgovec samo za imetnike kartice in so
ze bili na potovanju po ugodnejSih cenah samo za imetnike kartice (povprecna vrednost je
res najnizja, vendar je izjemno visoka — Se vedno pomeni izrazito nestrinjanje).

Za kartico Vele prijeten nakup je znacilno visje strinjanje pri eni trditvi in niZje strinjanje pri
petih trditvah. Pri tem je vi§je strinjanje znacilno pri trditvi, da so Ze §li na potovanje po
ugodnejSih cenah samo za imetnike kartice, vendar je povpre¢na enaka vrednosti pri kartici
Zrno na zrno in Se vedno pomeni, da se porabniki takSnega potovanja dejansko Se niso
udelezili. Imetniki te kartice pa se ne strinjajo, da vedno pazijo, da jim bonusne to¢ke ne
zapadejo ter da predolgo traja, da prejmes ugodnost (kar je povsem razumljivo, saj kartica
prinaSa takojSnje popuste). Poleg tega niso povecali vrednosti nakupov in ne kupujejo
pogosteje v prodajalnah Vele, odkar imajo kartico. Strinjanje je najnizje tudi pri trditvi, da
so jim ugodnosti, ki jih prinasa kartica, vSec.

Pri odgovarjanju na to vpraSanje so anketiranci, ki so se pri zadnji trditvi strinjali, da so
zmanjSali nakupe izdelkov vsakdanje rabe v preostalih trgovinah, odkar imajo kartico, pri
dvanajstem vpraSanju odgovorili, kateri je glavni razlog za zmanjSanje. Pri tem se je s
trditvijo strinjalo 53 imetnikov kartice, od tega 31 imetnikov Mercator pike, 9 imetnikov
kartice Tus klub, 8 imetnikov kartice Zrno na zrno in 5 imetnikov kartice Vele prijeten
nakup. Kot je razvidno iz spodnje slike, so vsi navedeni razlogi funkcionalni, nih¢e pa ni
omenil emocionalnega. Najve¢ anketirancev je odgovorilo, da so zmanjSali nakupe izdelkov
vsakdanje rabe v preostalih trgovinah zaradi samih ugodnosti kartice (tako zaradi zbiranja
pik kot zaradi ugodnejSih popustov). Druga najpogostejSa razloga sta dva — in sicer blizina
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trgovine oziroma prirocnost lokacije in da je pri ostalih trgovcih nakup manj ugoden. Tretji
najpomembnej$i razlog pa je ve¢ kartic imas, manj imas preglednosti nad izdatki.

Zaradi premajhnega Stevila imetnikov posameznih kartic primerjava med imetniki
posameznih kartic ni smiselna.

Slika 14: Razlogi za zmanjSanje nakupov izdelkov vsakdanje rabe v preostalih
trgovinah (N = 53)

zaradi samih ugodnosti kartice (pike ali
popusti)
blizina trgovine, drugi so bolj oddaljeni;
priro¢na lokacija

39,6%

priostalih je nakup manjugoden

vec kartic ima§, manj ima$ preglednosti
nad izdatki
zaradinavade, se mi ne ljubi hoditi v
razliéne trgovine

zaradi vseh zgoraj naStetih razlogov

zaradi moznosti pladila s kartico (Piko) 3.8%

3,8%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

zaradi odloga placila s kartico

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Ce se spomnimo iz teoretinega dela naloge, so priporo¢ila najbolj§i kazalec Eustvene
zvestobe porabnikom, zato sem jim tudi namenila dve vprasanji vpraSalnika. Pri tem sem na
podlagi raziskave o vplivu zvestobe na rast podjetja (Stamenci¢, 2004), ki je poimenovala
porabnike, ki bi priporocili podjetje z verjetnostjo manj kot 60 %, kot obrekovalce, zdruzila
razrede 20 % ali manj, od 20 do 40 % in od 40 do 60 % v skupen razred do 60 % in
ugotovila, kolikSen delez je t. i. obrekovalcev pri posameznem podjetju. In sicer je glede na
odgovore tega vpradanja®' resni¢no zvestih le 13 % vseh anketirancev, saj jih je le toliko
pripravljenih priporocati trgovca svojemu prijatelju ali znancu z verjetnostjo ve¢jo od 80 %.
Najvec pa je t.i. obrekovalcev, ki so pripravljeni priporocati podjetje z verjetnostjo manjsSo
od 60% - in sicer jih je med vsemi anketiranci kar 62 %. Pri tem je 9,7 % anketirancev
odgovorilo, da verjetnosti priporocil ne morejo oceniti.

Ce si pogledamo $e primerjavo med posameznimi karticami, ki je razvidna iz spodnje slike,
so anketiranci najbolj pripravljeni priporocati kartico Mercator Pika (26,0 % bi jo
priporocilo z ve¢ kot 80-odstotno verjetnostjo), najman;j pa kartico Vele prijeten nakup (32,4
% bi jo priporo¢ilo z manj kot 20-odstotno verjetnostjo). Ce mejo za priporodanje
oblikujemo pri 40 %, ugotovimo, da je kartico Mercator Pika pripravljeno priporocati 58 %
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imetnikov te kartice (10 % ni ocenilo verjetnosti), kartico Tus klub 51,4 % (20 % imetnikov
ni ocenilo verjetnosti), kartico Zrno na zrno 50 % in kartico Vele prijeten nakup le 41,4 %
imetnikov (pri ¢emer verjetnosti ni ocenilo skoraj 9 % imetnikov te kartice.

Sodec¢ po teh rezultatih bi lahko kot najbolj zveste opredelili imetnike kartice Mercator Pika,
kot nekoliko manj zveste imetnike kartice Tu$ klub in Zrno na zrno, kot najmanj zveste pa
imetnike kartice Vele prijeten nakup.

Slika 15: Verjetnost priporocila trgovca — po trgovcih (N = 149)

81-100%

61-80%

41-60%

21-40%

20% ali manj

ne morem oceniti
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W Mercator pika Tus klub kartica Zrmo na zrmo B Vele-prijeten nakup

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Do podobnih ugotovitev pridemo, ¢e pod drobnogled vzamemo pretekla priporocila
pridobitve kartic zvestobe. Pri tem so na vprasanje o preteklih priporocilih pridobitve kartic
nekateri anketiranci odgovarjali za vse kartice, ki jih imajo (torej ¢e imajo dve kartici, so
odgovorili o priporocanju za obe kartici), zato je velikost podvzorca nekoliko vecja.

Pri oblikovanju razredov sem lahko upoStevala pri prejSnjem vpraSanju omenjeno delitev
porabnikov na obrekovalce, pasivneze in zagovornike, ¢eprav sem jo morala nekoliko
prilagoditi — in sicer sem v prvi razred razvrstila imetnike, ki so do sedaj priporocili
pridobitev kartice Sestim osebam ali manj, v drugi razred sem razvrstila osebe, ki so
pridobitev kartice priporo€ili sedmim ali osmim osebam, v tretji razred pa osebe, ki so
pridobitev priporocili devetim osebam ali ve¢. Ugotovila sem, da je med anketiranci le 13,9
% zagovornikov podjetij”?, kar 81,3 % pa je obrekovalcev. Torej tudi rezultati tega kazalca
zvestobe zanikajo u¢inkovitost kartic zvestobe z vidika Custvene zvestobe.

Ce zopet primerjamo posamezne kartice med seboj, ki je razvidna iz spodnje slike imajo vsa
podjetja najve¢ obrekovalcev, pri ¢emer jih ima izmed vseh najve¢ kartica Tu$ klub,

2! Grafi¢en prikaz je v prilogi 4,Slika 19.
22 Grafiéni prikaz je v prilogi 4,Slika 20.
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najmanj pa Erina kartica Zrno na zrno. Kartica Zrno na zrno ima prav tako najvec
pasivnezev, medtem ko jih Mercator Pika sploh nima. Zagovornikov ima najve¢ Mercator
Pika, najmanj pa kartica Tus klub.

Rezultati tega vprasanja imetnike Mercator kartice zopet oznacujejo kot najbolj zveste in
kot nekoliko manj zveste imetnike kartice Zrno na zrno. Razlika pa je med imetniki kartice
Vele prijeten nakup in imetniki kartice Tu$ klub; in sicer rezultati zadnje prikazujejo kot
najmanj zveste imetnike.

Slika 16: Pretekla priporocila pridobitve kartic zvestobe — po razredih in trgovcih
(N=175)

Vele-prijeten nakup

Zrmo na zrno

Tus klub kartica

Mercator pika 21,1%
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Vir: Lastna raziskava, 2004.

Poleg razvrS€anja v razrede pa sem lahko pri navedbah Stevila oseb, ki so jim imetniki
priporocili pridobitev kartice, izraCunala tudi povpre¢ne vrednosti Stevila oseb, ki so jim
priporo¢ili kartico™. Izradun daje nekoliko drugacno sliko glede zvestobe imetnikov, in
sicer so imetniki Mercator pike v povprecju priporocili pridobitev kartice najve¢ osebam,
nekoliko manjSemu Stevilu oseb so v povprecju priporocali imetniki kartice Vele prijeten
nakup, na zadnje mesto glede povprecnega Stevila priporocil pa se uvrs¢ajo imetniki kartice
Zrmo na zrno. Ce bi o zvestobi porabnikov sklepali na podlagi povprecnega Stevila
priporocil pridobitev kartice, bi tako imetnike Mercator pike lahko oznacili kot najbolj
zveste, imetnike Erine kartice Zrno na zrno pa kot najmanj zveste. Pri tem pa ne smemo
zanemariti tudi velikosti povpre¢nega Stevila priporocil, ki je pri vseh imetnikih niZje od 6,
kar bi vse uvrstilo med obrekovalce.

6.3.2.3 Najljubsi trgovci in percepcija trgovcev

Na spodnji sliki lahko vidimo, da najve¢ porabnikom najljubSega trgovca predstavlja
trgovska veriga Spar, Interspar, vendar mu takoj sledi Mercator. Ostali trije trgovci za njima
precej zaostajajo, in sicer se na tretje mesto uvrsca Tus, na Cetrto Era in na zadnje, peto,

2 Grafiéni prikaz je v Prilogi 4, Slika 21.
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Vele. Pri tem naj opozorim, da so trije anketiranci kot najljubSega trgovca navedli tudi
Leclerc, vendar sem te vprasalnike $e pred analizo izlocila.

Precej manjSa razlika med Sparom in Mercatorjem je pri navedbah trgovca, pri katerem
nameravajo opraviti naslednji nakup. Prvo mesto Se vedno zaseda Spar in drugo mesto Se
vedno Mercator. Med ostalimi tremi trgovci se je polozaj popolnoma spremenil — in sicer
tretje mesto v primeru trgovca, pri katerem nameravajo opraviti naslednji nakup, zaseda
Vele, cetrto Era in zadnje, peto mesto zaseda Tus. Pri tem je potrebno opozoriti, da je 2,8 %
anketirancev odgovorilo, da ne morejo oceniti, kje bodo opravili naslednji nakup. V primeru
navedbe trgovca, pri katerem so anketiranci opravili zadnji nakup izdelkov vsakdanje rabe,
sta prva dva najljubsa trgovca zamenjala mesti, saj je najvecji delez porabnikov opravil
zadnji nakup pri Mercatorju in precej manjsi delez pri Sparu. Vrstni red ostalih treh
trgovcev pa je enak kot pri nameri naslednjega nakupa.

Slika 17: Najljubsi trgovci z izdelki vsakdanje rabe, zadnji nakup in naslednji nakup
po trgovcih (N = 180)
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Vir: Lastna raziskava, 2004.

Pri delu me je zanimala tudi percepcija trgovcev glede na razli¢ne dejavnike, ki je prikazana
v spodnji tabeli. Tabela prikazuje povprecne vrednosti znacilnosti posameznih dejavnikov,
pri ¢emer nizja vrednost pomeni, da je dejavnik za trgovca znacilen (v tabeli poudarjene
Stevilke), visja vrednost pa pomeni, da dejavnik za trgovca ni znacilen (v tabeli poSevne
Stevilke).

Glede na povprecno vrednost vseh dejavnikov lahko kot najbolj pozitivno percipiranega
trgovca opredelimo Mercator, kot najslabSe pa Vele. Pri tem je so Custveni dejavniki najbolj
izpostavljeni pri Eri, katero porabniki percipirajo kot trgovca, za katerega je najbolj
znacilno, da prodajalke, osebje kupce poznajo, da je osebje prijazno in se zato kupci v
prodajalnah prijetno pocutijo, imajo obcutek dobrodoslosti. Glede na poudarjene dejavnike
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bi lahko trgovsko verigo Era oznadili kot prijazno, saj jo porabniki kot tak$no percipirajo.
Pri tem pa moram tudi opozoriti, da je tolikSen poudarek na bolj Custvenih dejavnikih morda
posledica dejstva, da so Erine prodajalne manjSe in porabniki v njih opravljajo vsakodnevne
manjs$e nakupe na poti v sluzbo ali iz nje.

Spar oz. Interspar porabniki percipirajo predvsem kot ugodnega trgovca, saj imajo najnizjo
vrednost pri njem sledec¢i dejavniki: privlacne akcije, ugodne cene in zanimive nagradne
igre, kuponi ter promocije. Najmanj znacilni dejavniki pa so: uporabna trgovska kartica,
prodajalke, osebje me pozna in prijaznost prodajnega osebja.

Kot najbolj znacilne dejavnike za Mercatorja so anketiranci oznacili uporabno trgovsko
kartico, zabavne programe in prireditve, priro¢ne lokacije prodajaln in ¢asopis za kupce z
uporabnimi in zanimivimi informacijami. Podobno kot pri Eri so tudi pri Mercatorju
izpostavljeni bolj Custveni dejavniki.

Anketiranci percipirajo Tu$ predvsem kot trgovca, za katerega je najmanj znacilno, da
prodajalke, osebje poznajo svoje kupce, da je prodajno osebje prijazno, da se kupci prijetno
pocutijo v trgovini oziroma imajo obcutek dobrodoslosti ter da imajo prodajalne prirocne
lokacije. Pri tem moram opozoriti, da so vrednosti vseh dejavnikov relativno nizke.

Po mnenju anketirancev so za trgovsko verigo Vele najmanj znacilni naslednji dejavniki:
privlac¢ne akcije, ugodne cene, zanimive nagradne igre, kuponi, promocije, prijetno pocutje
v trgovini, obcutek dobrodoslosti, zabavni programi in prireditve, priro¢ne lokacije
prodajaln ter ¢asopis za kupce z uporabnimi in zanimivimi informacijami.

Tabela 3: Percepcija trgovcev glede na razli¢ne dejavnike

1 =dejavnik je zelo znacilen Era Interspar Mercator Tus Vele
5 = dejavnik sploh ni znacilen Spar

N=8 N=179 N=180 N=148 N=87
prodajalke, osebje me poznajo 2,8 3,7 3,1 3,7 3,1
privlacne akcije 2,7 1,8 2,1 2,1 2,9
prijaznost prodajnega osebja 2,2 2,6 2,3 2,6 2,5
ugodne cene 2,5 1,7 2,3 2,0 2,8
uporabna trgovska kartica 2,7 5,0 2,3 2,6 3,0
zanimive nagradne igre, kuponi, 2.9 2,3 2,6 2,6 3,2
promocije
prijetno pocutje v trgovini, 2,3 2,7 2,4 2,8 2,8
obcutek dobrodoslosti
zabavni programi, prireditve 3,3 3,1 3,0 3,3 3,4
prirocne lokacije prodajaln 2,6 2,5 2,3 2,8 2,8
Casopis za kupce z uporabnimi 3,3 2,8 2,6 2,8 3,6
in zanimivimi informacijami
Skupno povprecje 2,7 2.8 2,5 2,7 3,0

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Pri zgornji analizi pa ne smemo zanemariti dejavnika zabavni programi in prireditve, pri

katerem so vse povprecne vrednosti po posameznih trgovcih vecje ali enake 3, kar pomeni,

da dejavnik ni znacilen za nobenega trgovca, in dejavnika uporabna trgovska kartica, saj je

iz ocen razvidno, da se vsi anketiranci zavedajo obstoja razli¢nih trgovskih kartic, kar
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pomeni, da lahko izklju¢imo moznost zvestobe zaradi inertnosti.
Po analizi odgovorov na posamezna vprasanja bom v naslednjem poglavju na podlagi
vzor¢nih podatkov preverila $e veljavnost predhodno oblikovanih hipotez.

6.4 PreizkuSanje domnev in predstavitev ugotovitev

HO: Pogostost nakupov in velikost sredstev, zapravljenih v trgovini nista korelirana.

H1: Pogostost nakupov in velikost sredstev, zapravljenih v trgovini sta korelirana.

Hipotezo sem preizkusila s pomog&jo Pearsonovega korelacijskega koeficienta®®, ki je mera
linearne povezanosti med dvema numeri¢nima spremenljivkama. Pri tem sem preizkus
petkrat ponovila (za vsakega trgovca posebej) in ugotovila, da sta pogostost nakupov in
velikost sredstev, zapravljenih v posameznih trgovinah, visoko korelirana pri vseh trgovcih,
saj je vrednost koeficienta pri vseh trgovcih visoka. Pri Eri korelacijski koeficient znasa
0,957, pri Sparu 0,883, pri Mercatorju in pri Tusu 0,865 ter pri Vele 0,980.

Torej lahko na podlagi vzor¢nih podatkov zavrnem nicelno domnevo za vseh pet trgoveev
(Era, Spar/Interspar, Mercator, Tu$ in Vele) pri stopnji znacilnosti 0=0,000 in sprejmem
sklep, da sta pogostost nakupov in vrednost sredstev, zapravljenih v trgovini, visoko
korelirana oz. je korelacija med njima mocna in pozitivna.

HO: Izbor kartice, ki jo imajo najraje oz. jo najraje uporabljajo ni odvisen od percepcije
kartice kot uporabne.

H2: Izbor kartice, ki jo imajo najraje oz. jo najraje uporabljajo je odvisen od percepcije
kartice kot uporabne.

Za preizkus hipoteze sem uporabila proceduro One-Way ANOVA®. Pri tem sem analizo
variance izvedla za vsako kartico posebe;.

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem nicelno hipotezo pri stopnji znacilnosti
a=0,000 za vse kartice in sprejmem sklep, da je izbor kartice, ki jo imajo najraje oz. jo
najraje uporabljajo, odvisen od percepcije kartice kot uporabne. Da anketiranci res
percipirajo izbrane kartice kot uporabne, nam pokaze pregled aritmeti¢nih sredin pri tem
testu. Tako je npr. povprecna vrednost ocen uporabnosti Mercator pike 1,34, kar pomeni, da
v povprecju imetniki kartice Mercator Pika to percipirajo kot precej uporabno. Povpre¢ne
vrednosti ocen za ostale kartice pa so: Erina kartica Zrno na zrno (1,27), kartica Tus$ klub
(1,4) in Vele prijeten nakup (1,74). Ce jih primerjamo, lahko ugotovimo, da imetniki kot
najbolj uporabno kartico percipirajo kartico Zrno na zrno, kot najmanj uporabno (a Se vedno
pozitivno) izmed preucevanih kartic pa kartico Vele prijeten nakup.

HO: Imetniki kartice zvestobe nakupujejo enako pogosto oz. opravijo enako nakupov pri
trgovski verigi kot preden so bili imetniki kartice.

H3: Imetniki kartice zvestobe pogosteje nakupujejo oz. opravijo ve¢ nakupov pri trgovski
verigi, kot so jih opravili, preden so bili imetniki kartice.

 Tabelari¢ni prikaz je v prilogi 7.
% Tabelari¢ni prikaz je v prilogi 7.
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Domnevo sem preverila s pomo&jo procedure One-Sample T Test”®, ki je namenjena
primerjavi vzor¢ne ocene aritmeticne sredine in vrednosti aritmeti¢ne sredine, ki je
upostevana v ni¢elni hipotezi. Pri tem sem Zelela dokazati, da se imetniki posameznih kartic
popolnoma (1) ali delno (2) strinjajo s trditvijo, da pogosteje nakupujejo v prodajalnah
trgovca, katerega kartico imajo, odkar so si le-to pridobili. Testna vrednost pri preverjanju
hipoteze je bila zato 3, test pa je enostranski (H;:u<3). Test sem izvedla Stirikrat — za vsako
kartico zvestobe enkrat.

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem ni¢elno domnevo za kartice Mercator Pika,
Tus$ klub in Zrno na zrno pri stopnji znacilnosti a=0,000 in sprejmem sklep, da njihovi
imetniki pogosteje nakupujejo v Mercatorjevih/ Tusevih/ Erinih prodajalnah, kot so, preden
so si pridobili kartico. Ne morem pa zavrniti nicelne domneve za kartico Vele prijeten
nakup pri stopnji znacilnosti 0=0,05 in sprejmem sklep, da imetniki kartice Vele prijeten
nakup ne nakupujejo pogosteje v Velejevih prodajalnah, kot so, preden so si pridobili
kartico. Zgornji sklep potrjuje tudi dejstvo, da se je s trditvijo popolnoma strinjalo le 2,9 %
in delno 0 % anketiranih imetnikov te kartice. Izjemno visok delez (58,8 %) imetnikov
kartice Vele pa je izrazil nezmoznost ocenitve te trditve.

HO: Imetniki kartice zvestobe porabijo enako sredstev v tej trgovski verigi, kot so jih,
preden so imeli kartico.

H4: Imetniki kartice zvestobe porabijo ve¢ sredstev v tej trgovski verigi, kot so jih, preden
so imeli kartico.

Tudi to domnevo sem preverila s pomo&jo procedure One-Sample T Test®’. Pri tej hipotezi
pa sem zelela dokazati, da se imetniki posameznih kartic popolnoma (1) ali delno (2)
strinjajo s trditvijo, da so povecali vrednost nakupov v trgovinah trgovca, katerega kartico
imajo, odkar so si pridobili kartico. Tudi pri tem preverjanju hipoteze je bila testna vrednost
3 in test enostranski (H;:u<3). Test sem izvedla Stirikrat — za vsako kartico zvestobe enkrat.
Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem ni¢elno domnevo za kartico Mercator Pika pri
stopnji znacilnosti 0=0,001 in sprejmem sklep, da imetniki Mercator pike porabijo vec
sredstev v Mercatorjevih prodajalnah, kot so jih zapravili, preden so si pridobili kartico.

Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne domneve za ostale kartice pri
stopnji znacilnosti 0=0,005 in sprejmem sklep, da imetniki ostalih kartic — kartice Tu§ klub
ter kartic Zrno na zrno in Vele prijeten nakup ne porabijo vec sredstev v njihovih
prodajalnah, kot so jih zapravili, preden so si pridobili kartico. Pri tem je popolno strinjanje
s trditvijo izrazilo 20,0 % imetnikov kartice Tus klub, 6,7 % imetnikov kartice Zrno na zrno
in 2,9 % imetnikov kartice Vele prijeten nakup. Delno strinjanje pa je izrazilo 34,3 %
imetnikov kartice TuS klub, 33,3 % imetnikov kartice Zrno na zrno in 38,2 % imetnikov
kartice Vele prijeten nakup.

HO: Porabniki imajo v povprecju eno kartico zvestobe.
HS5: Porabniki imajo v povprecju ve¢ kot eno kartico zvestobe.

26 Tabelari¢ni prikaz je v prilogi 7.
*" Tabelari¢ni prikaz je v prilogi 7.
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Tudi pri preverjanju te hipoteze sem uporabila proceduro One-Sample T Test™, pri Gemer
sem kot testno vrednost dolocila sStevilo 1, test pa je bil enostranski (H;:p>1).

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem nicelno hipotezo pri stopnji znacilnosti
a=0,000 in sprejmem sklep, da imajo porabniki oz. vsaj anketiranci v povprecju vec kot eno
kartico zvestobe. Pri tem pa je kar 57,9 % anketiranih odgovorilo, da imajo le eno kartico in
le 42,1 %, da imajo vec kot eno kartico. Torej so podatki precej bolj spodbudni v primerjavi
z ugotovitvami raziskav, predstavljenih v tocki 7.2.4, vendar pa pri tem ne smemo pozabiti,
da v raziskavo niso bile zajete vse kartice zvestobe na slovenskem trgu.

HO: Med imetniki kartic zvestobe posameznih trgovcev ni nobenih razlik glede priporocanja
pridobitve posamezne kartice.

H6: Med imetniki posameznih kartic zvestobe obstajajo razlike v priporocanju pridobitve
posamezne kartice.

Hipotezo sem preverila s proceduro Independent-Samples T Test Test™, ki je namenjena
primerjavi aritmeti¢nih sredin dveh populacij (dveh skupin). Pri tem posamezno skupino
predstavljajo imetniki razli¢nih kartic zvestobe: npr. ena skupina so imetniki Mercator pike,
druga skupina imetniki kartice Tu$ klub itd. Zaradi primerjave parov sem test izvedla
Sestkrat. Z oblikovanjem te hipoteze sem zelela dokazati, da obstajajo razlike v priporoc¢anju
pridobitve posamezne kartice kot izjemno pomembnemu kazalcu zvestobe.

Na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze pri stopnji znacilnosti
a=0,05, torej ne morem sprejeti sklepa, da obstajajo razlike v priporoCanju pridobitve
kartice med posameznimi imetniki kartic. Torej ne moremo trditi, da npr. imetniki Mercator
kartice veckrat/manjkrat priporocajo pridobitev kartice Mercator Pika kot priporocajo
imetniki kartice Tus klub njihovo kartico.

HO: Za imetnike kartice zvestobe niso najzanimivejse vrste ugodnosti bolj Custvene.

H7: Za imetnike kartic zvestobe so najzanimivejSe vrste ugodnosti bolj ¢ustvene — taksne, ki
spodbujajo druzbene vezi bodisi s podjetjem ali z drugimi imetniki kartice.

Za preizkus hipoteze sem uporabila kontingenéno tabelo in Pearsonov y-preizkus®’. Vendar
sem zaradi premajhnih frekvenc v posameznih razredih oblikovala nove razrede, pri ¢emer
sem locila cenovne ugodnosti, prakticne nagrade, »Custvene« nagrade in moznost izbora
med razli¢nimi ugodnostmi. Vendar analiza tudi tokrat ni bila uspesna, saj je bila Se vedno
premajhna ravno frekvenca testne spremenljivke — Custvene ugodnosti oz. druzabne/zabavne
prireditve samo za imetnike. Zanjo sta se odlocila le dva anketiranca — en imetnik kartice
Tus klub in en imetnik kartice Vele prijeten nakup.

Torej na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze pri stopnji
znacilnosti 0=0,05, torej ne morem sprejeti sklepa, da so za imetnike kartic zvestobe najbolj
zanimive vrste ugodnosti bolj ¢ustvene oz. druzabno zabavne prireditve, namenjene samo
njim.

*® Tabelari¢ni prikaz je v prilogi 7.
% Tabelari¢ni prikaz je v prilogi 7.
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HO: Starost porabnikov nima vpliva na pogostost nakupov v prodajalnah posamezne
trgovske verige.

HS: Starost porabnikov vpliva na pogostost nakupov v prodajalnah posamezne trgovske
verige.

Za ugotavljanje resni¢nosti hipoteze sem uporabila preizkus One-Way ANOVA?®'. Analizo
variance sem tudi tokrat izvedla Stirikrat, lo¢eno za imetnike posameznih kartic.

Na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze pri stopnji znacilnosti
a=0,05 za nobeno kartico, torej ne morem sprejeti sklepa, da starost porabnikov vpliva na
pogostost nakupov v prodajalnah posamezne trgovske verige.

Navkljub zgornji ugotovitvi pa me je zanimal Se vpliv starosti na spremembe pogostosti
kupovanja v prodajalnah posamezne trgovske verige, odkar so si porabniki pridobili
posamezno kartico zvestobe. Za ugotovitev vpliva sem zopet izvedla preizkus One-Way
ANOVA in tokrat ugotovila vpliv starosti.

In sicer na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne domneve pri stopnji
znacilnosti a=0,05 za Mercator Piko in kartico Tus klub, torej ne morem sprejeti sklepa, da
starost porabnikov vpliva na pogostejSe nakupovanje zaradi pridobitve posameznih kartic
zvestobe v prodajalnah Mercator in Tus. Nekoliko drugacna je slika pri kartici Zrno na zrno
in Vele prijeten nakup, za kateri lahko zavrnem nicelno domnevo pri stopnji znacilnosti
0,014 (in 0,034 za Vele) in sprejmem sklep, da starost vpliva na pogostejSe nakupovanje
zaradi pridobitve posameznih kartic v njihovih prodajalnah. Pri tem v prodajalnah Ere
zaradi pridobitve kartice Zrno na zrno pogosteje nakupujejo starejsi imetniki oziroma stari
od 40 do 60 let. Podobno tudi v prodajalnah Vele od pridobitve kartice Vele prijeten nakup
mnogo pogosteje nakupujejo imetniki kartice Vele prijeten nakup, ki so stari od 51 do 60
let, nekoliko manj pogosteje pa imetniki, stari od 41 do 50 let.

HO: Med porabniki, katerim je Spar najljubsi trgovec, so vse ugodnosti enako zanimive.

HO: Za porabnike, katerim je Spar najljubsi trgovec, so prakti¢ne nagrade v obliki izdelkov
ali storitev najbolj zanimiva ugodnost.

Za ugotovitev veljavnosti hipoteze sem uporabila kontingen¢no tabelo in Pearsonov y-
preizkus®®, pri Gemer je bila (za veljavnost preizkusa) velikost frekvenc po posameznih
razredih premajhna. Zato sem oblikovala nove razrede, pri ¢emer sem locila cenovne
ugodnosti, prakticne nagrade, »Custvene« nagrade in moznost izbora med razli¢nimi
ugodnostmi. Pri tem je bila velikost frekvenc znotraj posameznih razredov Se vedno
premajhna, zato analiza tudi tokrat ni bila uspesna.

Torej na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti nicelne domneve pri stopnji
znacilnosti 0=0,05 in ne morem sprejeti sklepa, da so za porabnike, ki jim je najljubsi
trgovec Spar/Interspar, prakticne nagrade v obliki uporabnih izdelkov ali storitev najbolj
zanimiva ugodnost.

30 Tabelariéni prikaz je v prilogi 7.
3! Tabelari¢ni prikaz je v prilogi 7.
32 Tabelari¢ni prikaz je v prilogi 7.
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6.5 Omejitve raziskave

Kot zadnje, vendar ne najmanj pomembno, je potrebno opozoriti §e¢ na omejitve izvedene
raziskave. Opravljena je bila v doloenem casovnem trenutku in nam torej daje le trenutno
sliko nakupnih navad in mnenj anketirancev in ne dopusca kakrS$nih koli sklepanj o
nakupnih navadah in vedenju anketirancev v prihodnosti. Torej priporo¢am za lazje
prihodnje odlocitve podjetij o oblikovanju ali uvedbi programa oziroma kartice zvestobe
kontinuirano spremljanje nakupnih navad porabnikov in njihovega odnosa do tovrstnih
nakupnih spodbud.

Pri tem ne smemo pozabiti tudi na nereprezentativnost vzorca, torej ugotovitev raziskave ne
smemo prenesti na populacijo, ampak nam lahko sluzijo zgolj kot indikator moZnega
mnenja in nakupnega obnasanja porabnikov. Poleg tega raziskava predvsem zaradi
finan¢nih in ¢asovnih omejitev ne vkljucuje vseh kartic zvestobe, ki jih trgovska podjetja
ponujajo na slovenskem trgu, pri ¢emer bi bila po mojem mnenju izjemno zanimiva
primerjava vseh obstojec¢ih kartic zvestobe. Prav tako vprasalnik ni zajemal zaupanja
porabnikov posameznim trgovcem ter njihove predanosti posameznim trgovcem, vendar mi
nacin izvajanja anketiranja zal ni dopuscal podaljsanja Ze tako (pre)dolgega vprasalnika.

7. POVZETEK UGOTOVITEV

Analiza raziskave prinasa odgovor na vprasanje o ucinkovitosti najpogosteje uporabljenega
programa zvestobe — t. i. kartic zvestobe, ki so znacilne predvsem za podjetja v storitveni
dejavnosti in med njimi tudi za trgovce.

Porabniki zaradi lastniStva kartice zvestobe resni¢no pogosteje nakupujejo v prodajalnah
trgovca, katerega kartico imajo, vendar pri tem ne zapravijo veC sredstev, kot so jih, preden
so si pridobili kartico (izjema je le kartica Mercator Pika). Poleg tega imajo v povprecju vec
kot eno kartico zvestobe, kar je nezanemarljiv indikator nezvestobe. Sicer pa so jim
ugodnosti, ki jih kartice prinaSajo, vSeC in jih uporabljajo veinoma ob vsakem nakupu.
Preferirajo cenovne ugodnosti kartic in ne Custvene, kar vodi k ugotovitvi, da so zvesti le
funkcionalno in ne tudi emocionalno, torej jih lahko podjetja spodbujajo k vecji zvestobi
prav s cenovnimi ugodnostmi, popusti, prakticnimi nagradami ipd. Do podobnih ugotovitev
pridemo tudi pri pregledu vplivov pridobitve kartic na nakupne navade porabnikov, saj se
anketiranci ne udelezujejo druzabnih prireditev ali potovanj po ugodnejSih cenah, ki bi bila
dostopna zgolj imetnikom kartice.

Nekoliko drugacno sliko dajejo glavni razlogi za pridobitev kartice, pri katerih se Ze na
tretjem mestu pojavijo priporocCila prijateljev, znancev kot enega izmed indikatorjev
custvene zvestobe. Gledano za vse kartice skupaj so porabniki v povpre€ju pripravljeni
priporocati trgoveca s 40- do 60-odstotno verjetnostjo, kar ni znak Custvene zvestobe. Prav
tako je povprecno Stevilo priporo€il za vse kartice skupaj manjse od Stevila 4. Tudi glavni
razlogi nepridobitve kartic so predvsem funkcionalni: po mnenju neimetnikov kartice
prinasajo premajhne ugodnosti, z lastni§tvom ne bi nicesar pridobili, predolgo Casa traja, da
prejmeS ugodnost, ne prinasajo ugodnosti, ki si jih Zelijo (povprecno si najbolj Zelijo
moznosti izbora med razli¢nimi ugodnostmi in popustov ob vsakem nakupu na vse izdelke).
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Najvec¢ anketirancev opravlja nakupe izdelkov vsakdanje rabe v prodajalnah trgovske verige
Mercator ali Spar, saj se ti dve podjetji izmenjujeta na prvih mestih kot najljubsa trgovca,
kot trgovca, pri katerih so anketiranci opravili zadnji nakup in pri katerih nameravajo
opraviti naslednji nakup, ter kot trgovca, pri katerih anketiranci najpogosteje in najdlje
kupujejo ter porabijo pri njih najve¢ sredstev. Tako lahko njune kupce opredelimo kot
zveste oz. kot stalne. Pri tem je Spar percipiran kot ugoden trgovec, Mercator pa kot
prirocen z uporabno kartico in ¢asopisom. Ero anketiranci percipirajo kot prijazno trgovino,
v kateri se pocutijo prijetno in jih prodajno osebje pozna, medtem ko Tus$ in Vele nimata
izrazite percepcije s strani porabnikov.

V nadaljevanju so kratko predstavljene Se glavne ugotovitve po posameznih karticah.

Kartico Mercator Pika lahko opredelimo kot u¢inkovito pri spodbujanju zvestobe kupcev,
saj je za njene imetnike znacilno, da, odkar so si pridobili kartico, kupujejo v Mercatorjevih
prodajalnah pogosteje, v njih porabijo ve¢ svojih sredstev ter so hkrati zmanjSali nakupe
izdelkov vsakdanje rabe v preostalih trgovinah. Glavni razlog, da so zmanjSali nakupe pri
preostalih trgovcih, so ravno zbrane pike; torej je kartica ucinkovita tudi pri izgradnji
stroSkov izstopa iz programa. Poleg tega vsi anketiranci, ne le imetniki te Kkartice,
percepirajo kartico kot najbolj ugodno kartico; imetnikom so ugodnosti, ki jih kartica
prinasa, vSec, pri zbiranju pazijo, da jim ne zapadejo, ter bi si takoj pridobili novo kartico,
¢e bi obstojeco izgubili. Pri kartici je mo¢ zaznati le eno slabost z vidika imetnikov —
predolgo Casa traja, da prejmejo ugodnosti. Ne smemo zanemariti tudi najpomembnejSega
razloga pridobitve kartice, ki so ga navedli imetniki Mercator pike - priporoc€ila prijateljev
in znancev, ki je pomemben indikator ¢ustvene zvestobe porabnikov ter najvecjega deleza
zagovornikov v primerjavi z ostalimi trgovci, ki so zvesti v pravem pomenu besede.
Vendarle pa je analiza preteklih priporocil pokazala, da skoraj 80 % imetnikov kartice
predstavljajo t.i. obrekovalci, katerih znacilnost je predvsem majhno, navidezno
priporocanje podjetja.

Kartico Tus$ klub bi oznacila kot delno uc¢inkovito pri spodbujanju zvestobe kupcev, saj je
pridobitev kartice vplivala na pogostejSe nakupovanje v prodajalnah Tus, ni pa vplivala na
povecanje vrednosti sredstev, porabljenih v njihovih prodajalnah, ali zmanjSanje nakupov v
preostalih trgovinah. Pri tem so njenim imetnikom ugodnosti, ki jih prinasa, vsec, saj iS¢ejo
izdelke, pri katerih lahko uveljavljajo popust s kartico, vendar pa se Sibko strinjajo, da bi si
pridobili novo kartico, ¢e bi obstojeco izgubili. Najpomembne;jsi razlog pridobitve kartice je
povsem funkcionalen — moZznost pridobitve ve¢ popustov, prav tako je vecina imetnikov
podjetje pripravljena priporocati le z 20- do 60-odstotno verjetnostjo. Kartica Tus klub ima
tudi najvec;ji delez t.i. obrekovalcev med imetniki in najman;jsi delez zagovornikov.

Podobno bi lahko opredelila tudi kartico Zrno na zrno kot delno ucinkovito, saj imetniki
kartice zaradi pridobitve le-te pogosteje nakupujejo v Erinih prodajalnah, niso pa povecali
vrednosti sredstev, porabljenih v njihovih prodajalnah, ali zmanjSali nakupov v preostalih
trgovinah. Pri tem jim ugodnosti, ki jih kartica prinasa, sploh niso pogodu in menijo, da bi
bilo bolje, ¢e bi si jih lahko izbrali sami, vseeno pa se najbolj trudijo zbrati maksimalno
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Stevilo tock oz. uveljaviti ¢im ve¢ popustov. Pri tem je bil najpogostejsi razlog pridobitve
kartice vpliv prodajalk in letakov, ki je verjetno odraz dobro pripravljene trzenjske
strategije. Najvecji delez imetnikov kartice bi podjetje priporocilo z 20- do 60-odstotno
verjetnostjo, vendarle pa ima kartica Zrno na zrno v primerjavi z ostalimi prouc¢evanimi
karticami najmanjsi delez obrekovalcev ter najvecji delez pasivnezev.

Kartico Vele prijeten nakup lahko opredelimo kot najmanj u¢inkovito med proucevanimi
karticami, saj njena pridobitev na imetnike pravzaprav ni imela nobenega vpliva: imetniki
ne nakupujejo pogosteje v prodajalnah Vele, odkar so si pridobili kartico, prav tako niso
povecali vrednosti sredstev, porabljenih v njihovih prodajalnah, ali zmanjsali nakupov v
preostalih trgovinah, poleg tega so jim ugodnosti, ki jih kartica prinaSa, le deloma vsec.
Imetniki so si kartico pridobili predvsem zaradi moznosti pridobitve ve¢ popustov, torej so
predvsem funkcionalno zvesti. Poleg tega je najvecji delez imetnikov pripravljen priporocati
podjetje z verjetnostjo, manjSo od 20 %.

8. SKLEP

Dandanes se slovenska podjetja v vseh panogah srecujejo s povecano konkurenco tako
domacih kot tudi tujih podjetij, z lajSanjem dostopnosti informacij, zviSevanjem stopnje
izobrazenosti porabnikov in povecevanjem njihovih pri¢akovanj. Zato se vse bolj zavedajo
pomembnosti uporabe razli¢nih trzenjskih orodij in oblikovanja trzenjskih strategij za
ohranjanje starih in pridobivanje novih kupcev oz. za ustvarjanje zvestih kupcev. Tako
skuSajo ustvariti zvestobo kupcev z najrazli¢nejSimi programi zvestobe, pri ¢emer si pred
odlocitvijo za uporabo doloCenega programa, zastavljajo vprasanje, ali so le-ti pri
ustvarjanju zvestobe porabnikov sploh uc¢inkoviti. UpoStevajo¢ teoreti¢na izhodiS¢a, lahko
ucinkovitost opredelimo kot zviSanje dobickonosnosti porabnikov in hkratno zviSanje
oziroma ustvarjanje custvene povezanosti med trgovcem in kupcem.

Glede na rezultate analize, s katero sem preverjala u¢inkovitost najpogosteje uporabljenega
programa zvestobe med slovenskimi trgovci z izdelki vsakdanje rabe (t. i. kartic zvestobe),
je najucinkovitejsi takSen sistem nagrajevanja kupcev, pri katerem morajo imetniki za
pridobitev ugodnosti vloziti tudi nekaj ¢asa in truda in ki ne prinasa vsem imetnikom enakih
koristi. Le-te morajo biti cenovne, saj so (sode¢ po ugotovitvah izvedene raziskave)
slovenski porabniki zvesti predvsem funkcionalno, in torej lahko na povecanje njihove
zvestobe vplivamo predvsem s takSnimi ugodnostmi.

Kot najucinkovitej$a pri povecevanju dobickonosnosti porabnikov se je med prouc¢evanimi
karticami zvestobe izkazala kartica Mercator Pika, katero anketiranci percipirajo hkrati kot
najbolj ugodno. Kar pa zadeva ucinkovitost pri ustvarjanju Custvene povezanosti med
imetniki in trgovcem, lahko glede na rezultate analize trdimo, da so vse kartice
neucinkovite, kar potrjuje tudi visok delez obrekovalcev med anketiranimi imetniki
posameznih kartic. ProuCevana podjetja se morajo torej zavedati, da s takSnimi programi
zvestobe, sama ustvarjajo zgolj funkcionalno zveste porabnike, kateri bodo odsli h
konkurentu takoj, ko jim bo le-ta ponudil privlacnejSo izbiro.
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Priloga 1: Vprasalnik

Moje ime je Pust Katja in sem absolventka Ekonomske fakultete v Ljubljani. Za diplomsko nalogo
preucujem trgovske kartice zvestobe, zato vas prosim, ¢e mi lahko pomagate pri uresnicitvi cilja in
odgovorite na spodnji vprasalnik, pri cemer ga naj izpolnjuje oseba starejsa od 18 let in ki v
vecini opravlja nakupe izdelkov vsakdanje rabe (hrana, pijaca, osnovna kozmetika,
Cistila..) v gospodinjstvu.

Anketa se vseskozi nanasa na IZDELKE VSAKDANJE RABE: to so Zivila, pijaca, osnovna kozmetika in
Cistila.

1. Kdo je vas najljubsi trgovec z izdelki vsakdanje rabe (hrana, Cistila, osnovna kozmetika...)?

2. Kje ste opravili zadnji nakup izdelkov vsakdanje rabe — pri katerem trgovcu?

3. Kje nameravate opraviti naslednji nakup izdelkov vsakdanje rabe — pri katerem trgovcu?

4. V spodnji tabeli oznacite pogostost, vrednost nakupov in dolzino obdobja kupovanja pri
posameznih trgovcih, pri cemer Stevilko 1 vpiSete pri trgovcu pri katerem kupujete najpogosteje
(zapravite najvec sredstev/najdlje kupujete), stevilko 2 pri trgovcu pri katerem kupujete nekoliko
redkeje (zapravite nekoliko manj sredstev/kupujete nekoliko manj ¢asa) kot pri trgovcu 1 ... Stevilko
5 pa vpisete pri trgovcu pri katerem kupujete najredkeje (zapravite najmanj sredstev/kupujete
najmanj ¢asa). Ce pri posameznem trgovcu Se niste nikoli kupovali, naredite krizec v zadnji stolpec.
Ocenjujte posamezne dejavnike povsem loCeno, saj ni nujno, da pri istem trgovcu kupujete
najpogosteje in pri njem hkrati zapravite najveC sredstev ter ga obiskujete najdaljSe ¢asovno
obdobije.

najpogosteje najvec sredstev najdlje (¢asovno-v | nisem Se nikoli
letih, mesecih, ne | kupoval
¢as posameznega
nakupa)

TRGOVEC 1 = najpogosteje | 1=najvecC ... 1 = najbolj dolgo... | Naredite krizec pri
2=malo manj 5=najmanj 5 = najmanj dolgo | trgovcih, pri
pogosto... sredstev katerih niste Se
5 = najredkeje nikoli kupovali

ERA

INTERSPAR, SPAR
MERCATOR

TUS

VELE

5. V spodniji tabeli je nastetih nekaj dejavnikov. Prosim oznadite pri trgovcih, pri katerih ste Ze kdaj
kupovali, koliko menite, da je posamezen dejavnik zanje znacilen. Pri ocenjevanju si pomagaijte s
spodnjo razlago posameznih stopenj. Mozne so iste ocene pri razlicnih trgovcih.

1 — dejavnik je zelo znacilen

2 — dejavnik je znadcilen, vendar ne zelo

3 — dejavnik ni niti znacilen, niti neznacilen

4 — dejavnik ni znacilen

5 — dejavnik sploh ni znacilen

INTERSPAR, &

ERA SPAR MERCATOR | TUS VELE

prodajalke, osebje me poznajo / imam
obcutek, da me poznajo

privlaéne akcije

prijaznost prodajnega osebja

ugodne cene

uporabna trgovska kartica




INTERSPAR, &

ERA SPAR MERCATOR | TUS VELE

zanimive nagradne igre, kuponi,
promocije

prijetno pocutje v trgovini, obcutek
dobrodoslosti

zabavni programi, prireditve
prirone lokacije prodajaln

Casopis za kupce z uporabnimi in
zanimivimi informacijami

Anketa se v nadaljevanju omeji zgolj na TRGOVSKE KARTICE ZVESTOBE pri trgovcih z
izdelki vsakdanje rabe, kot so Zivila, pijaca, osnovna kozmetika in Cistila.

6. Kakdno vrsto ugodnosti bi morala prinasati kartica, da bi bila za vas najbolj zanimiva? MOZEN EN

ODGOVOR.

a) popust ob vsakem nakupu na vse izdelke

b) cenovne ugodnosti dolocenih izdelkov

c) sodelovanije pri Zrebanju dragocenih nagrad

d) prakti¢ne nagrade — v obliki uporabnih izdelkov, storitev

e) druzabne/zabavne prireditve samo za imetnike (piknik, izlet, kinematografske ali gledalis¢ne
predstave ipd.)

f) moznost izbora med razli¢nimi ugodnostmi (bi si lahko izbral popust ali praktien izdelek)

g) drugo:

7. Katere trgovske kartice za nakupe izdelkov vsakdanije rabe imate in koliko ¢asa jih Ze imate?
Odgovor(e) oznacite tako, da naredite krizec v ustrezno polje.

Od pol leta| Od 1 leto | Vec kot 2

do eno leto| do 2 let leti Nimam

Ime kartice Do pol leta

Mercator Pika

Kartica Tus klub

Kartica »Zrno na zrno« (Era)

Kartica »Vele prijeten nakup«

Tisti, ki ste na 7. vprasanje odgovorili, da nimate nobene kartice, pojdite na vprasanje
st. 16, ostali odgovarjajte dalje.

8. Ali ste s pomocjo katere od teh kartic dejansko Ze kdaj uveljavili kakSno ugodnost, ki jo lahko
koristijo le imetniki kartice?

a) Da — pojdite na naslednje vprasanje
b) Ne — odgovorite zakaj ne in potem pojdite na vprasanje st. 17:

9. Kako pogosto (pri blagajni) uporabljate kartice, ki jih imate? Odgovor oznacite tako, da naredite
krizec v ustrezno polje:

Ob Ob Ob Ob
Ob
. vsakem | vsakem | vsakem | vsakem .
Ime kartice vsakem ) M Redkeje
nakupu drugem | tretjem | Cetrtem | petem

nakupu | nakupu | nakupu | nakupu

Mercator Pika

Kartica Tus klub

Kartica »Zrno na zrno« (Era)

Kartica »Vele prijeten nakup«




10. Ce imate vet kartic: katero izmed njih imate najraje/jo najraje uporabljate? MOZEN SAMO EN

ODGOVOR

Vprasanja v nadaljevanju se nanasajo na KARTICO, KI STE JO NAVEDLI PRI PREJSNJEM

VPRASANJU.

11. UPORABA KARTIC: Ali je lastniStvo te kartice vplivalo na vase nakupne navade? Na vprasanje
odgovorite tako, da pri vsaki trditvi obkrozite Stevilko, ki predstavlja vase (ne)strinjanje. Pri tem

Stevila pomenijo:

1 - se popolnoma strinjam

2 — se delno strinjam

3 — niti se strinjam, niti se ne strinjam
4 — se delno ne strinjam

5 — se popolnoma ne strinjam

6 — ne morem oceniti

Odkar imam kartico...

niti se
se . Se
strinjam | se delno ne
popolno | se delno e popolno
o niti se ne morem
ma strinjam . ma ne o
. ne strinjam . oceniti
strinjam . strinjam
strinjam
... sem povecal vrednost nakupov v
trgovinah trgovca, katerega kartico 1 2 3 4 5 6
imam.
... pogosteje nakupujem v prodajalnah
o 1 2 3 4 5 6
trgovca, katerega kartico imam.
... sem Ze bil na druzabni prireditvi,
katero je organiziral trgovec samo za 1 2 3 4 5 6
imetnike kartice.
vedn_o pazim, _da mi b_onusne toce ne 1 5 3 4 5 6
zapadejo, da jih izkoristim.
... vsako bonusno obdobje skusam zbrati
maksimalno stevilo tock oz. uveljaviti ¢im 1 2 3 4 5 6
veC popustov.
.. sem ze_sel na potovgnje po ugodnejsih 1 5 3 4 5 6
cenah za imetnike kartice.
Iscem |z_delke, pri katerlh'lahko 1 5 3 4 5 6
uveljavljam popust s kartico.
Uvgovdnostl, ki jih kartica prinasa, so mi 1 5 3 4 5 6
vsec.
Predolgo traja, da prejmes ugodnost. 1 5 3 4 5 6
Ce bi kartico izgubil, bi si takoj pridobil 1 5 3 4 5 6
novo.
Ugodnosti, ki jih prinasa kartica, mi sploh
niso pogodu, bolje bi bilo, Ce bi si jih 1 2 3 4 5 6
lahko sam izbral.
... sem zmanjsal nakupe izdelkov 1 5 3 4 5 6

vsakdanje rabe v preostalih trgovinah.

12. Ce ste pri zadnji trditvi (... sem zmanj$al nakupe izdelkov vsakdanje rabe v preostalih trgovinah)
obkrozZili Stevilo 1 ali 2, prosim odgovorite zakaj ste zmanjSali nakupe v preostalih trgovinah.




13. Prosim, da oznacite en (1) najpomembnejsi razlog, ki je vplival na to, da ste si pridobili to
kartico zvestobe. Kartico sem si pridobil...

a) ker so mi jo priporocili prijatelji, znanci

b) ker imam s kartico moznost pridobitve ve¢ popustov

c) ker se z lastniStvom kartice pocutim bolj povezanega s trgovcem

d) ker sem jo dobil v trgovini

e) ker mijo je priporocila prodajalka

f) ker imam s kartico moznost placila vecjih nakupov na obroke

g) zeleli ste jo imeti predvsem zato, ker so jo imeli vasi prijatelji...

h) na letaku sem videl, da obstaja in si mislil: »Zakaj pa ne?«

i) nevem

drugo:

14. Kaksna je verjetnost, da bi podjetje, katerega kartico imate, priporodili prijatelju ali kolegu?
a) 20% ali manj

b) 21-40%

c) 41-60%

d) 61-80%

e) 81-100%

f) ne morem oceniti

15. V spodniji tabeli oznacite, kolikim osebam ste Ze priporocili pridobitev kartice katere imetnik ste.
Ce kartice Se niste priporodili nobeni osebi, naredite krizec.

Ime kartice St. oseb
Mercator Pika

Kartica Tus klub

Kartica »Zrno na zrno« (Era)
Kartica »Vele prijeten nakup«

16. Na to vprasanje odgovarjajo samo osebe, ki NISO IMETNIKI nobene izmed prej nastetih
kartic zvestobe. Pri tem odgovarjate tako, da pri vsaki trditvi obkrozite Stevilko, ki predstavlja vase
(ne)strinjanje. Pri tem pa si pomagaijte s spodnjo lestvico:

1 - se popolnoma strinjam

2 — se delno strinjam

3 — niti se strinjam, niti se ne strinjam
4 — se delno ne strinjam

5 — se ne strinjam

6 — ne morem oceniti

Kartice si nisem pridobil zato, ker...

.. prinasa premajhne ugodnosti.

.. pridobitev vzame preveC Casa.

.. imam obcutek, da z lastniStvom kartice ne bi ni¢esar pridobil.

... je zbiranje tock prenaporno zame.

.. predolgo traja, da prejmes ugodnost.

.. Ne prinasajo ugodnosti, ki si jih jaz Zelim.

.. S0 vse ugodnosti kartic le cenovne, jaz pa bi se rad druzil s ¢lani.

... je sistem pridobitve kartic in ugodnosti prevec zapleten.

e el Ll Ll el Ll el Ll
NIININININININININ
WWWWWWW W W
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(OS2 RO REC, RIS, RIS, RIS, NS, RIS, RIS,

... imam obcutek, da bi imel trgovec nadzor nad mojimi nakupi.

Drugo:




Na spodnja vprasanja odgovarjajo vsi.

17. Starost:

a) 18do 25 let

b) 26 let do 30 let
c) 31do40 let

d) 41 do 50 let

e) 51do60 let

f) 61 letin vel

18. Spol:
a) Moski
b) Zenski

19. Stevilo ¢lanov v gospodinjstvu:
a) 1¢clan

b) 2 ¢lana

c) 3 dclani

d) 4 clani

e) 5 c¢lanov

f) 6 clanov ali vec

20. Koliksen je skupni mesecni prihodek vasega gospodinjstva? Upostevajte vse prihodke -
Stipendije, honorarije, ...

a) do 60.000 SIT

b) od 60.001 do 100.000 SIT

c) od 100.001 do 200.000 SIT

d) od 200.001 do 300.000 SIT

e) od 300.001 do 400.000 SIT

f) nad 400.000 SIT

Najlepsa hvala za sodelovanje!



Priloga 2: Slovar

Advocacy = posredovanje

Affect = Custvo

Attitude = staliSce

Attrition in excess of = oslabitve vec¢ kot

Basket topology = topologija kosarice

Cognition = spoznanje

Comodity-based service = udobnostne storitve

Conation = Zelja

Conveniently = prikladno

Customer base behavior = porabnikovo vedenje

Customer database = baza kupcev

Customer will defect = porabnik bo zamenjal

Data mining = podatkovno rudarjenje

Data warehousing systems = podatkovni skladi$¢ni sistemi
Deliberative downward migrators = namerni odhajajoci selivci
Deliberative loyalists = namerni zvesteZzi

Delight = navduSenje

Dissatisfied downward migrators = nezadovoljni odhajajoci selivci
Downward migrators = odhajajoci selivci

Dyed in the wood milleage junkie = zakrknjen odvisnik od bonusov
Embodied = pooseblja

Emotive loyalists = Custveni zvestezi

Evolving = razvijati se

Gimmick = prevara

Grocery = izdelki vsakdanje rabe

Inertia = lenoba

Inertial loyalists =inercijski zvestezi

Lifestage = zivljenjska faza

Lifestyle downward migrators =odhajajoci selivci

Loyalists =zvestezi

Loyalty marketing = trZzenje zvestobe

Loyalty programe = loyalty scheme = frequent flier programe = program zvestobe
Outlet = prodajalna

Patronage = ponoven nakup, redni obiskovalec

Promotional promiskuity = promocijska promiskuiteta
Prospect = potencialni porabnik

Referrals = priporocila

Repetitous = ponavljajoce

Responsiveness needs = odzivnostne potrebe

Retention = zadrzevanje, pridrzanje



Scrutinity = natan¢no, s skrbnim preiskovanjem
Setup costs = stroski zgraditve, ustanovitve
Sherlock = detektiv

Slacker = lenuh

Stasher = skrivalec

Sunk costs = potopljeni stroski

Swinger = gugalec, nihalec

Switching to = odsel k

To foster = pospesevati

To flourish = okrepiti



Priloga 3: Ugodnosti predstavljenih kartic zvestobe nekoliko podrobneje

V poglavju 5.2 so ugodnosti, ki jih posamezne kartice prinaSajo, predstavljene bolj splosno,
na tem mestu pa jih predstavljam Se nekoliko podrobneje.

MERCATOR PIKA

Druge ugodnosti dosegljive imetnikom modre ali zelene kartice so:

e cenejSi nakupi vnaprej doloCenih izdelkov v knjigarnah in papirnicah DZS in moznost
placevanja z zeleno kartico Mercator Pika,

e ugodna potovanja, organizirana posebej/samo za imetnike kartic Mercator Pika prek
agencije Kompas,

e ob praznovanju petletnice obstoja kartice Mercator Pika so imeli imetniki moZnost
pridobitve dvakratnega Stevila pik, kot bi ga sicer prejeli glede na vrednost nakupa.

Lastnistvo zelene kartice Mercator Pika pa imetnikom prinasa Se dodatne ugodnosti:

e hkrati s poloznico za pladilo obveznosti prejmejo poseben list s kuponi, ki jim
omogocajo dodatne popuste za izbrane izdelke,

e moznost brezobrestnega obro¢nega odpladevanja do 12 obrokov na nekaterih
Mercatorjevih prodajnih mestih (seznam je objavljen na spletu), pri ¢emer se posamezni
obroki poravnajo s kartico Mercator Pika, pri prvem obroku pa se zapiSejo tudi pike,

e moznost pridobitve dodatne kartice za pooblasceno osebo ali druzinska kartica,

e 5-odstotni popust na gotovino pri nakupu nad 50.000 SIT izdelkov programov GIM
(gradbeno instalacijski materiali) in HIZ (hi$ni aparati in zabavna elektronika) in pri nakupu
izdelkov nad 20.000 SIT izdelkov programa POO (pohiStvo in oprema) v prodajalnah
Mercator Tehnika,

e Dbrezplacna dostava na dom blaga, kupljenega v prodajalnah Mercator Pohistvo.

KARTICA TUS KLUB

Ugodnosti, ki so na voljo imetnikom te kartice so sledece:

e do 50 odstotkov nizje cene vnaprej dolocenih izdelkov v trgovinah in drogerijah Tus;

e ugodnost »dobavitelj meseca«, pri kateri podjetje vsak mesec izbere enega izmed svojih
dobaviteljev ter ponudi njegove izdelke 10 % ceneje;

e 3-odstotni popust pri nakupu izdelkov v vrednosti nad 8.000 do 15.000 SIT v
prodajalnah Metro in In moda;

e  5-odstotni popust pri nakupu izdelkov v vrednosti nad 15.000 SIT v prodajalnah Metro
in In moda;

e eden ali ve€ izdelkov (ki so dolo¢eni vnaprej) jim je na voljo s 50-odstotnim popustom
v prodajalnah Metro, In moda in In shoe;

e ugodnost »Tus klub gostinstvo« omogoc¢a imetnikom kartice popust v visini 5 ali 10
odstotkov pri gostinskih podjetjih po vsej Sloveniji, kot je zapisano na spletni strani



podjetja, nikjer pa ni mogoce najti seznama gostinskih podjetij, ki to ugodnost dejansko
omogocajo,

e sodelovanje pri nagradnih Zrebanjih imetnikov kartic in s tem moZznost pridobitve
razli¢nih nagrad (avtomobil, skuter, potovanje ...);

e cenejSa potovanja z agencijo Adriatica.net, ki imetnikom ponuja Sest cenovno ugodnih
potovanj in 7-odstotni popust na celotno ponudbo;

e posebna ponudba potovanj Tus kluba, o kateri so obvesCeni prek tiskovin podjetja,
dostopna pa je tudi na spletni strani podjetja in na brezpla¢nem telefonu;

e 10 odstotkov popusta v Smucarski Soli Rogla v sezoni 2003/2004;

e moznost pridobitve 1.000.000 SIT v akciji »Milijonti kupec«, v kateri podjetje tistemu
imetniku kartice, ki opravi nakup kot milijonti kupec, podari milijon SIT.

Poleg zgoraj nastetih ugodnosti prinaSa kartica Planet Tu$ Se dodatne ugodnosti — z njeno
pomoc¢jo lahko imetniki zabelezijo vse obiske kinematografov v Planetu TuS. Dodatne
ugodnosti kartice Planet Tus:

e nagrade za pogostejSe obiskovanje: imetnik prejme za vsak sedmi obisk
kinematografov dodatno brezpla¢no kinovstopnico, za vsak deseti obisk prejme pico v
piceriji Planeta Tus in za vsak 15. obisk brezpla¢no uro biljarda;

e nagrade za »koliCine«: ob enkratnem nakupu 7 in ve¢ vstopnic prejmejo 1 vstopnico
brezplacno, pri enkratnem nakupu 12 in ve¢ vstopnic prejmejo 2 vstopnici brezplacno ... pri
enkratnem nakupu 21 in ve¢ vstopnic pa prejmejo 4 kino vstopnice brezplaéno;

e nakup kinovstopnic prek interneta, le da je v teh primerih potrebno vnaprej na kartico
naloZiti denar;

e nakup kinovstopnic na kartomatu, pri ¢emer je prav tako potrebna vnaprejSnja nalozitev
denarja na kartico;

e cenovne ugodnosti pri storitvah AvtoSole Stermecki v Celju;

e sodelovanje v nagradni igri, za katero je potrebna izpolnitev zadnje strani kino
vstopnice. Zrebanja potekajo vsak mesec, 22. 12. 2004 pa bo tudi zakljuéno Zrebanje.

ZRNO NA ZRNO

Ugodnosti, ki so dosegljive imetnikom kartice Zrno na zrno so:

e takojSnja uveljavitev nizjih cen za izdelke z oznako Zrno na zrno;

e imetniki, ki so v preteklem trimese¢ju zbrali 36 zrn, naslednje trimesecje kupujejo
vnaprej dolo¢ene izdelke do 50 % ceneje;

e udelezba v nagradni igri (organizirana izklju¢no za imetnike kartice). Porabniki lepijo
nalepke, ki ustrezajo Stevilu zrn, pridobljenih ob posameznem nakupu, na poseben nagradni
kupon. Trenutno igra poteka od 1. 10. 2003 do 30. 9. 2004, v glavni nagradi je opremljena
pocitniska hisa. Ce Zelijo imetniki kartice sodelovati v zakljuénem Zrebanju, morajo do
takrat zbrati 144 zrn;



e podjetje obCasno v svojih letakih omogoca imetnikom tudi pridobitev zrn brez nakupa
(zrno spodbude) — porabnik mora izrezati kupon iz letaka, ga predloziti na blagajni in
prejme nalepko zrna;

e dodatne, ob¢asne ugodnosti: npr. od 16. 1. 2004 do konca smucarske sezone 2003/2004
imajo imetniki kartice 10 % popust na smucarske vozovnice in smucarske teCaje na

VW W

smuci$éu Golte.

VELE PRIJETEN NAKUP

Ugodnosti, ki jih ta kartica prinasa svojim imetnikom je malo in sicer so:

e 3 9% gotovinski popust za nakupe nad 5.000 SIT v zivilskih trgovinah in specializiranih
drogerijah Vele,

e 3 9% gotovinski popust za nakupe nad 10.000 SIT v blagovnicah ter tekstilnih in
obutvenih trgovinah Vele,

e vsako leto dvoje nagradnih Zrebanj, kjer podarijo deset darilnih bonov v vrednosti
50.000 SIT in deset prakti¢nih nagrad. Pri tem na letaku ni jasno izrazeno, kaj je potrebno
storiti za sodelovanje v Zrebanju — ali je dovolj biti samo imetnik kartice, ali na sodelovanje
vplivajo tudi nakupi v njihovih prodajalnah.



Priloga 4: Manjkajoce slike in interpretacije raziskave

Slika 18: LastniStvo kartic glede na dolZino lastnisStva kartice

vec kot dve leti

od eno leto do dveh
let

od polleta do eno

leto
do pol leta
B
. . 0
nimam kartice 60,6% ’

57.2%

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

100,0%

W Mercator pika  Tus klub kartica M Zrmo na zrno W Vele-prijeten nakup

Vir: Lastna raziskava, 2004.




Spodnja tabela prikazuje primerjavo med posameznimi trgovci glede ucinkov Kkartic
zvestobe. Pri tem so s krepkim tiskom oznacene najnizje povprec¢ne vrednosti, z leze¢im
tiskom pa najvisje povpre¢ne vrednosti posamezne trditve.

Tabela 4: Vplivi lastniStva kartic na nakupne navade imetnikov*

1 = se popolnoma strinjam Mercator  Kartica Tu$ Zrnona  Vele prijeten
5 = se popolnoma ne strinjam Pika Klub zrno nakup

N=34

N =50 N =35 N =30

Odkar imam kartico, sem povecal vrednost 2,3 2,9 2,8 3,4
nakupov v trgovinah trgovca, katerega kartico
imam.
Odkar imam kartico, pogosteje nakupujem v 2,0 2,4 2,6 3,1
prodajalnah trgovca, katerega kartico imam.
Odkar imam kartico, sem Ze bil na druzabni 4,6 4,9 3,5 4.5

prireditvi, ki jo je organiziral trgovec samo za
imetnike kartice.

Odkar imam kartico, vedno pazim, da mi 1,7 4,6 2,3 5,3
bonusne toc¢ke ne zapadejo, da jih izkoristim.

Vsako bonusno obdobje skusam zbrati 2,7 4,2 2.5 3,6
maksimalno S$tevilo tock oz. uveljaviti ¢im vec

popustov.

Odkar imam kartico, sem ze $el na potovanje 48 4,8 4,6 4,6
po ugodnej$ih cenah za imetnike kartice.

Is¢em izdelke, pri katerih lahko uveljavljam 35 2,2 2,6 3,3
popust s kartico.

Ugodnosti, ki jih kartica prinasa, so mi vsec. 1,7 1,9 2,4 2,4
Predolgo traja, da prejmes ugodnost. 2,8 4.4 3,1 45
Ce bi kartico izgubil, bi si takoj pridobil novo. 1,9 2,5 2,2 2,4
Ugodnosti, ki jih prinaSa kartica, mi sploh niso 3,5 3,9 2,4 2,9
pogodu, bolje bi bilo, ¢e bi si jih lahko sam

izbral.

Odkar imam kartico, sem zmanjSal nakupe 2,6 3,8 3.4 3,7

IVR v preostalih trgovinah.

Vir: Lastna raziskava, 2004.

* Opomba: NiZja povprecna vrednost pomeni vecje strinjanje s trditvijo.



Slika 19: Verjetnost priporocila trgovcev (N=151)

81-100%
61-80% 15,3%
41-60% 21,9%

21-40% 21,2%

20% ali manj 18,9%

ne morem oceniti

0,0% 10,0  20,0%  30,0%  40,0%  50,0%

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Slika 20: Pretekla priporodila pridobitve kartic zvestobe — po razredih (N = 175)

9 alived

7 ali 8

6 ali manj

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Slika 21: Povprecno Stevilo priporocil pridobitve posameznih kartic zvestobe (N=175)

Vele-prijeten nakup 3,6
Zrno na zrno 3,0
Tus klub kartica 32
Mercator Pika 4,3
0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Vir: Lastna raziskava, 2004.



Slika 22: Uveljavljanje ugodnosti namenjenih zgolj imetnikom kartice zvestobe (N =
151)

ne |0,7%

da 3%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%  100,0%

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Slika 23: Najbolj priljubljena kartica (N = 151)

Vele-prijeten nakup
Zmo na zrno
Tus klub kartica

Mercator Pika 33,1%

nobena 1,3%

0,0% 10,0%  20,0%  30,0%  40,0%  50,0%

Vir: Lastna raziskava.



Slika 24: Pogostost uporabe kartic, ki jih imajo (N = 151)

redkeje

ob vsakempetem
nakupu

ob vsakem Cetrtem
nakupu

ob vsakem tretjem
nakupu

ob vsakemdrugem
nakupu

ob vsakemnakupu

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

W Mercator pika Tus klub kartica Zrmo na zro W Vele-prijeten nakup

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Na vpraSanje (slika 24), katero kartico imate najraje oz. jo najraje uporabljate, je 33,1 %
uporabnikov odgovorilo, da imajo najraje kartico Mercator Pika. Na drugo mesto se uvrsca
kartica Tu$ klub s 23,2 %, z 22,5 % pa ji sledi kartica Vele prijeten nakup. Erina kartica
Zrno na zrno zaseda zadnje, Cetrto mesto z 19,9 %. Dve (1,3 %) anketiranki sta odgovorili,
da nimata nobene kartice najraje oz. je ne uporabljata najraje, in nista zeleli odgovarjati na
nadaljnja vprasanja glede kartic. Pri tem je bila ena anketiranka imetnica dveh kartic:
Mercator pike in kartice Tu$ klub, pri ¢emer je prvo uporabljala redkeje, drugo pa ob
vsakem nakupu; druga anketiranka pa je bila imetnica Mercator pike, KI JO je redkeje
uporabljala.

Sliko in njeno razlago sem uvrstila v prilogo 4 zaradi nepomembnosti pri razlagi rezultatov,
saj je imelo to vprasanje zgolj funkcijo omejitve anketiranca na nadaljnje odgovarjanje, na
vprasanja za eno samo kartico.



Slika 25: Povprecéna pogostost in povprecna vrednost nakupov ter ¢asovna dolZina
kupovanja izdelkov vsakdanje rabe po posameznih trgovcih (N = 180)

Vele (N=87) 3.4

3,2
34
3,2
3,2

Tus (N=148)

Mercator (N=180)

Interspar, Spar (N=179)

Era (N=86) 3,2

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

M Pogostost M Vrednost m Casovna dolzina

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Z zgornje slike je razvidno, da anketiranci v povprecju najpogosteje kupujejo izdelke
vsakdanje rabe v trgovinah Mercator (2,2) in Spar (2,4), najmanj pogosto pa v trgovinah
Vele in Tus (3,2). Relativna poraba je v povprecju najvecja v trgovinah Spar (2,2) in
nekoliko manjs$a v trgovinah Mercator (2,3). Na tretje mesto se glede na relativno porabo,
uvrscajo prodajalne Tus in Era (3,2), medtem ko se na zadnje mesto uvrs¢ajo prodajalne
Vele (3,4). Podoben polozaj trgovcev kazejo rezultati analize ¢asovne dolzine kupovanja
izdelkov vsakdanje rabe po posameznih trgovcih. In sicer anketiranci najdlje ¢asa kupujejo
tovrstne izdelke v prodajalnah Mercator (1,9), drugo mesto zasedajo prodajalne Spar (2,6),
tretje mesto si delijo prodajalne Era in Vele (3,1), medtem ko se na zadnje mesto uvrs¢ajo
prodajalne Tus (3,4).

Pri tem so na v tabeli prikazana vprasanja za posamezne trgovce odgovarjali le anketiranci,
ki so Ze kdaj kupovali v njegovih prodajalnah. Torej (kot nam kazejo numerusi na zgornji
sliki) so v prodajalnah Mercator kupovali Ze vsi anketiranci, najmanj pa jih je kupovalo v
prodajalnah Vele (87) in Era (86).



Priloga 5: TrZni deleZi slovenskih trgovcev po regijah

Slovenija
skupaj A L podravsko-
) osrednja i i i savinjska
trgovina (brez .. |[Gorenjska|Primorska||Dolenjska .. pomurska
tuii Slovenlja regija .
ujine) regija
(%06)
Mercator, brez 38,8 39,6 47,1 53,6 53,0 16,2 34,1
fransiz |
Mercator,
- 2,6 2,3| 6,3| 3,9| 5,8 0,2 0,4
fransSize
|Mercator Zivila 3,4 2,0| 19,8| 0,3| 0,0| 0,0| 3,5
|Era 4.3 0,0| 0,0| 0,0| 0,0| 23,6 3,9|
Vele 2,4 6,7 0,0| 2,7 0,0| 0,1 0,0|
|Koloniale 1,4 0,0 0,0 0,0| 0,0 0,0 5,9|
Spar/Interspar 21,3| 27,5 6,1 14,4 12,1 26,5 24,3
Tus 10,3 4,1 11,1 6,1 15,1 17,9 13,3
|Leclerc 1,8| 6,1 0,0| 0,0| 0,0| 0,0| 0,0|
||druge verige 2,2 2,2 3,6 2,7 1,5 3,0| 1,3|
Imale zasebne
: 4.6 3,6 1,4 5,5 3,2 5,7 6,6
trgovme
Skupaj 93,0| 94,3 95,4 89,1 90,3 93,1 93,3|
si drugi
Vst arug 7,0 5,7 4,6 10,9 9,4 6,9 6,7
\kanali* |
Skupayj 100,0f  100,0| 100,0| 100,0| 100,0f  100,0| 100,0|
|po regijah 100,0| 30,1 9,8 12,4 10,3 14,3 23,2

Vir: Arh, 2004a.



Priloga 6: SPSS izpis — Frekven¢ne porazdelitve in nekatere opisne statistike po

vprasanjih
Kdo je vas najljubsi trgovec
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid percent percent
Valid Era 19 10,6 10,6 10,6
Interspar, Spar 64 35,6 35,6 46,1
Mercator 58 32,2 32,2 78,3
Tus 24 13,3 13,3 91,7
Vele 15 8,3 8,3 100,0
Total 180 100,0 100,0
Kje ste opravili zadnji nakup
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Era 25 13,9 13,9 13,9
Interspar, Spar 45 25,0 25,0 38,9
Mercator 72 40,0 40,0 78,9
Tus 18 10,0 10,0 88,9
Vele 20 11,1 111 100,0
Total 180 100,0 100,0
Kje nameravate opraviti naslednji nakup
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Era 21 11,7 11,7 11,7
Interspar, Spar 57 31,7 31,7 43,3
Mercator 56 31,1 311 74,4
Tus 15 8,3 8,3 82,8
Vele 26 14,4 14,4 97,2
99,00 5 2,8 2,8 100,0
Total 180 100,0 100,0
Opisne statistike
Pogostost
nakupov - | Pogostost Pogostost
Pogostost Interspar, | nakupov - Pogostost nakupov -
nakupov - Era spar Mercator [nakupov - Tu$ Vele
N Valid 86 179 180 148 87
Missing 94 1 0 32 93
Mean 3,0349 2,3520 2,1833 3,2432 3,2069
Std.Error of Mean ,18600 ,09488 ,08684 ,10354 ,18794
Mode 1,00 2,00 1,00 3,00 5,00
Std. Deviation 1,72489 1,26940 1,16502 1,25964 1,75299
Variance 2,975 1,611 1,357 1,587 3,073




Opisne statistike

Vrednost
nakupov - Vrednost Vrednost
Vrednost Interspar, nakupov - Vrednost nakupov -
nakupov - Era Spar Mercator | nakupov - Tu$ Vele
N Valid 86 179 180 148 87
Missing 94 1 0 32 93
Mean 3,2326 2,2458 2,2556 3,2230 3,3563
Std. Error of Mean 17322 ,09723 ,09491 ,10924 ,17683
Mode 5,00 1,00 1,00 3,00 5,00
Std. Deviation 1,60642 1,30079 1,27337 1,32901 1,64936
Variance 2,581 1,692 1,621 1,766 2,720
Opisne statistike
Casovna
Casovna dolzina Casovna | Casovna | Casovna
dolzina kupovanja dolZina dolzina dolzina
kupovanja - | -Interspar, |kupovanja - |kupovanja - |kupovanja -
Era Spar Mercator Tus Vele
N Valid 86 179 180 148 87
Missing 94 1 0 32 93
Mean 3,1395 2,5922 1,9000 3,3514 3,0690
Std. Error of Mean ,17282 ,09528 ,08777 ,10276 ,18482
Mode 5,00 2,00 1,00 3,00 5,00
Std. Deviation 1,60267 1,27471 1,17754 1,25011 1,72393
Variance 2,569 1,625 1,387 1,563 2,972
Opisne statistike
prodajalke,
osebje me | prodajalke,
prodajalke, poznajo osebje me prodajalke, prodajalke,
osebje me -Interspar, poznajo - osebje me osebje me
poznajo - Era Spar Mercator | poznajo - Tu$ |poznajo - Vele
N Valid 85 178 180 147 87
Missing 95 2 0 33 93
Mean 2,8000 3,6629 3,0556 3,7075 3,0920
Std. Error of Mean 17537 ,09423 ,10414 ,09902 ,15989
Mode 1,00 4,00 4,00 4,00 5,00
Std. Deviation 1,61688 1,25724 1,39721 1,20052 1,49131
Variance 2,614 1,581 1,952 1,441 2,224
Opisne statistike
privlacne
akcije - | privlacne
priviacne | Interspar, | akcije - priviacne priviaéne
akcije - Era Spar Mercator |akcije - Tu$ | akcije - Vele
N Valid 85 178 180 147 87
Missing 95 2 0 33 93
Mean 2,6706 1,8371 2,111 2,1361 2,8621
Std. Error of Mean ,12679 ,06528 ,07042 ,09190 ,13986
Mode 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Std. Deviation 1,16893 ,87099 ,94478 1,11429 1,30449
Variance 1,366 ,759 ,893 1,242 1,702




Opisne statistike

prijaznost
prodajnega | prijaznost
prijaznost osebja - prodajnega | prijaznost | prijaznost
prodajnega | Interspar, osebja - prodajnega | prodajnega
osebja - Era Spar Mercator |osebja - Tu$ |osebja - Vele
N Valid 85 178 180 147 87
Missing 95 2 0 33 93
Mean 2,2000 2,6292 2,3222 2,6395 2,5402
Std. Error of Mean ,13983 ,08683 ,08654 ,09001 ,12322
Mode 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Std. Deviation 1,28915 1,15843 1,16108 1,09135 1,14936
Variance 1,662 1,342 1,348 1,191 1,321
Opisne statistike
ugodne cene
ugodne | - Interspar, ugodne cene -{ ugodne ugodne
cene - Era Spar Mercator |cene - Tu$ [cene - Vele
N Valid 86 178 180 147 87
Missing 94 2 0 33 93
Mean 2,5465 1,7360 2,2556 1,9592 2,8391
Std. Error of Mean ,14482 ,06339 ,08417 ,08353 ,13270
Mode 2,00 1,00 2,00 1,00 2,00
Std. Deviation 1,34302 ,84569 1,12921 1,01278 | 1,23772
Variance 1,804 , 715 1,275 1,026 1,532
Opisne statistike
uporabna
trgovska | uporabna
uporabna kartica - trgovska uporabna uporabna
trgovska | Interspar, | Kkartica - trgovska trgovska
kartica - Era Spar Mercator |kartica - Tu$ |kartica - Vele
N Valid 85 178 180 147 87
Missing 95 2 0 33 93
Mean 2,7176 5,0000 2,3333 2,5510 2,9770
Std. Error of Mean ,16620 ,00000 ,10028 ,11511 ,15680
Mode 1,00 5,00 1,00 1,00 2,00
Std. Deviation 1,53229 ,00000 1,34538 1,39561 1,46253
Variance 2,348 ,000 1,810 1,948 2,139




uporabna trgovska kartica - Era

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid dejavnik je zelo znacilen 30 16,7 35,3 35,3
dejavnik je znacilen,
vendar ne zelo " 6.1 12,9 48,2
dejavnik ni niti znacilen,
niti neznacilen 10 56 1.8 60,0
dejavnik ni znacilen 21 11,7 24,7 84,7
dejavnik sploh ni znacilen 13 7,2 15,3 100,0
Total 85 47,2 100,0
Missing 99,00 95 52,8
Total 180 100,0
uporabna trgovska kartica - Interspar, Spar
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid dejavnik sploh ni znacilen 178 98,9 100,0 100,0
Missing 99,00 2 1,1
Total 180 100,0
uporabna trgovska kartica - Mercator
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  dejavnik je zelo znacilen 65 36,1 36,1 36,1
dejavnik je znacilen,
vendar ne zelo 51 28,3 28,3 64,4
dejavnik ni niti znacilen,
niti neznacilen 19 10,6 10,6 75,0
dejavnik ni znacilen 29 16,1 16,1 91,1
dejavnik sploh ni znacilen 16 8,9 8,9 100,0
Total 180 100,0 100,0
uporabna trgovska kartica - Tus
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid dejavnik je zelo znacilen 46 25,6 31,3 31,3
dejavnik je znacilen,
vendar ne zelo 37 20,6 252 56.5
dejavnik ni niti znacilen,
niti neznacilen 16 8.9 10,9 67,3
dejavnik ni znacilen 33 18,3 22,4 89,8
dejavnik sploh ni znadilen 15 8,3 10,2 100,0
Total 147 81,7 100,0
Missing 99,00 33 18,3
Total 180 100,0




uporabna trgovska kartica - Vele

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid dejavnik je zelo znadilen 17 9,4 19,5 19,5
| ws| w4l e
it neznatien 1 6.1 126 56,6
dejavnik ni znacilen 17 94 19,5 78,2
dejavnik sploh ni znacilen 19 10,6 21,8 100,0
Total 87 48,3 100,0
Missing 99,00 93 51,7
Total 180 100,0
Opisne statistike
zanimive zanimive zanimive zanimive zanimive
nagradne nagradne nagradne | nagradne | nagradne
igre, kuponi, | igre, kuponi, |igre, kuponi, |igre, kuponi, |igre, kuponi,
promocije - | promocije - | promocije - | promocije - | promocije -
Era Interspa, Spar| Mercator Tus Vele
N Valid 85 178 180 147 87
Missing 95 2 0 33 93
Mean 2,9059 2,3427 2,5778 2,5918 3,1839
Std. Error of Mean ,14164 ,09225 ,08629 ,10475 ,14115
Mode 2,002 2,00 2,00 2,00 2,00
Std. Deviation 1,30588 1,23072 1,15771 1,27007 1,31652
Variance 1,705 1,515 1,340 1,613 1,733
a.Multiple modes exist. The smallest value is shown
Opisne statistike
prijetno
prijetno pocCutje v prijetno prijetno prijetno
pocCutje v trgovini, pocutje v pocutje v pocutje v
trgovini, obcutek trgovini, trgovini, trgovini,
obCutek |dobrodoSlostif obcutek obcutek obcutek
HobrodosSlosti| - Interspar, |dobrodoslostidobrodoslostiidobrodoslosti
- Era Spra - Mercator - Tus - Vele
N Valid 85 178 180 147 87
Missing 95 2 0 33 93
Mean 2,3059 2,6685 2,4278 2,7755 2,7816
Std. Error of Mean ,13905 ,09350 ,08302 ,09546 ,13224
Mode 1,00 2,00 2,00 3,00 4,00
Std. Deviation 1,28196 1,24747 1,11381 1,15744 1,23350
Variance 1,643 1,556 1,241 1,340 1,522




Opisne statistike

zabavni
zabavni programi, zabavni zabavni zabavni
programi, | prireditve - | programi, programi, programi,
prireditve - | Interspar, | prireditve - | prireditve - | prireditve -
Era Spar Mercator Tus Vele
N Valid 85 178 180 147 87
Missing 95 2 0 33 93
Mean 3,3176 3,1067 3,0111 3,2721 3,3793
Std. Error of Mean ,13619 ,09935 ,09777 ,10687 , 12584
Mode 4,00 4,00 2,00 2,00 4,00
Std. Deviation 1,25558 1,32548 1,31170 1,29571 1,17376
Variance 1,576 1,757 1,721 1,679 1,378
Opisne statistike
priroCne
priroéne lokacije priro¢ne priro¢ne priroéne
lokacije prodajaln - lokacije lokacije lokacije
prodajaln - | Interspar, | prodajaln - | prodajaln - | prodajaln -
Era Spar Mercator Tu$ Vele
N Valid 85 178 180 147 87
Missing 95 2 0 33 93
Mean 2,6353 2,5449 2,2500 2,8027 2,8391
Std. Error of Mean ,16555 ,09596 ,09184 ,10734 ,15586
Mode 1,00 2,00 1,00 2,00 1,00
Std. Deviation 1,52633 1,28032 1,23213 1,30142 1,45373
Variance 2,330 1,639 1,518 1,694 2,113
Opisne statistike
Casopis za
Casopis za kupce z Casopis za | Casopis za | Casopis za
kupce z |uporabnimiin| kupce z kupce z kupce z
Liporabnimi in| zanimivimi |uporabnimi injuporabnimi injuporabnimi in
zanimivimi (informacijami| zanimivimi | zanimivimi | zanimivimi
nformacijami| - Interspar, (informacijamilinformacijami|informacijami
- Era Spar - Mercator - Tus - Vele
N Valid 85 178 180 147 88
Missing 95 2 0 33 92
Mean 3,2824 2,7528 2,5889 2,8299 3,6477
Std. Error of Mean ,13762 ,10221 ,09959 ,10679 ,36359
Mode 4,00 2,00 1,00 2,00 4,00
Std. Deviation 1,26878 1,36362 1,33617 1,29474 3,41073
Variance 1,610 1,859 1,785 1,676 11,633




Kaksno vrsto ugodnosti bi morala prinasati kartica, da bi bila za vas najbolj zanimiva?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Y hakupu na ves mdelke % | 533 53.3 53,3
Gologents adelkor 13 72 72 606
prakti¢ne nagrade - v
obliki uporabnih 21 11,7 11,7 72,2
izdelkov, storitev
druzabne/zabavne
prireditve samo za 2 1,1 1,1 73,3
imetnike
it ugoanostmi 7| 28 26, 99,4
kombinacija razli¢nih
ugodnosti pri razli¢nih 1 ,6 ,6 100,0
trgovcih
Total 180 100,0 100,0
Opisne statistike
LastniStvo kartice Stevilo
N Valid 180
Missing 0
Mean 1,2556
Std. Error of Mean ,05849
Mode 1,00
Std. Deviation , 78479
Variance ,616
Lastnistvo kartice_Stevilo
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ,00 28 15,6 15,6 15,6
1,00 88 48,9 48,9 64,4
2,00 54 30,0 30,0 94,4
3,00 10 5,6 5,6 100,0
Total 180 100,0 100,0
Lastnistvo kartice in dolzina lastniStva - Mercator Pika
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid do pol leta 8 4.4 10,4 10,4
od pol leta do eno leto 12 6,7 15,6 26,0
od eno leto do dveh let 15 8,3 19,5 45,5
vec kot dve leti 42 23,3 54,5 100,0
Total 77 42,8 100,0
Missing  nimam kartice 103 57,2
Total 180 100,0




Lastnistvo kartice in dolzina lastniStva - Tus klub kartica

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid do pol leta 12 6,7 16,9 16,9
od pol leta do eno leto 11 6,1 15,5 32,4
od eno leto do dveh let 27 15,0 38,0 70,4
vec kot dve leti 21 11,7 29,6 100,0
Total 71 39,4 100,0
Missing  nimam kartice 109 60,6
Total 180 100,0
LastniStvo kartice in dolzina lastniStva - Zrno na zrno
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid do pol leta 19 10,6 45,2 45,2
od pol leta do eno leto 16 8,9 38,1 83,3
od eno leto do dveh let 3 1,7 71 90,5
vec€ kot dve leti 4 2,2 9,5 100,0
Total 42 23,3 100,0
Missing  nimam kartice 138 76,7
Total 180 100,0
LastnisStvo kartice in dolzina lastnistva - Vele-prijeten nakup
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid do pol leta 7 3,9 17,9 17,9
od pol leta do eno leto 13 7,2 33,3 51,3
od eno leto do dveh let 14 78 35,9 87,2
vec kot dve leti 5 2,8 12,8 100,0
Total 39 21,7 100,0
Missing  nimam kartice 141 78,3
Total 180 100,0

Ali ste s pomocjo katere od teh kartic dejansko ze kdaj uveljavili kakSno

ugodnost?

Cumulative

Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid da 151 83,9 99,3 99,3

ne 1 ,6 Ve 100,0

Total 152 84,4 100,0

Missing 99,00 28 15,6
Total 180 100,0




Pogostost uporabe kartice - Mercator Pika

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ob vsakem nakupu 60 33,3 78,9 78,9
ob vsakem drugem 3 17 3.9 82,9
nakupu
ob vsakem tretjem 3 17 3.9 86,8
nakupu
ob vsakem Cetrtem 2 11 26 89,5
nakupu
ob vsakem petem nakupu 1 ,6 1,3 90,8
redkeje 7 3,9 9,2 100,0
Total 76 42,2 100,0
Missing 99,00 104 57,8
Total 180 100,0
Pogostost uporabe kartice - Tus klub kartica
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ob vsakem nakupu 61 33,9 85,9 85,9
ob vsakem
drugem nakupu 2 11 2.8 88,7
ob vsakem tretjem 1 6 14 90.1
nakupu
redkeje 7 3,9 9,9 100,0
Total 71 39,4 100,0
Missing 99,00 109 60,6
Total 180 100,0
Pogostost uporabe kartice - Zrno na zrno
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ob vsakem nakupu 40 22,2 95,2 95,2
ob vsakem tretjem 1 6 2.4 97.6
nakupu
redkeje 1 ,6 24 100,0
Total 42 23,3 100,0
Missing 99,00 138 76,7
Total 180 100,0




Pogostost uporabe kartice - Vele-prijeten nakup

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ob vsakem nakupu 34 18,9 87,2 87,2
ob vsakem
drugem nakupu 1 .6 2,6 89,7
ob vsakem tretjem
nakupu 1 ,6 2,6 92,3
redkeje 3 1,7 7,7 100,0
Total 39 21,7 100,0
Missing 99,00 141 78,3
Total 180 100,0
Katero izmed kartic, ki jih imate, imate najraje/jo najraje uporabljate?
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid ,00 2 1,1 1,3 1,3
Mercator Pika 50 27,8 33,1 34,4
Tus$ klub kartica 35 19,4 23,2 57,6
Zrno na zrno 30 16,7 19,9 77,5
Vele-prijeten nakup 34 18,9 225 100,0
Total 151 83,9 100,0
Missing 99,00 29 16,1
Total 180 100,0
Opisne statistike
Odkar imam | Odkar imam Odkar imam
kartico, sem |kartico, sem | Odkar imam | kartico, sem
povecal povecal kartico, sem povecal
vrednost vrednost povecal vrednost
nakupov v nakupov v vrednost nakupov v
trgovinah trgovinah nakupov v trgovinah
trgovca, trgovca, trgovinah trgovca,
katerega katerega trgovca, katerega
kartico imam. kartico katerega |kartico imam.
- Mercator |imam. - Tu$ |kartico imam. |- Vele-prijeten
Pika klub kartica |- Zrno na zrno nakup
N Valid 50 35 30 34
Missing 130 145 150 146
Mean 2,3000 2,9143 2,8000 3,3529
Std. Error of Mean ,20253 27614 ,16884 ,22294
Median 2,0000 2,0000 3,0000 4,0000
Mode 1,00 2,00 2,002 2,00
Std. Deviation 1,43214 1,63368 ,92476 1,29994
Variance 2,051 2,669 ,855 1,690

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown




Opisne statistike

Odkar imam Odkar imam Odkar imam
kartico kartico Odkar imam kartico
pogosteje pogosteje kartico pogosteje
nakupujem v | nakupujem v pogosteje nakupujem v
prodajalnah prodajalnah nakupujemv | prodajalnah
trgovca, trgovca, prodajalnah trgovca,
katerega katerega trgovca, katerega
kartico imam. | kartico imam. katerega kartico imam.
- Mercator - Tus klub kartico imam. | - Vele-prijeten
Pika kartica - Zrno na zrno nakup
N Valid 50 35 30 34
Missing 130 145 150 146
Mean 1,9800 2,3714 2,6000 3,0882
Std. Error of Mean ,19270 ,26278 ,18320 ,22880
Median 1,0000 2,0000 2,0000 2,5000
Mode 1,00 1,00 2,00 2,00
Std. Deviation 1,36262 1,55461 1,00344 1,33411
Variance 1,857 2,417 1,007 1,780
Opisne statistike
Odkar imam
Odkar imam Odkar imam Odkar imam kartico, sem
kartico, sem | kartico, sem | kartico, sem Ze bil na
Ze bil na Ze bil na Ze bil na druzabni
druzabni druzabni druzabni prireditvi,
prireditvi, prireditvi, prireditvi, katero je
katero je katero je katero je organiziral
organiziral organiziral organiziral trgovec samo
trgovec samo | trgovec samo | trgovec samo | za imetnike
za imetnike za imetnike za imetnike kartice. -
kartice. - kartice. - Tu§ | kartice. - Zrno | Vele-prijeten
Mercator Pika | klub kartica na zrno nakup
N Valid 50 35 30 34
Missing 130 145 150 146
Mean 4,5800 4,9429 3,5000 4,5294
Std. Error of Mean ,16925 ,16369 ,21308 ,15929
Median 5,0000 5,0000 4,0000 5,0000
Mode 5,00 5,00 4,00 5,00
Std. Deviation 1,19676 ,96841 1,16708 ,92884
Variance 1,432 ,938 1,362 ,863




Opisne statistike

Odkar imam Odkar imam
Odkar imam | kartico, vedno | Odkar imam |kartico, vedno
kartico, vedno | pazim, da mi | kartico, vedno | pazim, da mi
pazim, da mi bonusne pazim, da mi bonusne
bonusne toCke ne bonusne tocke ne
tocke ne zapadejo, da toCke ne zapadejo, da
zapadejo, da |jih izkoristim. - | zapadejo, da |jih izkoristim. -
jih izkoristim. - Tus$ klub jih izkoristim. - | Vele-prijeten
Mercator Pika kartica Zrno na zrno nakup
N Valid 50 35 30 34
Missing 130 145 150 146
Mean 1,7400 4,6000 2,3000 5,2941
Std. Error of Mean ,18252 ,29902 ,10881 ,19590
Median 1,0000 5,0000 2,0000 6,0000
Mode 1,00 6,00 2,00 6,00
Std. Deviation 1,29063 1,76901 ,59596 1,14228
Variance 1,666 3,129 ,355 1,305
Opisne statistike
Vsako Vsako Vsako
bonusno bonusno Vsako bonusno
obdobje obdobje bonusno obdobje
skuSam zbrati | skuSam zbrati obdobje skusam zbrati
maksimalno | maksimalno |skuS$am zbrati | maksimalno
Stevilo tock oz. |Stevilo tock oz. | maksimalno |Stevilo tock oz.
uveljaviti ¢im | uveljaviti ¢im |Stevilo tock oz.| uveljaviti ¢im
vec popustov. | ve€ popustov. | uveljaviti &im | ve€ popustov.
- Mercator - Tus klub vec popustov. | - Vele-prijeten
Pika kartica - Zrno na zrno nakup
N Valid 50 35 30 34
Missing 130 145 150 146
Mean 2,6600 41714 2,5000 3,6471
Std. Error of Mean ,20920 ,26085 ,13348 ,23839
Median 2,0000 5,0000 3,0000 4,0000
Mode 1,00 5,00 3,00 5,00
Std. Deviation 1,47924 1,54322 , 73108 1,39006
Variance 2,188 2,382 ,534 1,932




Opisne statistike

Odkar imam
Odkar imam | Odkar imam | Odkar imam | kartico, sem
kartico, sem | kartico, sem | kartico, sem ze Sel na
ze Sel na ze Sel na ze Sel na potovanje po
potovanje po | potovanje po | potovanje po | ugodnejsih
ugodnejsih ugodnejsih ugodnejsih cenah za
cenah za cenah za cenah za imetnike
imetnike imetnike imetnike kartice. -
kartice. - kartice. - Tu$ kartice. - Vele-prijeten
Mercator Pika | klub kartica | Zrno na zrno nakup
N Valid 50 35 30 34
Missing 130 145 150 146
Mean 4,7800 4,8286 4,5667 4,5882
Std. Error of Mean ,13489 ,13894 ,14920 ,13429
Median 5,0000 5,0000 5,0000 5,0000
Mode 5,00 5,00 5,00 5,00
Std. Deviation ,95383 ,82197 ,81720 , 78306
Variance 910 ,676 ,668 ,613
Opisne statistike
ISEem izdelke,
IS¢em izdelke, ISéem ISéem pri katerih
pri katerih izdelke, pri izdelke, pri lahko
lahko katerih lahko | katerih lahko | uveljavljam
uveljavljam uveljavljam | uveljavljam popust s
popust s popust s popust s kartico. -
kartico. - kartico. - Tu$ kartico. - Vele-prijeten
Mercator Pika | klub kartica | Zrno na zrno nakup
N Valid 50 35 30 34
Missing 130 145 150 146
Mean 3,5400 2,2000 2,6333 3,2941
Std. Error of Mean ,20446 ,23479 24674 ,25166
Median 3,5000 2,0000 2,0000 3,0000
Mode 5,00 1,00 2,00 2,00
Std. Deviation 1,44575 1,38903 1,35146 1,46741
Variance 2,090 1,929 1,826 2,153




Opisne statistike

Ugodnosti, ki
Ugodnosti, ki | Ugodnosti, ki | Ugodnosti, jih kartica
jih kartica jih kartica ki jih kartica | prina8a, so mi
prinasa, so mi | prinasa, so mi | prinasa, so vsed. -
vsec. - vsec. - Tus mi vSeg. - Vele-prijeten
Mercator Pika | klub kartica |Zrno na zrno nakup
N Valid 50 35 30 34
Missing 130 145 150 146
Mean 1,7200 1,8857 2,4333 2,3529
Std. Error of Mean ,12135 ,22741 ,15671 ,21890
Median 2,0000 1,0000 2,0000 2,0000
Mode 1,00 1,00 2,00 2,00
Std. Deviation ,85809 1,34539 ,85836 1,27641
Variance , 736 1,810 737 1,629
Opisne statistike
Predolgo Predolgo
Predolgo traja, da Predolgo traja, da
traja, da prejmes$ traja, da prejmes$
prejmes$ ugodnost. - prejmes ugodnost. -
ugodnost. - Tus klub ugodnost. - | Vele-prijeten
Mercator Pika kartica Zrno na zrno nakup
N Valid 50 35 30 34
Missing 130 145 150 146
Mean 2,7600 4,3714 3,1000 4,5000
Std. Error of Mean ,22050 ,28428 ,12999 , 17535
Median 2,0000 5,0000 3,0000 5,0000
Mode 2,00 5,00 3,00 5,00
Std. Deviation 1,55917 1,68184 , 71197 1,02247
Variance 2,431 2,829 ,507 1,045
Opisne statistike
. . ) Ce bi kartico
Ce bi kartico | Ce bi kartico | Ce bi kartico | izgubil, bi si
izgubil, bi si izgubil, bi si izgubil, bisi | takoj pridobil
takoj pridobil | takoj pridobil | takoj pridobil novo. -
novo. - novo. - Tu$ novo. - Zrno | Vele-prijeten
Mercator Pika | klub kartica na zrno nakup
N Valid 50 35 30 34
Missing 130 145 150 146
Mean 1,8800 2,5143 2,2000 2,3529
Std. Error of Mean ,20130 ,34145 ,11142 ,22294
Median 1,0000 2,0000 2,0000 2,0000
Mode 1,00 1,00 2,00 2,00
Std. Deviation 1,42342 2,02007 ,61026 1,29994
Variance 2,026 4,081 372 1,690




Opisne statistike

Ugodnosti, ki
Ugodnosti, ki | Ugodnosti, ki | Ugodnosti, ki jih prinasa
jih prinasa jih prinasa jih prinasa kartica, mi
kartica, mi kartica, mi kartica, mi sploh niso po
sploh niso po | sploh niso po | sploh niso po | godu, bolje bi
godu, bolje bi | godu, bolje bi | godu, bolje bi bilo, €e bi si
bilo, ¢e bi si bilo, e bi si bilo, e bi si jih lahko sam
jih lahko sam | jih lahko sam | jih lahko sam izbral. -
izbral. - izbral. - Tus izbral. - Zrno | Vele-prijeten
Mercator Pika klub kartica na zrno nakup
N Valid 50 35 30 34
Missing 130 145 150 146
Mean 3,5400 3,9429 2,4000 2,9412
Std. Error of Mean ,21799 ,24918 ,14061 ,23102
Median 3,5000 4,0000 2,0000 3,0000
Mode 5,00 5,00 2,00 3,00
Std. Deviation 1,54140 1,47415 , 77013 1,34708
Variance 2,376 2,173 ,593 1,815
Opisne statistike
Odkar imam Odkar imam
Odkar imam kartico, sem Odkar imam kartico, sem
kartico, sem zmanjsal kartico, sem zmanjsal
zmanjsal nakupe IVR v zmanjsal nakupe IVR v
nakupe IVR v preostalih nakupe IVR v preostalih
preostalih trgovinah. - preostalih trgovinah. -
trgovinah. - Tus$ klub trgovinah. - Vele-prijeten
Mercator Pika kartica Zrno na zrno nakup
N Valid 50 35 30 34
Missing 130 145 150 146
Mean 2,5600 3,7714 3,3667 3,7353
Std. Error of Mean ,22707 27527 ,18247 ,20383
Median 2,0000 4,0000 4,0000 4,0000
Mode 1,00 5,00 4,00 3,00
Std. Deviation 1,60560 1,62853 ,99943 1,18855
Variance 2,578 2,652 ,999 1,413




Zakaj ste zmanjsali nakupe v preostalih trgovinah?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid zaradi vseh zgoraj
nastetih razlogov 3 1.7 5.7 57
zaradi samih ugodnosti
kartice (pike ali popusti) 21 "7 39.6 453
zaradi navade, se mi ne
ljubi hoditi v razli¢ne 5 2,8 94 54,7
trgovine
vec kartic imas, manj
ima$ preglednosti nad 6 3,3 11,3 66,0
izdatki
pri ostalih je nakup
manj ugoden 7 3.9 13,2 79,2
zara}dl odloga pladila s 2 11 3.8 83.0
kartico
blizina trgovine, drugi so
bolj oddaljeni; priro¢na 7 3,9 13,2 96,2
lokacija
zaradi moznosti placila
s kartico (Piko) 2 11 3.8 100,0
Total 53 29,4 100,0
Missing 99,00 127 70,6
Total 180 100,0

Najpomembnejsi razlogi za pridobitev kartice zvestobe.- Mercator Pika

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid priporo€ili prijatelji, znanci 18 10,0 36,0 36,0
moznost pridobitve veé 13 72 26,0 62.0
popustov
sem jo dobil v trgovini 1 ,6 2,0 64,0
mi jo je priporocila
prodajalka 5 2,8 10,0 74,0
imam moznost placila
vecjih nakupov na obroke 10 56 20,0 94,0
videl na letaku 2 1,1 4,0 98,0
moznost placila na odlog 1 ,6 2,0 100,0
Total 50 27,8 100,0
Missing 99,00 130 72,2
Total 180 100,0




Najpomembnejsi razlogi za pridobitev kartice zvestobe.- Tus klub kartica

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid priporo€ili prijatelji, znanci 5 2,8 14,3 14,3
moznost pridobitve ve¢
popustov 19 10,6 54,3 68,6
sem jo dobil v trgovini 1 ,6 2,9 71,4
mi jo je priporocila
prodajalka 10 5,6 28,6 100,0
Total 35 19,4 100,0
Missing 99,00 145 80,6
Total 180 100,0
Najpomembnejsi razlogi za pridobitev kartice zvestobe.- Zrno na zrno
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid priporo€ili prijatelji, znanci 6 3,3 20,0 20,0
moznost pridobitve ve¢
popustov 9 5,0 30,0 50,0
mi jo je priporocila
prodajalka 12 6,7 40,0 90,0
zelel, ker imeli prijatelji 2 1,1 6,7 96,7
v8e€ mi je nabiranje zrnc
0z. njihovo lepljenje 1 .6 3.3 100,0
Total 30 16,7 100,0
Missing 99,00 150 83,3
Total 180 100,0
NajpomembnejSi razlogi za pridobitev kartice zvestobe.- Vele-prijeten nakup
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid priporocili prijatelji, znanci 4 2,2 11,8 11,8
moznost pridobitve ve¢
popustov 17 9,4 50,0 61,8
sem jo dobil v trgovini 3 1,7 8,8 70,6
mi jo je priporocila
prodajalka 9 5,0 26,5 97,1
ne vem 1 ,6 2,9 100,0
Total 34 18,9 100,0
Missing 99,00 146 81,1
Total 180 100,0




Verjetnost, da bi priporocil kartico - Mercator Pika

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 20% ali manj 9 5,0 18,0 18,0
21-40% 7 3,9 14,0 32,0
41-60% 10 5,6 20,0 52,0
61-80% 6 3,3 12,0 64,0
81-100% 13 7,2 26,0 90,0
ne morem oceniti 5 2,8 10,0 100,0
Total 50 27,8 100,0
Missing 99,00 130 72,2
Total 180 100,0
Verjetnost, da bi priporocil kartico - Tus klub kartica
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 20% ali man;j 3 1,7 8,6 8,6
21-40% 7 3,9 20,0 28,6
41-60% 8 4.4 22,9 51,4
61-80% 4 2,2 11,4 62,9
81-100% 6 3,3 171 80,0
ne morem oceniti 7 3,9 20,0 100,0
Total 35 19,4 100,0
Missing 99,00 145 80,6
Total 180 100,0
Verjetnost, da bi priporogcil kartico - Zrno na zrno
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 20% ali manj 5 2,8 16,7 16,7
21-40% 10 5,6 33,3 50,0
41-60% 9 5,0 30,0 80,0
61-80% 6 3,3 20,0 100,0
Total 30 16,7 100,0
Missing 99,00 150 83,3
Total 180 100,0
Verjetnost, da bi priporocil kartico - Vele-prijeten nakup
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 20% ali manj 11 6,1 32,4 32,4
21-40% 6 3,3 17,6 50,0
41-60% 5 2,8 14,7 64,7
61-80% 6 3,3 17,6 82,4
81-100% 3 1,7 8,8 91,2
ne morem oceniti 3 1,7 8,8 100,0
Total 34 18,9 100,0
Missing 99,00 146 81,1
Total 180 100,0




Kolikim osebam ste ze priporogili pridobitev kartice? - Mercator Pika

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 6 ali
manj 45 25,0 78,9 78,9
9 ali ve¢ 12 6,7 21,1 100,0
Total 57 31,7 100,0
Missing 99,0 123 68,3
Total 180 100,0

Kolikim osebam ste ze priporogili pridobitev kartice? - Tus klub kartica

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 6 ali
manj 44 24,4 89,8 89,8
7ali 8 1 ,6 2,0 91,8
9 ali ve€ 4 2,2 8,2 100,0
Total 49 27,2 100,0
Missing 99,00 131 72,8
Total 180 100,0

Kolikim osebam ste ze priporogili pridobitev kartice? - Zrno na zrno

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 6 ali
man; 27 15,0 771 771
7ali8 5 2,8 14,3 91,4
9 ali ve¢ 3 1,7 8,6 100,0
Total 35 19,4 100,0
Missing 99,00 145 80,6
Total 180 100,0

Kolikim osebam ste ze priporocili pridobitev kartice? - Vele-prijeten nakup

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 6 ali
man; 27 15,0 79,4 79,4
7ali 8 1 ,6 29 82,4
9 ali ve¢ 6 3,3 17,6 100,0
Total 34 18,9 100,0
Missing 99,00 146 81,1
Total 180 100,0




Statistics

Kolikim
Kolikim Kolikim Kolikim osebam ste
osebam ste osebam ste osebam ste | ze priporogili
ze priporocili | ze priporo€ili | ze priporocili pridobitev
pridobitev pridobitev pridobitev kartice? -
kartice? - kartice? - Tus kartice? - Vele-prijeten
Mercator Pika | klub kartica | Zrno na zrno nakup
N Valid 57 49 35 34
Missing 123 131 145 146
Mean 4,263 3,1837 3,0286 3,5588
Std. Error of Mean ,5711 ,66219 ,62509 ,71798
Mode ,0 ,00 ,00 ,00
Std. Deviation 4,3116 4,63534 3,69806 4,18649
Variance 18,590 21,486 13,676 17,527
Statistics
Kartice si
nisem
pridobil zato, Kartice si Kartice si
Kartice si Kartice si ker imam nisem nisem
nisem nisem pridobil | ob&utek, da z | pridobil zato, | pridobil zato,
pridobil zato, zato, ker lastnistvom ker je ker predolgo
ker prinasa pridobitev kartice ne bi | zbiranje tock traja, da
premajhne vzame prevec niCesar prenaporno prejmes
ugodnosti. Casa. pridobil. zame. ugodnost.
N Valid 28 28 28 28 28
Missing 152 152 152 152 152
Statistics
Kartice si Kartice si Kartice si
Kartice si nisem nisem nisem pridobil
nisem pridobil zato, | pridobil zato, zato, ker
pridobil zato, ker so vse ker je sistem imam
ker ne ugodnosti pridobitve obdutek, da bi
prinadajo kartic le kartic in imel trgovec
ugodnosti, ki | cenovne, jaz ugodnosti nadzor nad
si jih jaz pa bi se rad preve¢ mojimi
zelim. druzil s ¢lani. zapleten. nakupi.
N  Valid 28 28 28 28
Missing 152 152 152 152




Kartice si nisem pridobil zato, ker DRUGO

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
i idobitev zahtevajo
vele ;z)?eszgoosebnih podatjkov 1 -6 25,0 25,0
ker kupujem v Sparu, ki
mi je bolj v§e€ 1 .6 25,0 50,0
E?srons;gc;téstmece kartice 2 11 50,0 100,0
Total 4 2,2 100,0
Missing 99,00 176 97,8
Total 180 100,0
Starost
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 18 do 25 let 15 8,3 8,3 8,3
26 do 30 let 37 20,6 20,6 28,9
31 do 40 let 63 35,0 35,0 63,9
41 do 50 let 47 26,1 26,1 90,0
51 do 60 let 16 8,9 8,9 98,9
61 letin vec 2 1,1 1,1 100,0
Total 180 100,0 100,0
Spol
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  Moski 23 12,8 12,8 12,8
Zenski 157 87,2 87,2 100,0
Total 180 100,0 100,0
Stevilo élanov v gospodinjstvu
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 ¢lan 14 7,8 7,8 7,8
2 ¢lana 43 23,9 23,9 31,7
3 Clani 69 38,3 38,3 70,0
4 ¢lani 43 23,9 23,9 93,9
5 ¢lanov 6 3,3 3,3 97,2
6 ¢lanov ali ve€ 5 2,8 2,8 100,0
Total 180 100,0 100,0




Skupni mesecni prihodek gospodinjstva

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid do 60.000 SIT 1 ,6 ,6 ,6
od 60.001 do 100.000 SIT 4 2,2 23 29
od 100.001 do 200.000 15 8.3 8.6 114
SIT
200.001 .
g(IjT 00.001 do 300.000 49 272 28,0 39.4
od 300.001 do 400.000 50 28.9 29.7 69,1
SIT
nad 400.000 SIT 54 30,0 30,9 100,0
Total 175 97,2 100,0
Missing 99,00 5 2,8
Total 180 100,0




Priloga 7: SPSS izpis — Testi pri preverjanju hipotez

Preverjanje H1: Korelacija med pogostostjo nakupov in velikostjo sredstev,
zapravljenih v posameznih trgovinah

Correlations

Pogostost Vrednost
nakupov - Era | nakupov - Era
Pogostost nakupov - Era  Pearson Correlation 1 ,957*
Sig. (2-tailed) . ,000
N 86 86
Vrednost nakupov - Era  Pearson Correlation ,957*4 1
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 86 87
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Pogostost Vrednost
nakupov - nakupov -
Interspar, Interspar,
spar Spar
Pogostost nakupov ~ Pearson Correlation 1 ,883™
- Interspar, spar Sig. (2-tailed) . ,000
N 179 179
Vrednost nakupov -  Pearson Correlation ,883*} 1
Interspar, Spar Sig. (2-tailed) ,000 .
N 179 179
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Pogostost Vrednost
nakupov - nakupov -
Mercator Mercator
Pogostost nakupov ~ Pearson Correlation 1 ,865™
- Mercator Sig. (2-tailed) . ,000
N 180 180
Vrednost nakupov -  Pearson Correlation ,865* 1
Mercator Sig. (2-tailed) ,000 :
N 180 180

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Correlations

Pogostost Vrednost
nakupov - Tu§ | nakupov - Tu$
Pogostost nakupov - Tu§  Pearson Correlation 1 ,865*
Sig. (2-tailed) . ,000
N 148 148
Vrednost nakupov - Tu§  Pearson Correlation ,865*1 1
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 148 148
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Pogostost Vrednost
nakupov - nakupov -
Vele Vele
Pogostost nakupov - Vele  Pearson Correlation 1 ,980*
Sig. (2-tailed) . ,000
N 87 87
Vrednost nakupov - Vele  Pearson Correlation ,980*4 1
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 87 87

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Preverjanje H2: Odvisnost uporabe kartice, ki jo imajo najraje od percepcije
kartice kot uporabne

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
uporabna trgovska Between Groups 91,418 3 30,473 24,835 ,000
kartica - Era Within Groups 90,800 74 1,227
Total 182,218 77
uporabna trgovska Between Groups ,000 4 ,000
kartica - Interspar, Spar \ithin Groups ,000 145 .000
Total ,000 149
uporabna trgovska Between Groups 78,117 4 19,529 15,773 ,000
kartica - Mercator Within Groups 180,771 146 1,238
Total 258,887 150
uporabna trgovska Between Groups 56,319 4 14,080 11,040 ,000
kartica - Tus Within Groups 154,316 121 1,275
Total 210,635 125
uporabna trgovska Between Groups 80,216 3 26,739 25,168 ,000
kartica - Vele Within Groups 78,618 74 1,062
Total 158,833 77




Preverjanje H3: Vpliv lastnistva kartice na pogostost kupovanja

One-Sample Statistics

Mean

Std. Deviation

Std. Error
Mean

Odkar imam kartico
pogosteje nakupujem v
prodajalnah trgovca,
katerega kartico imam. -
Mercator Pika

Odkar imam kartico
pogosteje nakupujem v
prodajalnah trgovca,
katerega kartico imam. -
Tus$ klub kartica

Odkar imam kartico
pogosteje nakupujem v
prodajalnah trgovca,
katerega kartico imam. -
Zrno na zrno

Odkar imam kartico
pogosteje nakupujem v
prodajalnah trgovca,
katerega kartico imam. -
Vele-prijeten nakup

50

35

30

34

1,9800

2,3714

2,6000

3,0882

1,36262

1,55461

1,00344

1,33411

,19270

,26278

,18320

,22880

One-Sample Test

Test Value = 3

df

Sig. (2-tailed)

Mean

95% Confidence
Interval of the
Difference

Difference

Lower

Upper

Odkar imam kartico
pogosteje nakupujem v
prodajalnah trgovca,
katerega kartico imam. -
Mercator Pika

Odkar imam kartico
pogosteje nakupujem v
prodajalnah trgovca,
katerega kartico imam. -
Tus klub kartica

Odkar imam kartico
pogosteje nakupujem v
prodajalnah trgovca,
katerega kartico imam. -
Zrno na zrno

Odkar imam kartico
pogosteje nakupujem v
prodajalnah trgovca,
katerega kartico imam. -
Vele-prijeten nakup

-5,293

-2,392

-2,183

,386

49

34

29

33

,000

,022

,037

,702

-1,02000

-,62857

-,40000

,08824

-1,4073

-1,1626

- 71747

-,3773

-,6327

-,0945

-,0253

,5537




Preverjanje H4: Vpliv lastnistva kartice na vrednost nakupov

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean

Odkar imam kartico, sem
povecal vrednost nakupov
v trgovinah trgovca, 50 2,3000 1,43214 ,20253
katerega kartico imam. -
Mercator Pika

Odkar imam kartico, sem
povecal vrednost nakupov
v trgovinah trgovca, 35 2,9143 1,63368 ,27614
katerega kartico imam. -
Tus klub kartica

Odkar imam kartico, sem
povecal vrednost nakupov
v trgovinah trgovca, 30 2,8000 ,92476 ,16884
katerega kartico imam. -
Zrno na zrno

Odkar imam kartico, sem
povecal vrednost nakupov
v trgovinah trgovca, 34 3,3529 1,29994 ,22294
katerega kartico imam. -
Vele-prijeten nakup

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper

Odkar imam kartico, sem
povecal vrednost nakupov
v trgovinah trgovca, -3,456 49 ,001 -,70000 -1,1070 -,2930
katerega kartico imam. -
Mercator Pika

Odkar imam kartico, sem
povecal vrednost nakupov
v trgovinah trgovca, -,310 34 , 758 -,08571 -,6469 ,4755
katerega kartico imam. -
Tus klub kartica

Odkar imam kartico, sem
povecal vrednost nakupov
v trgovinah trgovca, -1,185 29 ,246 -,20000 -,5453 ,1453
katerega kartico imam. -
Zrno na zrno

Odkar imam kartico, sem
povecal vrednost nakupov
v trgovinah trgovca, 1,583 33 ,123 ,35294 -,1006 ,8065
katerega kartico imam. -
Vele-prijeten nakup




Preverjanje H5: Povprec¢no lastnistvo kartic

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
LastniStvo kartice_Stevilo 152 1,4868 ,61962 ,05026

One-Sample Test

Test Value = 1

95% Confidence
Interval of the

Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
LastniStvo kartice_stevilo 9,687 151 ,000 ,48684 ,3875 ,5861

Preverjanje H6: Razlike v priporo€anju pridobitev posameznih kartic zvestobe

Group Statistics

Std. Error

Trgovec N Mean Std. Deviation Mean
Stevilo priporocCil  Mercator pika 57 4,263 4,3116 5711
Tus$ klub kartica 49 3,184 4,6353 ,6622

Independent Samples Test

L evene's Test fol
uality of Varianc t-test for Equality of Means
095% Confidence
Interval of the
Mean Btd. Errof__Difference
F Sig. t df jg. (2-taileQifferencgifferencg Lower | Upper
Stevilo pripc Equal varia
assumed ,650 | ,422 | 1,241 104 ,217 | 1,0795 | ,8696 |-,6450 |2,8040
Equal varia
not assume 1,234 {99,009 ,220 | 1,0795 | ,8744 |-,6556 |2,8146
Group Statistics
Std. Error
Trgovec N Mean Std. Deviation Mean
Stevilo priporoCil  Mercator pika 57 4,263 4,3116 5711
Zrno na zrno 35 3,029 3,6981 ,6251

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances| t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean | Std. Error Difference
F Sig. t df Big. (2-tailed)| Difference |Difference | Lower Upper
Stevilo priporo¢ Equal variance
assumed ,891 ,348 1,405 90 ,163 1,2346 ,8785 -,5106 | 2,9798
Equal variance
not assumed 1,458 | 80,427 ,149 1,2346 ,8467 -,4502 | 2,9194




Group Statistics

Std. Error

Trgovec N Mean Std. Deviation Mean
Stevilo priporocil  Mercator pika 57 4,263 4,3116 5711
Vele-prijeten nakup 34 3,559 4,1865 ,7180

Independent Samples Test

| evene's Test for
huality of Variancg

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Mean [Std. Error|__Difference
F Sig. t df |ig. (2-tailedifferenceDifferencg Lower | Upper
Stevilo pripo Equal varian
assumed ,125 724 ,762 89 448 | 7043 | ,9243 11,1323 |2,5410
Equal varian|
not assumed ,768 [ 71,177 445 | 7043 | ,9174 11,1248 | 2,5335
Group Statistics
Std. Error
Trgovec N Mean Std. Deviation Mean
Stevilo priporocil  Tus klub kartica 49 3,184 4,6353 ,6622
Zrno na zrno 35 3,029 3,6981 ,6251

Independent Samples Test

Levene's Test for
juality of Variancs

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the

Mean §Std. Errorl __Difference
F Sig. t df |ig. (2-tailedDifferenceDifferencg Lower | Upper
Stevilo pripo Equal varian
assumed ,001 ,982 ,164 82 ,870 [ ,1551 ,9454 11,7256 | 2,0358
Equal varian|
not assumed ,170 {80,933 ,865 | 1551 ,9106 |-1,6568 | 1,9670




Group Statistics

Std. Error

Trgovec N Mean Std. Deviation Mean
Stevilo priporocil ~ Tus klub kartica 49 3,184 4,6353 ,6622
Vele-prijeten nakup 34 3,559 4,1865 ,7180

Independent Samples Test

| evene's Test fol
uality of Varianc

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Mean Btd. Errof__Difference
F Sig. t df |g. (2-taileQifferencqifferencqd Lower | Upper
Stevilo pripc Equal varia
assumed 157 | 693 | -,377 81 ,707 | -,3752 | ,9950 {2,3549 |1,6046
Equal varia
not assume -,384 |75,475 ,702 | -,3752 | ,9767 {2,3207 |1,5704
Group Statistics
Std. Error
Trgovec N Mean Std. Deviation Mean
Stevilo priporoc¢il  Zrno na zrno 35 3,029 3,6981 ,6251
Vele-prijeten nakup 34 3,559 4,1865 , 7180

Independent Samples Test

| evene's Test for

uality of Varianc t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Btd. Erron__Difference
F Sig. t df lig. (2-taileQifferenceifferenceg Lower | Upper
Stevilo pripc Equal varian
assumed ,261 ,611| -,558 67 579 | -,5303 | ,9502 12,4269 (1,3664
Equal variarn
not assume -,657 (65,475 ,579 | -,5303 | ,9520 12,4312 (1,3707
Preverjanje H7: Zanimivost ¢ustvenih ugodnosti kartice
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Kaksno vrsto ugodnosti
bi morala prina$ati
kartica, da bi bila za vas
najbolj zanimiva? * 151 83,9% 29 16,1% 180 100,0%
Katero izmed kartic, ki jih
imate, imate najraje/jo
najraje uporabljate?




Kaksno vrsto ugodnosti bi morala prinasati kartica, da bi bila za vas najbolj zanimiva? * Katero izmed kartic, ki jih imate, imate najraje/jo najraje
uporabljate? Crosstabulation

Katero izmed kartic, ki jih imate, imate najraje/jo najraje

uporabljate?

Tus$ klub
,00 Mercator Pika kartica Zrno na zrno

Vele-prijeten
nakup

Total

Kaksno vrsto
ugodnosti bi
morala
prinasati
kartica, da bi
bila za vas
najbolj
zanimiva?

popust ob vsakem

nakupu na vse izdelke

Count

% within Kak$no vrsto
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da bi
bila za vas najbolj
zanimiva?

% within Katero izmed
kartic, ki jih imate,
imate najraje/jo
najraje uporabljate?
Adjusted Residual

2 35 16 5

2,5% 43,8% 20,0% 6,3%

70,0% 45,7% 16,7%

1,3 2,9 -1,0 -4,5

22

27,5%

64,7%

80

100,0%

53,0%

cenovne ugodnosti
dolocenih izdelkov

Count

% within Kak$no vrsto
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da bi
bila za vas najbolj
zanimiva?

% within Katero izmed
kartic, ki jih imate,
imate najraje/jo
najraje uporabljate?
Adjusted Residual

0 3 8 0

72,7% ,0%

22,9% ,0%

-4 -4 4,0 17

0%

-1,9

100,0%

7,3%

prakti¢ne nagrade - v
obliki uporabnih
izdelkov, storitev

Count

% within Kak$no vrsto
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da bi
bila za vas najbolj
zanimiva?

% within Katero izmed
kartic, ki jih imate,
imate najraje/jo
najraje uporabljate?
Adjusted Residual

38,9%

,0% 6,0% 5,7%

-5 -1,6 -1,3 2,2

33,3%

100,0%

11,9%

druZabne/zabavne
prireditve samo za
imetnike

Count

% within Kak$no vrsto
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da bi
bila za vas najbolj
zanimiva?

% within Katero izmed
kartic, ki jih imate,
imate najraje/jo
najraje uporabljate?
Adjusted Residual

,0% ,0% 50,0% ,0%

,0% ,0% 2,9% ,0%

50,0%

2,9%

100,0%

1,3%

moznost izbora med
razli¢nimi ugodnostmi

Count

% within Kak$no vrsto
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da bi
bila za vas najbolj
zanimiva?

% within Katero izmed
kartic, ki jih imate,
imate najraje/jo
najraje uporabljate?
Adjusted Residual

,0% 23,1%

,0% 18,0%

-8 -1,5 -5 4,3

12,8%

14,7%

-1,7

39

100,0%

25,8%

kombinacija razli¢nih
ugodnosti pri razli¢nih
trgovcih

Count

% within Kak$no vrsto
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da bi
bila za vas najbolj
zanimiva?

% within Katero izmed
kartic, ki jih imate,
imate najraje/jo
najraje uporabljate?
Adjusted Residual

,0% ,0% ,0%

,0% ,0% ,0% 3,3%

0%

,0%

100,0%

7%

Total

Count

% within Kak$no vrsto
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da bi
bila za vas najbolj
zanimiva?

% within Katero izmed
kartic, ki jih imate,
imate najraje/jo
najraje uporabljate?

2 50 35 30

1,3% 33,1% 23,2% 19,9%

100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

34

22,5%

100,0%

151

100,0%

100,0%




Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 56,8002 20 ,000
Likelihood Ratio 57,729 20 ,000
P 4726 L 030
N of Valid Cases 151

a. 21 cells (70,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,01.

Popravek Chi square testa: zdruZitev zanimivosti v 5 kategorij

Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent

Kaksno vrsto ugodnosti
bi morala prinasati
kartica, da bi bila za vas
najbolj zanimiva? * 149 82,8% 31 17,2% 180 100,0%
Katero izmed kartic, ki jih
imate, imate najraje/jo
najraje uporabljate?




k$no vrsto ugodnosti bi morala prinasati kartica, da bi bila za vas najbolj zanimiva? * Katero izmed kartic, ki jih imate, imate najraje/
najraje uporabljate? Crosstabulation

Katero izmed kartic, ki jih imate, imate najraje/jo najraje
uporabljate?

Mercator Pika

Tus klub
kartica

Zrno na zrno

Vele-prijeten
nakup

Total

Kaksno vrsto
ugodnosti bi
morala
prinasati
kartica, da bi
bila za vas
najbolj
zanimiva?

cenovne ugodnosti

Count

% within Kak$no vrsto
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da bi
bila za vas najbolj
zanimiva?

% within Katero izmed
kartic, ki jih imate,
imate najraje/jo
najraje uporabljate?
Adjusted Residual

38

42,7%

24

27,0%

5

5,6%

16,7%

5,4

22

24,7%

64,7%

89

100,0%

59,7%

prakti¢ne nagrade - v
obliki uporabnih
izdelkov, storitev

Count

% within Kak$no vrsto
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da bi
bila za vas najbolj
zanimiva?

% within Katero izmed
kartic, ki jih imate,
imate najraje/jo
najraje uporabljate?
Adjusted Residual

16,7%

6,0%

-1,6

5,7%

-1,3

38,9%

23,3%

33,3%

17,6%

1,1

18

100,0%

12,1%

druzabne/zabavne
prireditve samo za
imetnike

Count

% within Kaksno vrsto
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da bi
bila za vas najbolj
zanimiva?

% within Katero izmed
kartic, ki jih imate,
imate najraje/jo
najraje uporabljate?
Adjusted Residual

,0%

,0%

-1,0

50,0%

2,9%

,0%

-7

1

50,0%

2,9%

100,0%

1,3%

moznost izbora med
razliénimi ugodnostmi

Count

% within Kak$no vrsto
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da bi
bila za vas najbolj
zanimiva?

% within Katero izmed
kartic, ki jih imate,
imate najraje/jo
najraje uporabljate?
Adjusted Residual

23,1%

18,0%

-1,6

20,5%

22,9%

-5

17

43,6%

56,7%

4,3

12,8%

14,7%

-17

39

100,0%

26,2%

kombinacija razliénih
ugodnosti pri razliénih
trgovcih

Count

% within Kak$no vrsto
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da bi
bila za vas najbolj
zanimiva?

% within Katero izmed
kartic, ki jih imate,
imate najraje/jo
najraje uporabljate?
Adjusted Residual

0

,0%

0%

0

,0%

,0%

1

100,0%

3,3%

2,0

0

,0%

0%

100,0%

T%

Total

Count

% within Kak$no vrsto
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da bi
bila za vas najbolj
zanimiva?

% within Katero izmed
kartic, ki jih imate,
imate najraje/jo
najraje uporabljate?

50

33,6%

100,0%

35

23,5%

100,0%

30

20,1%

100,0%

34

22,8%

100,0%

149

100,0%

100,0%




Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 38,9252 12 ,000
Likelihood Ratio 40,130 12 ,000
Assocaton | 2,042 1 086
N of Valid Cases 149

a. 11 cells (55,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,20.




Preverjanje H8: Vpliv starosti na pogostost kupovanja

Descriptives

% Confidence Interval
Mean
N Mean |td. Deviatioptd. Errofjower Boundpper BoungMinimumMaximum
Pogostost nakupov 18 do 25 8 |3,5000 | 1,51186 | ,53452 2,2361 4,7639 1,00 5,00
26 do 30 14 | 3,1429 | 1,83375 | ,49009 2,0841 4,2016 1,00 5,00
31do40 28 12,6429 | 1,76833 | ,33418 1,9572 3,3285 1,00 5,00
41 do 50 27 13,0370 | 1,72050 |,33111 2,3564 3,7176 1,00 5,00
51 do 60 9 |3,6667 | 1,65831 | ,55277 2,3920 4,9414 1,00 5,00
61 letin 0 . i . . . . .
Total 86 | 3,0349 | 1,72489 | ,18600 2,6651 3,4047 1,00 5,00
Pogostost nakupov 18 do 25 15 |2,2667 | 1,38701 | ,35813 1,4986 3,0348 1,00 5,00
Interspar, spar 26 do 30 36 | 1,9167 | 1,02470 | ,17078 1,5700 2,2634 1,00 5,00
31do40 63 12,3968 | 1,15758 | ,14584 2,1053 2,6884 1,00 5,00
41 do 50 47 | 2,6383 | 1,40536 |,20499 2,2257 3,0509 1,00 5,00
51 do 60 16 | 2,5625 | 1,50416 | ,37604 1,7610 3,3640 1,00 5,00
61 letin \ 2 | 1,0000 ,00000 | ,00000 1,0000 1,0000 1,00 1,00
Total 179 12,3520 | 1,26940 | ,09488 2,1647 2,5392 1,00 5,00
Pogostost nakupov 18 do 25 15 12,2667 | 1,27988 | ,33046 1,5579 2,9754 1,00 5,00
Mercator 26 do 30 37 | 1,7838 ,88616 | ,14568 1,4883 2,0792 1,00 4,00
31do40 63 |2,2857 | 1,19715 | ,15083 1,9842 2,5872 1,00 5,00
41 do 50 47 | 2,3191 | 1,25293 | ,18276 1,9513 2,6870 1,00 5,00
51 do 60 16 | 2,0625 ,99791 | ,24948 1,5307 2,5943 1,00 4,00
61 letin \ 23,5000 | 2,12132 {1,50000 | -15,5593 | 22,5593 2,00 5,00
Total 180 |1 2,1833 | 1,16502 | ,08684 2,0120 2,3547 1,00 5,00
Pogostost nakupov 18 do 25 15 | 3,2667 | 1,62422 | ,41937 2,3672 4,1661 1,00 5,00
26 do 30 33 (13,5455 | 1,22706 |,21360 3,1104 3,9806 1,00 5,00
31do40 48 | 3,2500 | 1,13924 | ,16444 29192 3,5808 1,00 5,00
41 do 50 35(3,1714 | 1,24819 | ,21098 2,7427 3,6002 1,00 5,00
51 do 60 15 | 2,8667 | 1,35576 | ,35006 2,1159 3,6175 1,00 5,00
61 letin 2 | 2,0000 ,00000 | ,00000 2,0000 2,0000 2,00 2,00
Total 148 | 3,2432 | 1,25964 | ,10354 3,0386 3,4479 1,00 5,00
Pogostost nakupov 18 do 25 53,6000 | 1,94936 | ,87178 1,1796 6,0204 1,00 5,00
26 do 30 14 [ 4,2143 | 1,25137 | ,33444 3,4918 4,9368 1,00 5,00
31do40 37 13,0811 | 1,67296 | ,27503 2,5233 3,6389 1,00 5,00
41 do 50 22 12,9091 | 1,90010 | ,40510 2,0666 3,7515 1,00 5,00
51 do 60 82,3750 | 1,92261 | ,67975 (677 3,9823 1,00 5,00
61 letin \ 1 15,0000 . . . . 5,00 5,00
Total 87 | 3,2069 | 1,75299 | ,18794 2,8333 3,5805 1,00 5,00




ANOVA

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Pogostost nakupov - Er Between Group 9,790 4 2,447 ,815 ,519
Within Groups | 243,106 81 3,001
Total 252,895 85
Pogostost nakupov -  Between Groupy 15,276 5 3,055 1,946 ,089
Interspar, spar Within Groups | 271,551 173 1,570
Total 286,827 178
Pogostost nakupov -  Between Groupy 11,239 5 2,248 1,688 ,140
Mercator Within Groups | 231,711 174 1,332
Total 242,950 179
Pogostost nakupov - Tu Between Group 8,423 5 1,685 1,064 ,383
Within Groups | 224,820 142 1,583
Total 233,243 147
Pogostost nakupov - Ve Between Groupy 26,269 5 5,254 1,788 ,125
Within Groups | 238,007 81 2,938
Total 264,276 86




Popravek pri H8: Vpliv starosti na spremembe pogostosti kupovanja po trgovcih,
odkar so si pridobili njihovo kartico zvestobe

Descriptives

e Confidence Interval

Mean
N Mean |[td. Deviatioptd. Errofower Boundpper BounMinimumMaximum
Odkar imam kartic 18 do 25 4 12,2500 | 1,50000 |,75000 -,1368 4,6368 1,00 4,00

pogosteje nakupu. 26 do 30 11 [1,7273 | 127208 | 38355 | 8727 | 2,5819| 1,00| 5,00
prodajalnah trgovc 34 45 40 18 | 1,9444 | 130484 | 30755 | 1,2956 | 2,5933| 1,00| 5,00

katerega kartico ir 41 do 50
Mercator Pika o} 12 12,2500 | 1,71226 |,49429 1,1621 3,3379 1,00 5,00

51 do 60 51,8000 | 1,09545 |,48990 ,4398 3,1602 1,00 3,00
61 letin \ . . . . . . .
Total 50 11,9800 | 1,36262 |,19270 1,5927 2,3673 1,00 5,00

Odkar imam kartic 18 do 25

pogosteje nakupu, 26 do 30
prodajalnah trgovc 54 44 40

katerega kartico ir

2,2000 | 1,64317 |,73485 ,1597 4,2403 1,00 4,00
2,6250 | 1,76777 |,62500 1,1471 4,1029 1,00 5,00
3,0000 [ 2,00000 |,70711 1,3280 4,6720 1,00 6,00

N &~ 00 0 00 O1

Tus Klub Kartica 41 do 50 1,7500 ,70711 |,25000 1,1588 2,3412 1,00 3,00
51 do 60 2,5000 | 1,73205 |,86603 -,2561 5,2561 1,00 5,00
61 letin 1,5000 ,70711 {,50000 | -4,8531 7,8531 1,00 2,00
Total 35 12,3714 | 1,55461 |,26278 1,8374 2,9055 1,00 6,00
Odkar imam kartic 18 do 25 0 . . . . . ) .
pogosteje nakupu 26 do 30 5 13,6000 ,89443 | ,40000 2,4894 4,7106 2,00 4,00

prodajalnah trgovc 34 45 49 13|2,7692 | 1,01274 | 28088 | 21572 | 373812 | 1,00| 4,00

katerega kartico ir 41 do 50
Zrno na zrmo o} 10 | 2,0000 ,66667 |,21082 1,5231 2,4769 1,00 3,00

51 do 60 22,0000 | ,00000 |,00000 | 2,0000| 2,0000| 2,00 2,00
61 letin | 0 . . . . . . .
Total 30 [2,6000 | 1,00344 |,18320 | 2,2253 | 12,9747 | 1,00| 4,00
Odkar imam kartic 18 do 25 2 |4,0000 | ,00000 |,00000 | 4,0000 | 4,0000| 4,00 4,00
pogosteje nakupu, 26 do 30 2 |4,5000 ,70711 |,50000 | -1,8531 | 10,8531 400| 5,00

prodajainah trgove 34 45 49 15 | 3,4667 | 1,24595 | 32170 | 27767 | 4,1566 | 2,00| 5,00

katerega kartico ir

Vele-prijeten naky 41 90 50 11 | 2,6364 | 1,36182 | 41060 | 1,7215| 3,5512| 1,00| 5,00
51 do 60 41,7500 | ,50000 |,25000 | ,9544 | 25456 | 1,00| 2,00
61 letin 0

Total 34 13,0882 | 1,33411 |,22880 2,6227 3,56537 1,00 5,00




ANOVA

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Odkar imam kartico Between Groupd 2 054 4 513 260 902
pogosteje nakupujemv ' ’ ’ ’
prodajalnah trgovca, ~ Within Groups 88,926 45 1,976
katerega kartico imam. Total
Mercator Pika 90,980 49
Odkar imam kartico Between Groupd 8,496 5 1,699 ,669 ,650
pogosteje nakupujem v Within Groups
prodajalnah trgovca, 73,675 29 2,541
katerega kartico imam.

g i Total
Tus klub kartica 82,171 34
Odkar imam kartico Between Groupg 9,692 3 3,231 4,306 ,014
pogosteje nakupujem v Within Groups | 19,508 26 750
prodajalnah trgovca,

o Total

katerega kartico imam.
Zrno na zrno 29,200 29
Odkar imam kartico Between Groupy 17,207 4 4,302 3,004 ,034
pogosteje nakupujem v within Groups 41,529 29 1,432
D e, Total 58,735 33

Preverjanje H9: Najbolj zanimive ugodnosti za porabnike, katerim je najljubsi
trgovec Spar/interspar

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Kdo je vas$ najljubsi
trgovec * KakSno vrsto
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da bi 180 100,0% 0 ,0% 180 100,0%
bila za vas najbolj
zanimiva?




as najljubsi trgovec * Kaks$no vrsto ugodnosti bi morala prinasati kartica, da bi bila za vas najbolj zanimiva? Crossta

rsto ugodnosti bi morala prinasati kartica, da bi bila za vas najbolj zg
prakticne
nagrade - vfruzabne. kombinacija
popust ob | cenovne obliki [zabavne | moznost razli¢nih
vsakem |ugodnosti [uporabnih [prireditve |izbora med jugodnosti pri
hakupu na|dolocenih | izdelkov, |[samo za | razli¢nimi razlinih
se izdelke| izdelkov | storitev |imetnike [ugodnostmi| trgovcih Total
Kdo je vas Era Count 6 0 1 0 11 1 19
o) s .
;ng:,]ss' » J‘G’SE'ST tfgg\):c"a 31,6% 0% | 53%| 0%| 57,9% 5,3% | 100,0%
% within KakSno V
ugodnosti bi moral
prinasati kartica, d 6,3% ,0% 4,8% ,0% 23,4% 100,0% | 10,6%
bila za vas najbolj
zanimiva?
Adjusted Residual -2,0 -1,3 -9 -5 3,3 2,9
Interspar, Sp Count 33 6 12 1 12 0 64
“owithin Kdoje v 4 6or | 04% | 188% | 16%| 18.8% 0% | 100,0%
najljubsi trgovec ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
% within KakSno V
ugodnosti bi moral
prinasati kartica, d  34,4% 46,2% 571% | 50,0% 25,5% ,0% | 35,6%
bila za vas najbolj
zanimiva?
Adjusted Residual -4 8 2,2 4 -1,7 -7
Mercator Count 36 1 7 0 14 0 58
o) i .
r{‘;‘ J‘G’SE'ST tfgg\jsc"a 621% |  17% | 121% | 0% | 241% 0% |100,0%
% within KakSno V
ugodnosti bi moral
prinasati kartica, d  37,5% 7.7% 33,3% ,0% 29,8% 0% | 32,2%
bila za vas najbolj
zanimiva?
Adjusted Residual 1,6 -2,0 N -1,0 -4 -7
Tu$ Count 12 6 0 0 6 0 24
of s .
r{‘;‘ J‘G’SE'ST tfgg " s00% | 25.0% 0% |  0%| 250% 0% |100,0%
% within KakSno V
ugodnosti bi moral
prinasati kartica, d  12,5% 46,2% ,0% ,0% 12,8% 0% | 13,3%
bila za vas najbolj
zanimiva?
Adjusted Residual -4 3,6 -1,9 -,6 -1 -4
Vele Count 9 0 1 1 4 0 15
o) s .
r{‘;‘ J‘G’SE'ST tfgg = e0.0% 0% | 67%| 67%| 267% 0% |100,0%
% within KakSno V
ugodnosti bi moral
prinasati kartica, d 9,4% ,0% 4,8% | 50,0% 8,5% ,0% 8,3%
bila za vas najbolj
zanimiva?
Adjusted Residual 5 -1,1 -,6 2.1 | -3
Total Count 96 13 21 2 47 1 180
o s .
r{‘;‘ J‘G’SE'ST tfgg S s38% | 72w | 117% | 14% | 261% 6% |100,0%
% within KakSno V
ugodnosti bi moral
prinaSati kartica, d 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
bila za vas najbolj
zanimiva?




Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 47,7332 20 ,000
Likelihood Ratio 43,070 20 ,002
Assocaton | 3246 1 072
N of Valid Cases 180

a. 20 cells (66,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,08.

Popravek pri H9: ZdruZitev zanimivosti v 5 kategorij

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Kdo je vas$ najljubsi
trgovec * Kak$no vrsto
ugodnosti bi morala
prinagati kartica, da bi 180 100,0% 0 ,0% 180 100,0%
bila za vas najbolj
zanimiva?




2 vas najljubsi trgovec * Kaksno vrsto ugodnosti bi morala prinasati kartica, da bi bila za vas najbolj zanimiva? Crosstabu

aksno vrsto ugodnosti bi morala prinasati kartica, da bi bila za vas

najbolj zanimiva?

prakti¢ne
nagrade - v |druzabne/ kombinacija
obliki zabavne moznost razli¢nih
uporabnih | prireditve | izbora med | ugodnosti pri
cenovne izdelkov, | samo za razliénimi razliénih
ugodnosti storitev imetnike | ugodnostmi trgovcih Total
Kdojevas Era Count 6 1 0 11 1 19
najljubsi % within Kdo je vas . o o 0 o o
trgovec najljubi trgovec 31,6% 5,3% ,0% 57,9% 5,3% | 100,0%
% within Kaks$no vrst
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da i 5,5% 4,8% ,0% 23,4% 100,0% 10,6%
bila za vas najbolj
zanimiva?
Adjusted Residual 2,7 -9 -5 3,3 29
Interspar, Spar Count 39 12 1 12 0 64
% within Kdo je vas
najljubi trgovec 60,9% 18,8% 1,6% 18,8% ,0% | 100,0%
% within Kaksno vrst
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da | 35,8% 57,1% 50,0% 25,5% ,0% 35,6%
bila za vas najbolj
zanimiva?
Adjusted Residual A 2,2 4 -1,7 -7
Mercator Count 37 7 0 14 0 58
% within Kdo je vas
najljubsi trgovec 63,8% 12,1% 0% 24,1% ,0% | 100,0%
% within Kak$no vrst
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da | 33,9% 33,3% ,0% 29,8% ,0% 32,2%
bila za vas najbolj
zanimiva?
Adjusted Residual ,6 1 -1,0 -4 -7
Tu$ Count 18 0 0 6 0 24
% within Kdo je vas
najljubi trgovec 75,0% ,0% ,0% 25,0% ,0% | 100,0%
% within Kak$no vrst
ugodnosti bi morala
prinaSati kartica, da & 16,5% ,0% ,0% 12,8% ,0% 13,3%
bila za vas najbolj
zanimiva?
Adjusted Residual 1,6 -1,9 -6 -1 -4
Vele Count 9 1 1 4 0 15
% within Kdo je vas
najljubsi trgovec 60,0% 6,7% 6,7% 26,7% ,0% | 100,0%
% within Kak$no vrst
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, da 4 8,3% 4,8% 50,0% 8,5% ,0% 8,3%
bila za vas najbolj
zanimiva?
Adjusted Residual ,0 -6 2,1 1 -3
Total Count 109 21 2 47 1 180
% within Kdo je va$
najljubsi trgovec 60,6% 11,7% 1,1% 26,1% 6% | 100,0%
% within Kak$no vrst
ugodnosti bi morala
prinasati kartica, daly 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
bila za vas najbolj
zanimiva?




Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 32,7728 16 ,008
Likelihood Ratio 28,996 16 ,024
Assocaton | 2,042 1 086
N of Valid Cases 180

a. 15 cells (60,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,08.
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