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POVZETEK

Tema mojega diplomskega dela je ugotavljanje zvestobe in zadovoljstva kupcev
s kartico Mercator Pika. Za to temo sem se odlocCila zato, ker sem zaposlena v
trgovini petnajst let in se sreCujem z razlicnimi karticami, predvsem s kartico
svojega podijetja, to je kartico Mercator Pika, ki je orodje zvestobe v nasem
podjetju. Pritiski konkurence so veliki, zato je treba to podrocje nenehno
raziskovati. V preteklosti je bil poudarek na prodaji hamesto na ustvarjanju
odnosov. Danes je drugace. Kupci postajajo vse zahtevnejSi in zelijo dobiti za
svoj denar vsaj toliko, kot pri€akujejo.

Tako so podjetja zaCela ustanavljati programe zvestobe — kartice zvestobe, da bi
privabila ¢im vec¢ kupcev. Diplomska naloga je sestavljena iz teoretiCnega in
prakticnega dela. Teoreticno smo opredelili zadovoljstvo in zvestobo
potrosnikov, na kratko smo predstavili programe zvestobe v trgovinskih verigah,
sledi kratka predstavitev podjetja d.d. Mercator in programa kartic Mercator Pika.
Bistvo dela je v zadnjem poglavju, kjer skusamo odgovoriti na vprasanja, ki smo
si jih zastavili pred izvajanjem ankete.

Danes podjetja ne morejo preziveti, e svoje delo opravljajo zgolj dobro. Delo
morajo odliéno opraviti, e Zelijo uspeti na vse bolj konkurenénem svetovnem
trgu (Kotler 1998, str 32).

Klju€ne besede:

— zvestoba in zadovoljstvo kupcev
— nezadovoljstvo

— programi zvestobe

— kartica Mercator Pika



ABSTRACT

Theme of my graduate work is determination of loyalty and satisfaction of
customers with a Mercator Pika credit card payment method. | decided for this
theme, because | have 15 years of working experience in a trade business in
Merkator market, where | am faceing with a veriety of credit cards, mainly with
the Mercator Pika credit card of my company, which is used as a pay tool of
loyal customers.

Competitive pressures are great, therefore is necessary to continuously explore
the market area. In the past the emphasis was on sale, instead oc&f creating a
relationships between the customer and company. Nowadays are different.
Consumers are becoming more demanding and want to get for their money at
list as much as they expect. Companies in trade business have started some
loyalty programs with loyalty credit cards to attract as many buyers as they can.
My task consists of theoretical and practical work.

Theoretically we define consumer satisfaction and loyalty. We presented loyalty
programs in the commercial chains, followed by a brief presentation of company
d.d. Mercator and Mercator Pika credit card program.

The essence of the work is in the last section, where we try to answer some
guestions we set before in the implementation of the survey.

Today companies can not survive if their work is done "just right". The work must
be done perfectly if they are to succeed in an increasingly competitive global
marketing (Kotler 1998, page 32).

Key words:

— loyalty and customer satisfaction
— dissatisfaction

— loyalty programs

— Mercator Pika credit card



KAZALO VSEBINE

1

2

3

4

5

6
7

(Y@ S 1
1.1 PROBLEM. ...t e 1
07 O | 0 1 RPN 1
1.3 OMEJITVE RAZISKAVE IN PREDPOSTAVKE .....ccooiiiiiieieeieeeeee, 1
1.4 OSNOVNE TRDITVE ..ottt ettt e e e 1

ZADOVOLJSTVO IN ZVESTOBA POTROSNIKOV .......ocovviviieieeieeeeeeee 3
2.1 OPREDELITEV ZADOVOLJISTA ..ottt eenaee 3
2.2 UGOTAVLJANJE ZADOVOLJSTVA IN NAPAKE PRI NJEM...........ccccuvnen. 5
2.3 OPREDELITEV NEZADOVOLISTVA ..., 6
2.4 ZVESTOBA POTROSNIKOV........coveiuiiieeeiteeeeee e 7

2.4.1 POJEM ZVESIODE. ... ciii e e 7

2.4.2 VISt ZVESLODE ...oviiiiiiiee 8

2.4.3 ODblike ZVeStODE. ....... i 9

2.4.4 RAzZVO] ZVESIODE......coiiiiiiiii e 9

2.4.5 Tipologija zvestih potroSnikov ............ccoiiiiiiiii 10

PROGRAMI ZVESTOBE.....co e 12
3.1 PREDSTAVITEV IN RAZVOJ ZVESTOBE ..., 12
3.2 TIPIPROGRAMA ZVESTOBE PO TRGOVSKIH VERIGAH ................... 12

PREDSTAVITEV PODJETJA MERCATOR ..o, 15
4.1 PREDSTAVITEV PODJETJA MERCATOR, D.D. ..ccoooiiiiiiiiiiiieeeeeeeeiiinn, 15

4.1.1 Vizijain poslanstvo MerCatorja. ..........ccuuuurruuiiiieeiiiiiiieie e 15
4.2 PREDSTAVITEV PROGRAMA KARTICE MERCATOR PIKA.................. 16

4.2.1 Zgodovina obstoja in razvoja Kluba Mercator in kartice zvestobe ...... 16

4.2.2 Predstavitev kartic Mercator PiKa..........ccccouuiiiiiiiiiiiiiiieec e, 18

AN E T A ettt ettt e et 21
5.1 METODA ANKETIRANUJIA ...ttt e e e e et e e e e eeenes 21
5.2 ANALIZA ANKETE ...ttt ettt e et eeaeeenes 21

5.2.1 Starost anketiranCeV..........cooeuuiiiiiiiii e 22

5.2.2 1zobrazba anketiranCev ..........coooviiiiiiiiiii 23

5.2.3  Stevilo druZinskih GlanoV ..............ccueeiiieeeeie e 23

5.2.4  Status anKetiranNCeY ..........iieiiiiieieiii e 24

5.2.5 Kako pogosto nakupujete v navedenih trgovskih centrin?................... 25

5.2.6 Katero placilno kartico uporabljate? ............cccooveiiiiiiiiiii 26

5.2.7 Kajje za vas najpomembnejSe pri izbiri trgovine? ............coiiiiiiinnnnnn. 27

5.2.8 Ali ste imetnik kartice Mercator Pika?...........cccoooeveeiiiieiiiiiiiceiie e, 28

5.2.9 Kajje razlog, da ne Zelim imeti nobene kartice zvestobe? .................. 29

5.2.10 Katero kartico Mercator Pika imate? ...........cccoeveveiiiniiiiiiiieceie e, 29

5.2.11 Koliko pik ponavadi lahko zberete v bonitetnem obdobju? .................. 30

5.2.12 S katerimi ugodnostmi kartice Mercator Pika ste seznanjeni?............. 31

5.2.13 Kje dobite informacije o ugodnosti Mercator Pika? ...............c..ccceuunn... 31

5.2.14 KakS$en nacin ugodnosti je za vas najboljSi za posamezne izdelke? ... 32

5.2.15 V €em vidite slabosti kartice Mercator Pika? ..........ccccccoovieiiiiiiiiinnnnn. 32

5.2.16 V €em vidite prednosti kartice Mercator Pika? ...................cccooeeeiinnnnen. 32
5.3 SKLEP e 32

ZAKLIUCEK ...ttt ettt anes 34

LITERATURA IN VIRI et e e 35



KAZALO SLIK

Slika 1: Zadovoljstvo/nezadovoljstvo potroSnikov kot proces primerjave.................. 4
Slika 2: Kartica TUS KIUD.........oooi e, 13
Slika 3: Kartica TUS KIUD .........iiiii e 13
Slika 4: Kartica Merkur...........oooiiii e 13
Slika 5: Kartica DINers ClUb .........coouiii e 13
Slika 6: KartiCa MagNa..........uiiiiiiieeeie e e e e e e e e e e anans 14
Slika 7: Modra kartica Mercator PiKa ...........ccoooiiiiiiiiiii e 18
Slika 8: Zelena kartica Mercator PiKa ...........coviiiiiiiiiii e 19
Slika 9: Zlata kartica Mercator PiKa ............oviiiiiiiiiin e 20
Slika 10: Poslovna kartica Mercator PiKa.........c...ccoviviiiiiiiiii e 20
KAZALO TABEL

Tabela 1: Trzni deleZ vV SIOVENIji.......ooiiiiiiiiiiiie e 16
Tabela 2: Kartica Mercator Pika, bonitetna lestvica za fizi€ne osebe..................... 18
Tabela 3: Udelezba anketiranCev ............oooviiiiiiiiic e 21
Tabela 4: Starost anKetiraNCEV .........iiiii i 22
Tabela 5: Stopnjaizobrazbe.........ccoooveiii i 23
Tabela 6: Stevilo druzinskih Glan0V ...........c.cooueieeeee e, 24
Tabela 7: Pogostnost nakupov v navedenih trgovskih centrih ...................ooooo. 25
Tabela 8: Uporaba placilnih Kartic ...........cccooeviiiii e, 26
Tabela 9: Kaj je za anketirance najpomembnejSe pri izbiri trgovine ....................... 27
Tabela 10: Imetniki kartice Mercator PiKa ...........ccooovviiiiiiiiiii e, 28
Tabela 11: Vrsta kartic Mercator Pika, ki jo anketiranci imajo.............cc.ccceveeevnnenne. 29
Tabela 12: Stevilo pik, ki jih zberejo anketiranGi..............c.cccooveeeeicieeceeeeeee 30
Tabela 13: Seznanjenost anketirancev z ugodnostmi kartice Mercator Pika........... 31

KAZALO GRAFQV

Graf 1: Struktura anketirancev glede Na spol..........ccceiieiiiiiiieiiii e, 22
Graf 2: Starost anNKELIFANCEV ... ....iiiiieiii e e e e 22
Graf 3: Stopnjaizobrazbe ... 23
Graf 4: Stevilo druzinskih &lanov anketiranCev..............ccocvveviveeeeeeece e, 24
Graf 5: Status anKeLiFraNCEV .......cciiieiiiiiie e 25
Graf 6: Pogostost nakupov v navedenih trgovskih centrin ...............ccooeeiiiiiinnnnn. 26
Graf 7: Uporaba placilnih Kartic ..o, 27
Graf 8: Kaj je za anketirance najpomembnejSe pri izbiri trgovine........................... 28
Graf 9: Imetniki kartice Mercator PiKa.............cooouiiiiiiiiii e 29
Graf 10: Vrste kartic Mercator Pika, ki jo anketiranci imajo.............ccooeeeveeviiinnnnnen. 30

Graf 11: Stevilo pik, ki jih zberejo anketiranCi.............ccccvvevveeeiieeeeeeece e, 31



B&B - Vi$ja strokovna $ola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija

1 UVvOD

1.1 PROBLEM

Namen diplomskega dela je prikazati zadovoljstvo in zvestobo kupcev Kartici
zvestobe Mercator Pika. Cilj vsakega trgovca je pridobiti ¢im vecje Stevilo kupcev.
Zadovoljen kupec postaja pomemben dejavnik.

VpraSanje, ki se pojavlja, je, koliko potrodniku Se pomeni kartica zvestobe glede na
veliko Stevilo kartic, ki jih ponujajo trgovinska podjetja. Ugotoviti skuSamo, katera
ugodnost nakupa je za kupca privlatnejSa, da bi zaradi nje ostal zvest trgovini.
Pomagamo si s teoreti¢no opredelitvijo zvestobe kupcev, njihovim zadovoljstvom in
nezadovoljstvom, kako je zadovoljstvo povezano z zvestobo. V drugem delu bomo
kratko predstavili podjetje, cilje, vrednote. Osredotocili se bomo na kartico Mercator
Pika, njene ugodnosti, sisteme nagrajevanja. Namen prakticnega dela je z anketo
ugotoviti zadovoljstvo kupcev s kartico Mercator Pika.

1.2 CILJI

* s pomocjo strokovne literature opredeliti zadovoljstvo, nezadovoljstvo in zvestobo
kupcev,

* na kratko predstaviti svoje podjetje Mercator ter program kartice Mercator Pika,

« kartico Mercator Pika primerjati z drugimi karticami zvestobe,

* ugotoviti prednosti in slabosti kartica Mercator Pika, kako bi bilo mogoc¢e
odpraviti pomanijkljivosti,

+ z anketo raziskati zadovoljstvo in zvestobo kupcev s kartico Mercator Pika,

* podati predloge za izboljSanje kartice Mercator Pika.

1.3 OMEJITVE RAZISKAVE IN PREDPOSTAVKE

Pri izvajanju raziskave smo se omejili na SirSi krog znancev, soSolcev, sodelavk.
Pripravili smo anketni vpraSalnik in jim ga razdelili. Predpostavljali smo, da se bodo
anketiranci pozitivno odzvali na anketo in nam jo v najkrajSem €asu vrnili. Raziskava
je potekala od 1. junija do 12. junija 2009. Razdelili smo 70 vpraSalnikov. Pri pisanju
diplomske naloge smo uporabili tudi znanje iz prakse. Uporabili smo tudi podatke iz
internih in letnih poro€il Mercatorja, ki so objavljeni na internetnih straneh. Pomagali
smo si tudi z zapiski z internih predavanj. S pomo€jo strokovne literature smo
opredelili zadovoljstvo in zvestobo kupcev, kar nam je olajSalo prakti¢no delo.

1.4 OSNOVNE TRDITVE

Zastavili smo si hipoteze, ki jih bomo na podlagi analize anketnega vpraSalnika
potrdili ali ovrgli.

H1: Predpostavljamo, da bo vecina anketiranih kupcev izjavila, da zelo pogosto
nakupujejo v prodajalni Mercator.
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H2: Predpostavljamo, da bo vecina anketiranih kupcev izjavila, da kartico Mercator
Pika pogosto uporabljajo kot placilno sredstvo.

H3: Predpostavljamo, da bo 50 % anketiranih imelo vsaj eno kartico Mercator Pika.

H4: Predpostavljamo, da vecCina anketiranih kupcev zbere najmanj 90 pik v
bonitetnem obdobju.

H5: Predpostavljamo, da bo vedina anketiranih kupcev seznanjena z vsemi
ugodnostmi kartice Mercator Pika.
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2 ZADOVOLJSTVO IN ZVESTOBA POTROSNIKOV

2.1 OPREDELITEV ZADOVOLJSTA

Navajamo nekaj razliénih opredelitev zadovoljstva porabnikov:

Beseda zadovoljstvo (ang. satisfaction) izhaja iz latinskih besed satis, ki pomeni
dovolj, in facere, ki pomeni delati, narediti, proizvajati (Oliver, 1996, str. 11).
Zadovoaljstvo torej pomeni neko izpolnitev, zadoS&enje.

Lipiénik in Mozina (1993, str. 113) opredelita zadovoljstvo kot rezultat
posameznikove nakupne odloCitve, ki postane del njegovih izkuSenj, ki jih lahko
uporabi pri haslednjem nakupu.

Razumevanje tega, kaj zadovoljuje ali navduSuje porabnika storitve, je osnova
uspesSnega delovanja storitvenega podjetja. Predpostavka, da podjetje ve, katere
storitve zadovoljujejo porabnike, ne da bi to preverilo, se pogosto pokaze za
nepravilno, ¢e Zze ne poslovno nevarno. Zadovoljstvo porabnikov je mogoc¢e ustvariti
z vplivanjem na njihove zaznave in priCakovanja glede izvajanja storitve. Storitvena
podjetja, ki imajo najboljdi ugled in sloves, so porabila tudi najve¢ denarja za
proucevanje porabnikovih pricakovanj, da bi svoje storitve oblikovala tako, da bi
zadovoaljila ta pricakovanja ali jih celo presegla (Poto€nik, Trzenje storitev, str. 128).

SploSno zadovoljstvo porabnika s storitvijo ima velik vpliv na vnovi¢ne nakupe,
vendar ta informacija ne pomeni veliko, dokler ne ugotovimo, kaj ustvarja splodno
zadovoljstvo. S prouCevanjem zadovoljstva porabnikov z razliénimi statisti€nimi
metodami lahko ocenimo porabnikovo splodno zadovoljstvo ali navdusenje s
storitvijo, to je razliko med pri€akovano in zaznano kakovostjo, pa tudi z izvajanjem
storitve, reSevanjem pritozb, to€nostjo pri izdajanju raCunov itn. Avtor Kristjan Musek
(str. 26) pravi, da se glede na razlicne nakupovalne razmere v konkretnih primerih
obcCutek zadovoljstva lahko veZe na:

* izdelek. Zadovoljstvo je posledica ocene, kako izdelek (tisto, kar prinasa
potroSniku, njegova kakovost idr.) ustreza pri¢akovanjem, ali jih presega.

» znamko. Zadovoljstvo je posledica ocene, da znamka s svojimi objektivnimi in
subjektivnimi (vrednote, podoba, drugi psiholoSki vidiki) lastnostmi in identiteto
izpolnjuje potroSnikova priCakovanja ali jih presega.

* prodajalno. Zadovoljstvo je posledica izkusnje, ki pozitivno vpliva na po€utje
potrosnika v prodajalni in izpolnjuje njegova pri¢akovanja ali jih presega.

* storitev. Zadovoljstvo je posledica ocene, da opravljena storitev ustreza
priCakovanjem ali jih presega.

Zadovaljstvo je eden od najbolj zazelenih, pravzaprav konénih ponakupnih uginkov
tako za trznike kot tudi za potroSnike. Trzniki si prizadevajo, da bi zadovoljili
potrosnike — njihovo vsakodnevno delo je tako prijaznejSe, zagotavljajo si dobro
podlago za ponovne nakupe in postavljajo temelj za Sirjenje naklonjenih informacij
od ust do ust do potencialnih potrosnikov. Na drugi strani menjave potroSniki uzivajo
v svojem zadovoljstvu. Ne le zaradi koristi od kupljenega izdelka, temvec¢ jim tudi
sam obcutek zadovoljstva namre€ vzbuja prijetna Custva. Torej avtor Kline (1998,
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str. 248) opredeljuje zadovoljstvo o0z. nezadovoljstvo potroSnikov kot Custveni
odgovor na proces ovrednotenja izkudnje potrodnje izdelka ali uporabe storitve.
Podlaga tega procesa je Casovna razseznost, proces pa ima pet elementov, kot jih
kaze slika v nadaljevanju.

prednakup ponakup >

. : zadovoljstvo
grllcakoyanja o] (dejansko >
iz?jgl\lgnju v » pricakovano)

primerjava
A
| nezadovoljstvo
| (dejansko >
dejansko priCakovano)
delovanje
izdelka

Slika 1: Zadovoljstvo/nezadovoljstvo potroSnikov kot proces primerjave (Vir: Kline,
Ule, 1996, str. 249.)

Iz slike 1 vidimo, da se pri¢akovanja razvijejo Zze v prednakupni fazi; kupec ta
pri¢akovanja ohranja med nakupom in vse do ponakupne faze. V tej fazi potroSnik
preizkusi izdelek ali storitev in primerja dejansko in pricakovano vrednost izdelka.

Zadovoljstvo potrosSnika je v zadnjih letih postalo eno najpogosteje raziskovanih
podrocjih ponakupnega procesa. Iz Stevilnih bolj ali manj razli€nih opredelitev lahko
povzamemo dve klju¢ni znacilnosti zadovoljstva (Vanhamme, 2000, str. 586):

a) Dvojni znacaj zadovoljstva

Ceprav so se v preteklosti pojavijali avtorji, ki so zadovoljstvo definirali zgolj kot
Custveni ali zgolj kot spoznavni pojav, je danes sploSno sprejeto mnenje, da
zadovoljstvo potrodnika vsebuje tako ustveno kot spoznavno komponento.

b) Relativnost zadovoljstva

Za zadovoljstvo potroSnika je znaCilno, da enak izdelek ali storitev, ki sta
posredovana na popolnoma enak nacin, razlicnim kupcem omogocata razlicno
stopnjo zadovoljstva. Pravimo, da je zadovoljstvo relativho, saj je odvisno od
subjektivno zaznane kakovosti in razli€nih priCakovanj posameznika, na katere
vplivajo razli€ne pretekle izkusnje ter drugi dejavniki (Mozina, Zupancic¢, Pavlovic,
2002, str. 207).

Zavedamo se, da tudi zaposleni v nasi prodajalni mo¢no vplivajo na to, ali se bodo
kupci 8e vmili ali ne. Zato je prihodnost podjetij prav v tem, da se morajo zavedati
pomena zvestega kupca. S prijaznostjo, razlicnimi nasveti in nagrajevanjem bodo
kupci zadovaljni in se bodo vracali. Pomemben razlog za vraCanje potroSnikov je
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tudi Custvena navezanost na trgovino. V naso trgovino veliko kupcev pride tudi na
pogovor, ker mu prisluhnemo, ima obcutek, da nam lahko zaupa, mu svetujemo pri
nakupu. V spominu mi je ostal citat: »Ko ravnamo z ljudmi, ne pozabimo, da pred
sabo nimamo logi¢nih bitij. Pred sabo imamo Custvena bitja.« (Dale Carnegie)

Tudi avtor Kotler (1996, str. 199) navaja: »Zadovoljstvo kupca z izdelkom ali
storitvijo bo vplivalo tako na njegovo poznejSe vedenje; Ce je stranka zadovoljna, je
moznost, da bo spet kupila enak izdelek, vecja.«

Skladno s standardom ISO 9001 Mercator kontinuirano dvakrat na leto opravija
raziskavo in merjenje zadovoljstva svojih kupcev. Rezultate raziskave obravnava
kolegij komercialnih kolegijev, ki sprejema ukrepe za dvig zadovoljstva in zvestobe
Mercatorjevih kupcev. Pri tem so temeljni cilj in merilo uspeha zadovoljni in zvesti
kupci ter ne samo kratkoro€no, ampak trajno ohranjanje obstojeih kupcev in
pridobivanje novih (Poto€nik, TrZzenje storitev, str. 157).

Obstaja veliko opredelitev zadovoljstva, med katerimi smo omenili le pomembnejSe.
Nekatere opredelitve so si med seboj podobne ali pa se dopolnjujejo. Predvidevamo
lahko, da se bo zadovoljen porabnik odlogil za vnovi¢ni nakup ter ostal podjetju
zvest na dolgi rok. Kot navajajo mnogi avtorji, je zadovoljstvo kupca dusevno stanje
posameznika, ki tezi k temu, da bi bil zadovoljen. Proces zadovoljevanja potreb se
nikoli ne konc€a. Veliko ljudi je s ¢im nezadovoljnih in Zelijo to nezadovoaljstvo
spremeniti v zadovaljstvo.

2.2 UGOTAVLJANJE ZADOVOLJSTVA IN NAPAKE PRI NJEM

Pri sistematicnem ugotavljanju in zagotavljanju zadovoljstva potroSnikov se je
smiselno osredotociti na ve¢ vrst podatkov:

1. Povratne informacije potroSnikov. VC&asih se podjetje osredoto€i zgolj na
vpraSalnike in ankete za potrodnike, spregleda pa druge pomembne povratne
informacije (spontane reklamacije, pritozbe, priporo€ila, pohvale ipd.). Ankete in
vprasalniki ne zajamejo tistih potroSnikov, ki bodisi naeloma ne sodelujejo pri
takSnih reCeh bodisi se jim izognejo zaradi negativnih staliS¢, izkuSenj ali
pomanjkanja Casa. Ankete in vprasalniki velikokrat zgreSijo tudi najzahtevnejSe
potrosnike. Ceprav tudi spontane informacije potronikov ponavadi ne predstavljajo
reprezentativnega vzorca, njihova vsebina in trendi lahko povedo zelo veliko.

2. Povratne informacije razliéno zadovoljnih potrodnikov. Ce lahko zadovoljni
potrodniki povedo veliko, so podatki nezadovoljnih velikokrat skoraj enako
pomembni. Podatki zadovoljnih potroSnikov povedo, kaj je treba Se naprej ohranjati
na visoki ravni; podatki nezadovoljnih pa opozorijo na podrocja, kjer je najvec
prostora za pomembne izboljSave.

3. Podatki zaposlenih, ki so v stiku s potroSniki. Osebje »na frontni Crti« je
pomemben vir informacij, ki ga podjetja v€asih ne izkoristijo dovolj u€inkovito.

4. Podatki drugih zaposlenih in menedZmenta. Tudi tisti ljudje v podjetju, ki niso v
neposrednem stiku z njimi, lahko prispevajo pomembne podatke, ki pomagajo
ustvariti celovito podobo o zadovoljstvu potrosnikov.

5. »Trdi podatki«. Pomemben posredni pokazatelj zadovoljstva so lahko razli¢ni trdi,
ekonomski kazalniki. Vendar lahko korelacija med njimi in zadovoljstvom
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potrosnikov zelo niha, zato je pri vsakem vzorénem sklepanju potrebna previdnost in
upostevanje drugih moznih povezav (Musek, 2008, str. 46).

Tudi avtor Mozina (2002, str. 212) navaja podobne metode za ucinkovito
spremljanje zadovoljstva kupcev. Podatki, ki smo jih naSteli, dajejo najboljse
rezultate o tem, kako uspesno je pri zadovoljevanju Zelja in potreb svojih kupcev.

2.3 OPREDELITEV NEZADOVOLJSTVA

Ce je zadovoljstvo eden od najbolj Zelenih izidov odnosa med podjetjem in
potroSnikom, je nezadovoljstvo povsem drugate. Za potroSnika je obcutek
nezadovoljstva neprijeten.

Nezadovoljstvo kot eden od osnhovnih vzrokov za odhode potrodnikov h konkurenci
neposredno vpliva na poslovanje podjetja. Nezadovoljni potroSniki se lahko
umaknejo iz okolja ali od izdelkov in storitev, pri katerih so doZiveli razoCaranje. Ko
odidejo, odide tudi njihov denar (Musek, 2008, str. 32).

PotroSniki torej nezadovoljstvo izrazajo na razli¢ne na€ine (Maute in Forrester 1993;
Singh 1990):

1. Ne storijo nic.

2. Prekinejo odnos s podjetjem.

3. Negodujejo oziroma govorijo o negativni izkusniji drugim.

4. Aktivno iS€ejo reSitev in se pritoZijo v podjetju.

5. Pritozbo naslovijo drugam.

Tudi avtor Mozina (2002, str. 208) navaja istih pet naCinov odzivanja nezadovoljnih
potrodnikov. Raziskave kazejo, da je ve€ina potroSnikov, ki so bili nezadovoljni z
doloCenim izdelkom ali storitvijo, pasivha. Zato morajo prodajalci spodbuijati
potrodnike, da svoje pritozbe sporo€ijo v podjetje in ne kam drugam. Ko potronik
sporo€i svoje nezadovoljstvo podjetju, s tem zniza Custveni naboj, ki se je pojavil kot
posledica nezadovoljstva. Tako se zniza potreba po sporofanju nezadovoljstva
drugim (sorodnikom, znancem itn.), to pa je tisto, kar si podjetje zeli (Mumel, 1999,
str. 169).

Menim, da ni dovolj samo zavedanje podjetij 0 pomembnosti zadovaljstva njihovih
kupcev, ampak morajo znati zadovoljstvo tudi meriti in ugotovitve s pomocjo
raziskav uporabiti za izboljSanje poslovanja.

Raziskave kazejo, da se kar 96 % nezadovoljnih strank ne pritozi, pa¢ pa stranke
svoje nezadovoljstvo izrazijo na dva nacCina: 82 % se jih ne vrne vec, hkrati pa o
svoji slabi izku$nji seznanijo v povprecju devet oseb, 13 % nezadovoljnih strank pa
celo dvajset ali ve€ oseb.

Vzrok, da potrosSniki odhajajo h konkurenci, ni samo nezadovoljstvo z izdelkom ali
storitvijo. V vecini primerov so razo€arani nad neresnim in neprimernim odnosom do
njih samih in odzivom na njihove teZzave z izdelkom. Zato naj bi podjetja vsakega
potrodnika obravnavala individualno in z njim vzpostavila poseben odnos. To naj bi
bil marketindki odnos, za katerega je znacilno, da ni usmerjen k posami¢nim
transakcijam, temveC k sodelovanju med partnerji v menjavi. TakS§en marketin3ki
odnos temelji na soodvisnosti, zaupanju in zadovoljstvu v daljSem ¢&asovnem
obdobju.
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Podjetja lahko z wvzpostavitvijo, vzdrZzevanjem in pospeSevanjem dolgoro€nih
povezav s potrosniki in drugimi udeleZzenci v menjavi dosegajo konkurencne
prednosti.

Vir:
http:/Mmww.mojmikro.si/mreza/za_mala_podjetja/zvestoba_kupca_ni_nakljucje
(ogled nainternetu 2.05.2009).

Tudi avtor Kotler (2004, str. 73) navaja, da nekatera podjetja menijo, da lahko
zadovoljstvo zaznajo s spremljanjem pritozb kupcev. Toda 96 % nezadovoljnih
kupcev se ne pritoZi, mnogi preprosto odidejo. Obstajajo tudi potrosSniki, ki od
prodajalca zahtevajo odSkodnino, in tisti, ki se pritozZijo na zunanje agencije (npr. na
varstvo potroSnikov). Treba pa je poudariti, da vecina potroSnikov ob nezadovoljstvu
z izdelkom ostane pasivna (Ule in Kline 1996, str. 250).

Iz lastnih izkuSenj in opazovanja v trgovini smo opazili, da se zelo malo
potrodnikov pritoZi naprej, vecina nezadovoljstvo pokaze z »izbruhom« na nas
zaposlene, ki pa najveCkrat nimamo vpliva na dejavnike, ki so povzrogili
nezadovoljstvo (npr. cena).

2.4 ZVESTOBA POTROSNIKOV

2.4.1 Pojem zvestobe

Zvestoba potrosnika je pojem, ki je z zadovoljstvom nelocljivo povezan. Vendar pa
je treba pri interpretaciji in ugotavljanju vzoréno-posledi¢nih povezav upostevati, da
zvestoba in zadovoljstvo potro$nika nista simetriéno povezana. Ce lahko re¢emo, da
so zvesti potrosniki skoraj zagotovo tudi zadovoljni, pa bi tezko trdili, da je zgolj
zadovoljstvo dovolj, da potrosnik postane zvest podjetju ali dolo¢eni blagovni znamki
(Mozina, Zupangi¢, Pavlovcic, 2002, str. 210).

Razmerje med zadovoljstvom in zvestobo porabnikov se giblje od zelo majhne
nagnjenosti k zamenjavi izvajalca storitve (tudi po razoCaranju) do velike
pripravljenosti za zamenjavo Ze pri nepomembnih napakah med izvajanjem storitve.
MoZnost za zamenjavo je odvisna od konkurenc¢ne ali monopolne ponudbe storitve,
kjer porabniki sploh ne morejo zamenjati izvajalca. Za porabnike so pogosto
pomembni tudi stroSki zamenjave, potreben Cas in napor ter ne nazadnje tveganje,
do bo drugi izvajalec storitve Se slab$i od prejSnjega (to velja zlasti za zdravstvene,
finanéne in pravne storitve).

Avtor Musek navaja:

« Zvesti potroSniki so lahko najboljSi prodajalci, ki jih ni treba placati.

« Zvesti potrosniki kupujejo veckrat in ve€ kot ob&asni potroSniki, pripravljeni so tudi
placati vec.

» Zvesti potrodniki hitreje oprostijo napake in podjetju in znamki ponudijo $e eno
priloznost. Zvesti potrodniki so manj dojemljivi za ponudbe konkurence.
http://www.ipsos.si/web-data/Templates/menu-podjetje-zvestobapotrosnikov.html
(dostopno na internetu 05.05.2009).

S to trditvijo se popolnoma strinjamo. Tisti potroSniki, ki so redne stranke, so res
najboljsi kupci.
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Uncles, Dowling in Hammond (2003) menijo, da razumevanje pomena zvestobe v
podjetjih ponavadi determinirajo tri razlicna pojmovanja, ki zvestobo obravnavajo
bodisi kot:

1. Zvestoba kot pozitivna naravnanost, ki lahko vodi v globlji odnos potrosnik do
podjetja oziroma blagovne znamke. Najbolj razSirjeno prepri¢anje trdi, da se lahko
»prava« zvestoba razvije le na podlagi pozitivnih staliS¢, naravnanosti in predanosti.
V skladu s tem je zvestoba posledica mocnih staliS¢ in pozitivnih prepri¢anj na eni,
in vpliva pomembnih drugih oseb, skupnosti in pozitivhe identitete podijetja ali
blagovne znamke na drugi strani. Ta pozitivna staliS€a so merljiva z vpraSanji o
privrizenosti podjetju, predanosti, pripravijenosti priporo€anja drugim, pozitivnih
Custvih in obc&utkih ipd. Njihova mo¢ pa napoveduje potrodnikovo prihodnje vedenje
in ponavljajotega vracanja k podjetju ali blagovni znamki.

2. Zvestoba kot izrazeno vedenje (na primer vzorec nakupov). Drugo razsirjeno
pojmovanje zvestobo povezuje predvsem z vedenjem. Zvestobo naj bi potrjevali
vzorci vedenja, motivi in pripadnost naj bi bili Sele drugotnega pomena.

3. Zvestoba kot rezultat vmesnih spremenljivk med staliS¢i in vedenjem (med
katerimi sta v ospredju osebnostne znacilnosti potro$nika in/ali nakupni polozaj).
Tretje pojmovanje opozarja, da se da zvestobo najbolje pojashiti z upoStevanjem
vmesnih spremenljivk med stali$¢€i (naravnanostjo) in vedenjem. To naj bi bile na eni
strani zna€ilnosti in polozaj posameznega potrosnika, na drugi pa nakupne razmere.

Ta model potroSnikovega vedenja vkljucuje tri kljuCne dejavnike:
* predhodne (Sibka predhodna staliS¢a, naravnanost, potrodnikov znacilnosti

* kontingentne (namen nakupa, vrsta hakupne razmere ipd.) in

* posledi¢ne (obnovljena stali§¢a, nameni, dejansko vedenje ipd.) (Musek, 2008,
str. 55-56).

2.4.2 Vrste zvestobe

Razliéna pojmovanja, navedena v prejSnjih odstavkih, opozarjajo, da se s
psiholoSkega vidika zvestoba kaze na dveh ravneh:

1. Vedenjsko zvestobo izraza veCkratno vraCanje k podjetju — potrodnik
pomemben del svojih potreb uresniCuje pri podjetju in ne pri konkurenci. Ta
zvestoba je velikokrat povezana s pozitivnimi obCutki do podjetja, naklonjenostjo,
lahko pa je tudi posledica drugih dejavnikov (blizine prodajalne ipd.) (Musek str. 58,
59). Takdno vracanje je lahko bolj posledica navade kot pa pozitivnih obZutkov.
Vendar vedenjska zvestoba ne zagotavlja, da ne bo potrosnik odSel h konkurenci,
¢e bo ta imela vecje ugodnosti 0z. vec akcij.

2. Custvena zvestoba zajema potro$nikova ustva, ob&utke, stali§éa do podjetja.
Sestavljata jo dve pomembni dimenziji: pozitivni obCutki do podjetja in zelja po
ohranjanju odnosa. Custvena zvestoba vkljuéuje zavestno potro$nikovo odlogitev za
vraCanje k podjetju, ki temelji na pozitivnih stalis¢ih in naklonjenosti. Zato se lahko
mocno razlikuje od vedenjske — potrosnik pa je lahko hkrati navezan na ve¢ podjetij
oziroma blagovnih znamk.
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Nekateri trdijo (npr. Barnes 2003), da je edina prava zvestoba tista, ki jo
zaznamuje obcutek pripadnosti podjetju ali blagovni znamki. S to trditvijo se toliko
ne strinjam, kajti v dana$njem €asu gospodarske krize se je vedenje kupcev precej
spremenilo. Ce konkurenca kupcu ponudi dober razlog, bo od$el k njej.

V podjetjin bi se morali potruditi izvedeti, zakaj so doloCeni porabniki prenehali
kupovati pri njih ali odSli h konkurenci. Z njimi bi se bilo treba pogovoriti o razlogih za
to in prav tako spremljati njihovo stopnjo osipa (Kotler, 1996, str. 42).

2.4.3 Oblike zvestobe

Zvestoba potrosnikov se pojavlja v razli¢nih oblikah:

 zvestoba znamki,

* zvestoba prodajalni

* zvestoba podjetju,

* zvestoba ponudniku storitev,

Pri vseh teh oblikah zvestobe gre za preplet Custvenih in vedenjskih vidikov
zvestobe. Vendar obstaja tudi pomembna razlika. Zvestoba znamki je odvisna od
potroSnikovih zaznav in dozivetij ob znamki, $e posebno identiteti. Pri zvestobi
prodajalni, ponudniku storitev in Se posebno osebi v podjetju pa se vklju€i Se druga
dimenzija: kakovost odnosa. Tu ne gre ve€ zgolj za vrednote, Custva in vedenje, ki
jih sprozijo zaznani atributi trgovine ali storitve, ampak tudi za posledice
medosebnega odnosa: vet kot je v odnosu med podjetjem in potroSnikom osebnega
stika, bolj je njegova kakovost pomembna za potroSnikovo zvestobo (Musek, 2008,
str. 60).

2.4.4 Razvoj zvestobe

Razvoj zvestobe v odnosu potroSnika do podjetja poteka podobno kot razvoj
zvestobe v katerem koli drugem odnosu. Zvestoba se ne pojavi iznenada, temvec
se razvije med procesom, v katerem se vzporedno s pozitivhimi izkusnjami vztrajno
krepi potroSnikovo zaupanje in pozitivha staliS¢a do podjetja. Richard L. Oliver
(1997, 1999) je glede na vsebino in ponotranjenost razvil stiristopenjski model:

1. Kognitivha zvestoba. Na tej stopnji potrosnik daje prednost podjetju (prodajalni,
blagovni znamki) pred drugimi zaradi dolo€enih zaznanih prednosti, na primer nizjih
cen, boljSega dostopa, prijaznejSega osebja idr. Ta zvestoba je zgolj vedenjska,
brez navezanosti, potrosnik lahko v trenutku, ko zasluti priviatnejSo ponudbo ali
storitev, prebegne drugam.

2. Afektivna zvestoba. Ko niz kognitivnih procesov pri potros$niku privede do
Custvene odlocitve, se razvije trdnej8a oblike zvestobe. Na tej stopnji je zvestoba
potrosnika Ze posledica pozitivnih staliS¢ in zadovoljstva po prejsnjih izku$njah.

3. Konativha zvestoba. Na tej stopniji se pri potro$niku razvije trdnejsi ob&utek
potroSnikove jasne namere (Sel bom tja in nikamor drugam, vzel bom to in ni¢
drugega).

4. Aktivna zvestoba. Za to stopnjo, ki je nujno posledica predhodnih treh, je znacilno
vztrajno vracanje k podjetju (blagovni znamki, prodajalni). Zanjo je znacilna trdna
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zavezanost, mo€an obc¢utek pripadnosti, ki ga ne omajejo niti posamezna
kratkotrajna poslabSanja zadovoljstva ob negativnih izkunjah, stopnja zvestobe, ki
temelji na skorajda prijateljskem odnosu, je namrec tako trdna, da potrosnik
omogoci podjetju novo priloznost, preden se odloCi oditi drugam.

2.4.5 Tipologija zvestih potrosnikov

Med razli¢nimi tipologijami zvestih potroSnikov se vedno znova ponavljajo nekateri
znacilni tipi. Za razumevanje potroSnikov, ki izrazajo bolj ali manj zvest odnos do
podjetja, se mi zdi pomembno opozoriti na nekaj skupin (Folkman Curasi in Norman
Kennedy 2002; Jones in Sasser 1995), katerih vedenje in vzroki zanj se mo¢no
razlikujejo:

Teroristi

Majhna, a za podjetje zelo pomembna skupina potrodnikov. Ceprav jih v&asih ne
obravnavajo v kontekstu zvestobe, si zasluzijo pozornost. Teroristi so nezadovaljni
potrodniki, ki so odsli drugam, vendar niso prekinili odnosa s podjetjiem, pa¢ pa
glasno Sirijo svojo jezo in nezadovoljstvo. Za podjetje so ti potroSniki najbolj
neprijetna skupina; niso le izgubljeni, pa¢ pa aktivho odvra¢ajo druge od podjetja.

Ujetniki

Za te potrosnike je znaCilna skromna in omejena izbira. Zato se vracajo k podjetju,
tudi ¢e so izjemno nezadovoljni. TipiCen primeri podjetij, za katere so znadcilni taksni
potrodniki, so monopolisti. Ce je potrosnik prisilien v odnos z edinim ponudnikom
fiksne telefonije, edinim dobaviteljem elektrike, edinim javnim Solskim sistemom ipd.,
preprosto nima moznosti izbire. Zaradi »prisilne« narave odnosa med potroSnikom
in podjetiem se zdi moZnost »premeSdCanja« teh potroSnikov v druge skupine
minimalna.

Odmaknjeni zvesti potrosniki

Ti potrodniki imajo na izbiro veC razli€énih moznosti, vendar ne odhajajo drugam, ker
zaznani »stroSek« zamenjave presega njene predvidene koristi. Glavni dejavnik, ki
odloCa o vraCanju, pa ni zadovoljstvo, ampak subjektivna ocena stroSkov odhoda.
(na primer ostanejo pri zobozdravniku, s katerim so komajda zadovoljni, ker bi lahko
ob zamenijavi prisli Se na slabse).

»Podkupljeni« zvesti potrosniki

Ti potrodniki se vraCajo k podjetju zaradi obljubljenih ugodnosti, ki jih prinaSajo
nakupi. Podjetie na nek nacin »kupuje« njihovo zvestobo z razliénimi sistemi
nagrajevanja zvestobe, ugodnostmi, popusti, zbiranjem toCk ipd. Druga oblika
podkupljene zvestobe je tista, pri kateri se potrosniki vratajo k cenovno
najugodnejsemu ponudniku. Ce najdejo bolj$e pogoje in nagrade, odidejo drugam.
Tako kot jih je podkupilo podjetje, ji lahko s privlanejSo podkupnino spelje
konkurenca.

Zadovoljni zvesti potrosniki
Ti potroSniki ne Cutijo potrebe po odhodu drugam, ker podjetje zadovoljuje njihove
potrebe in Zelje na nacin, ki jim vzbuja visoko zadovoljstvo. Ti potroSniki zaradi
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preteklih pozitivnih izkuSenj s€asoma razvijejo visoka pri¢akovanja, vendar so tudi
pripravljeni podjetju odpustiti morebitne napake in mu dajo priloznost, da jih popravi.

Zagovorniki

Za te potrodnike je znacilno, da so skrajno zvesti podjetju in se vra¢ajo s pravo
goreCnostjo. TakSna vez med potroSnikom in podjetijem najveCkrat temelji na
odliénih in pristnih odnosih z ljudmi, s katerimi potro$nik prihaja v stik v podjetju.
Njihova zvestoba lahko traja neomejeno, podjetju tudi odpus&ajo morebitne napake.

»Pravi« potrosniki

Stevilni avtorji (na primer Cao in Gruca 2005; Mcliroy in Barnett 2000; Woo in Fock
2004) opozarjajo, da niso vsi odnosi s potroSniki tako pomembni, da bi jih bilo
vredno ohranjati. Za vsako podjetje ali znamko obstajajo bolj in manj »pravi«
potrodniki. Nekateri odnosi so za podjetje premalo pomembni, da bi bilo smiselno
investirati v njihovo vzdrZzevanje. To seveda ne pomeni, da naj podjetje »pravim«
potroSnikom posveti vso pozornost, »nepravim« pa zaloputne vrata pred nosom.
Vsekakor je pomembno razmisliti, kateri potroSniki za podjetje predstavljajo najvec;ji
potencial — in jim posvetiti dovolj skrbi (Heskett 2002); in katere odnose je smiselno
prepustiti usodi (Musek, 2008, str. 74-81).
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3 PROGRAMI ZVESTOBE

3.1 PREDSTAVITEV IN RAZVOJ ZVESTOBE

Programe zvestobe so si izmislili porabnidki Ameri€ani, po priblizno dvajsetih letih
pa so se razsirili tudi v Evropo in e drugam. V Sloveniji je — tako kot v ZDA — prvi
program zvestobe ponudila letalska druzba, zadnji as so nosilci razvoja predvsem
velika trgovskega podjetja. Programi zvestobe, kot jih poznamo danes, so prisotni
Sele dobrih dvajset let. Zamisel o oblikovanju programov, ki bi vkljuCevali veliko
porabnikov in jih spodbujali k rednemu ali vsaj pogostejSemu nakupu dobrin in
storitev, se je najprej porodila velikim letalskim druzbah. Med prvimi v Evropi pa je
program zvestobe februarja 1990 uvedlo slovensko podjetje Adria Airways. S
programi zvestobe se je raziskovalno ukvarjala mag. Irena OgrajenSek z ekonomske
fakultete v Ljubljani. Ogled na internetu dne 25. 05. 2009
(http://www.finance.si/1957).

Program zvestobe je program, z oblikovanjem katerega Zelimo pridobiti ¢im velje
Stevilo novih kupcev, zadrzati obstojeCe kupce in zmanj$ati Stevilo odhodov h
konkurenci. Program zvestobe je namenjen kupcem, ki so se iz »doloCenih
razlogov« odlocili za sodelovanje v programu zaradi: kvalitetnega izdelka, globine in
Sirine asortimenta, prijaznega osebja, prijetnega okolja, konkurenénih cen ...
Zvestobo nagrajujemo:

» v materialni obliki: popusti, bonitete, nagrade,

» v nematerialni obliki: ustvena navezanost na neko podjetje pomembno vpliva na
doseganje »prave zvestobe«.

Programe zvestobe so zagele (kot smo Ze omenili) prve uporabljati velike letalske
druzbe, pozneje so se prenesli na povezane panoge, kakrSne so najem
avtomobilov, hotelirstvo, gostinstvo, Se pozneje pa so se preselili v trgovine na
drobno, bancnidtvo, zavarovalnistvo ... V zadnjem &asu so razne kartice ugodnosti
prisotne v vsaki denarnici. Skoraj vsi vegji trgovci imajo vsaj eno, nekateri pa celo
veC kartic zvestob. Kartice uporabljajo nekatera podjetja zato, da identificirajo kupca
pri vsakem nakupu, po katerem dobi doloCeno Stevilo toCk, ki je odvisno od
vrednosti nakupa. V zameno za te toCke pa mu prodajalec ponudi dologeno
brezplatno vrednost nakupa. Skoraj v vseh primerih lahko kupec ta popust uveljavi
Sele pri naslednjem nakupu, kar je za trgovca ugodno, saj tako kupca znova privabi
V Svojo trgovino in ga napelje v vnovi¢ni nakup. NekakSna nadgradnja toCkovnih
kartic pa so trgovinske kartice, s katerimi tudi zbiramo tocke in popuste, vendar
imajo poleg vsega te funkcijo placilne in posojilne kartice. Izbrali smo nekaj
ponudnikov kartic zvestobe in predstavljamo vam ugodnosti, ki jih ponujajo.

3.2 TIPIPROGRAMA ZVESTOBE PO TRGOVSKIH VERIGAH

Na kratko vam bomo predstavili tipe programov zvestobe po trgovinskih verigah:
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Kartica Tus klub

Kupci z nakupi v vseh trgovinah, fransizah ter drogerijah Lepota in zdravje dobijo
zvezdice zvestobe, s katerimi kupujejo izdelke iz Kataloga zelja po tudi do 50
odstotkov nizjih cenah. Od zacCetka leta poteka v prodajalnah akcija Mojih 10
najljubsih, ki kupcem omogocCa, da ve¢ kot tri mesece kupujejo deset izdelkov po
lastni izbiri do 40 % ceneje. Imetniki dobijo Se dodatne ugodnosti pri nakupu goriva
na bencinskih servisih Tu$ Oil ter zastonj minute pogovorov na Tu§ mobilu. Kartica
Tus klub je hkrati identifikacijska kartica in placilna kartica Planeta Tus, ki omogoc¢a
nakup in rezervacijo vstopnic za kinematografe prek spletne strani. Njena prednost
je v tem, da njeni imetniki izbrano filmsko predstavo lahko placajo prek internetain s
tem prihranijo Cas ter se izognejo gneci in €akanju v vrstah.

hartica uyodnests 2adavolnih kupcey *
* tus kIubA

KLU ZASOVOUNIN KoCEY  Xartics ogadnaell Sadovaled kugter

L. KLUB
Kjer dobre stvarl stanejo manj

Slika 2: Kartica Tus klub (Vir: www.tus.si) Slika 3: Kartica Tus klub

Kartica Merkur

Merkurjevih kartic zaupanja je v Sloveniji priblizno 665.500 in na Hrvaskem priblizno
88.400. Ta kartica je predvsem orodje za pospeSevanje prodaje, saj nakupi
prinaSajo kupcem dodatne vrednostne bone, pravi Rok Isteni¢, predstavnik Merkurja
za odnose z javnostjo. Kartica torej sluzi za seStevanje vseh nakupov, na osnovi
koncne vsote pa kupec prejme dodaten darilni bon, ki ga lahko unov€i ob nakupu
izdelkov za to vrednost. Z akcijo Pokazi in prihrani, namenjeno izklju¢no imetnikom
Merkurjeve kartice zaupanja, pa omogocajo nakup izbranih izdelkov 30 odstotkov
ceneje. V Merkurju namenjajo posebno pozornost druzinam, zanje so uvedli
druzinsko kartico zaupanja. Poleg tega je kupcem v Merkurju na voljo tudi plagilno-
kreditna kartica Diners Club International.

% B

Slika 4: Kartica Merkur (Vir: www.merkur.si) Slika 5: Kartica Diners Club
International
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Petrol

Petrol razpolaga s kar tremi karticami ugodnosti. Petrolova plagilna kartica Magna
za fizitne osebe daje moznost obro¢nega placevanja, odlog placila in varno
poslovanje, popust na izbrana negoriva od 1 % do 8 %, obrono odplagevanje
kurilnega olja, akcijske popuste meseca. Placilna karica Magna za pravne osebe (t.
i. sive naftne kartice ter srebrne poslovne kartice) pa ponuja zbirni racun, prilagojen
Zakonu o DDV, odlog placila, varen instrument plaevanja, 3 % popust na izbrana
negoriva. Clanarina za vse ob&ane je polletna in zna$a: za kartico z neposredno
bremenitvijo 4 EUR. Predplacilna kartica Magna prinada Stevilne prednosti, saj za
plaCevanje ne potrebujete vec gotovine, imate pa zagotovljen nadzor nad stroski, s
Cimer si tudi sami lahko natan&no dolocite znesek porabe v doloenem Casu.

Ny

¥

< ;/\,_"1 :

VEEG Yy
Lt gy, 2P AT
fo.5y"

Slika 6: Kartica Magna
http://www.finance.si/142463/Kartice_niso le za popuste in_ %B9tetje pik
ogled 20.5.2009

Spar

V trgovinskem podjetju Spar nimajo kartice zvestobe, pa¢ pa ponujajo program
"toCke zvestobe", kjer presenecajo s ponudbo najbolj priznanih blagovnih znamk po
najnizjih cenah tudi do 75 odstotkov ceneje. Ob nakupu izdelkov z oznacbo Spar
bonus se na racunu seSteje bonus opravljenega nakupa, ki se lahko koristi pri
naslednjem nakupu, unov€i pa se lahko tudi ve¢ bonusov hkrati.
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4  PREDSTAVITEV PODJETJA MERCATOR

4.1 PREDSTAVITEV PODJETJA MERCATOR, D.D.

Mercator d.d. je ena najvecjih in najuspesnejSih gospodarskih druzb v jugovzhodni
Evropi, ki deluje Ze 60 let. Zgodovina Mercatorja sega v leto 1949, ko je bilo
ustanovljeno podjetje na debelo "Zivila Ljubljana", predhodnik druzbe Poslovni
sistem Mercator d.d., ki je bila ustanovljena 5. decembra 1989. Mercatorjeve druzbe
v Sloveniji skupaj zaposlujejo okoli 13.000 ljudi. Je vodilna trgovska veriga na
slovenskem trgu, poleg tega pa postaja tretji najvecji trgovec s prehrambenimi

izdelki na hrvaskem trgu in pomemben trgovec na trzis€u Bosne in Hercegovine,
Srbije, Crne gore ter Makedonije. V letu 2009 pa zacel s poslovanjem v Bolgariji.

NajpomembnejSa in najobseznejSa gospodarska dejavnost Skupine Mercator je
trgovina na debelo in drobno z izdelki Siroke potroSnje. V svojem sestavu ima okoli
1117 razliénih maloprodajnih enot, trzni delez v slovenski trgovini pa znaSa 37 % in
mu zagotavlja prvo mesto v dejavnosti trgovine z Zivili.

Predstavitev osebne izkaznice podjetja

FIRMA Poslovni sistem Mercator d.d.

GLAVNA DEJAVNOST Trgovina na drobno, pretezno z Zivili

VODSTVO DRUZBE Predsednik uprave: Ziga Debeljak
Clani upravi: Vera Aljangi¢ Falez, Mateja Jesenk, Peter
Zavrl

STEVILO ZAPOSLENIH 12.693 na dan 31. 03. 2009
DATUM USTANOVITVE 5. december 1989

Druzbo Poslovni sistem Mercator d.d. vodi uprava. Sestavlja jo predsednik, ki
predlaga druge ¢lane uprave, celotno upravo pa imenuje nadzorni svet. Uprava je
imenovana za pet let z moznostjo neomejenega vnoviénega imenovanja.

4.1.1 Vizijain poslanstvo Mercatorja

Vizija: Biti vodilna trgovska veriga z zivili in izdelki za dnevno rabo v gospodinjstvu
(market program) v JV Evropi.

Poslanstvo:

* Koristi za potroSnike z odloCnimi trgovskimi storitvami, visoko kakovostjo blaga in
konkuren&nimi cenami.

 Koristi za zaposlene z zagotavljanjem varnega in prijethega delovnega okolja ter
moznostjo osebnega in strokovnega razvoja.

+ Koristi za dobavitelje s sodelovanjem pri razvoju kakovostnih in izvirnih izdelkov ter
zagotavljanjem moznostmi rasti v Sloveniji in na tujih trgih.

» Koristi za lastnike z zagotavljanjem dobi¢konosne rasti poslovanja, poveanjem
poslovne uc€inkovitosti in pove€anjem trzne vrednosti podjetja.
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* Koristi za SirSe okolje z odgovornim odnosom do naravnega in druzbenega okolja
ter spoStovanjem poslovne etike in druzbenih vrednot na vseh podrogjih delovanja.

drzava odstotek I. 2009 | odstotek 2010 | odstotek 2012
Slovenija 36 36 35
Hrvaska 7 12 15
Srbija 8 10 15
Bosna in Hercegovina 5 7 10
Crna gora 4 5 10
Makedonija - - 5
Bolgarija - 1 3

Tabela 1: Trzni delez v Sloveniji

* merjenje trznega deleza Mercatorja (raziskava Valicon) Trzni delez na
tujin  trgih - razlicne trzne raziskave in ocene Mercatorja
http://www.mercator.si/o_mercatorju str. 2, ogled 20.6.2009)

4.2 PREDSTAVITEV PROGRAMA KARTICE MERCATOR PIKA

Ker Zelijo kupcem ponuditi nekaj veg, so v letu 1999 zaceli z bonitetnim sistemom in
izdajo kartice Mercator Pika. Funkcionalnost sistema so z leti dopolnjevali in tako so
nam na voljo §tiri vrste kartic: modra gotovinska, zelena placilno-kreditna, zlata
placilno-kreditna in poslovna kartica, vse pa ponujajo vrsto ugodnosti. Vsi imetniki
kartic Mercator Pika pa lahko, brez posebnega doplacila, postanejo ¢lani klubov:
Klub M Mobil, Kluba Maxi in Kluba Uzivajmo zdravo.

"Program zvestobe" je program z oblikovanjem katerega Zzelijo pridobiti ¢im vecje
Stevilo novih kupcev, zadrZati obstojeCe kupce, zmanjSati Stevilo odhodov h
konkurenci ter pridobivati podatke o kupcih z namenom poveCanja zvestobe
(izrazeno s povecanim Stevilom nakupov), povecanja porabe (izrazeno s povpre€no
vrednostjo nakupov). Cilj je torej "ustvariti " zveste kupce (interno gradivo, I. 2009).

4.2.1 Zgodovina obstoja in razvoja Kluba Mercator in kartice zvestobe

Ker kartica Mercator Pika letos praznuje 10. rojstni dan, vas bomo na kratko
popeljali po zgodovini obstoja in razvoja Kluba Mercator in kartice zvestobe:

* Leto 1986 — Trgovsko podjetje Mercator je z namenom zdruzevanja kapitala in
krepitve zvestobe kupcev septembra 1986 ustavil Klub Mercator, ki vsa ta leta skrbi
za razlicne sisteme zvestoba. Prvotno je Slo za sistem varCevanja. Kupci so ¢lansko
izkaznico Kluba Mercator in z zamenjavo gotovine v kupone imeli moznost
var€evanja po visjih obrestnih merah, kot jih je tedaj ponujala banka.

* Leto 1990 — aprila je Poslovni sistem Mercator kupone zamenjal s komercialnimi
zapisi, princip var€evanja pa je ostal isti.
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* Leto 1991 — Mercator je maja 1991 izdal prvo plagilno kartico z magnetnim
zapisom.

* Leto 1996 — februarja 1996 je v sodelovanju s takratno M Banko Mercator izdal
kartico z novo funkcionalno obliko — kombinirano pla€ilno in banéno kartico z
imenom "dvoje v enem". To je bila prva &ipna kartica v Sloveniji, ki je omogoCala
nakupe v Mercatorju in dvigovanje gotovine na bankomatih.

» Leto 1999 — oplemenitenje nakupov kupcem in nagrajevanje njihove zvestobe se
je zaCelo uresniCevati z uvedbo kartice Mercator Pika januarja 1999. Takratnim
15.346 imenikom so izdali zelene pladilno-kreditne kartice in zaceli tudi z izdajo
modre gotovinske kartice Mercator Pika. V dveh letih so beleZili 140.000 izdanih
kartic, ki so s svojimi nakupi na Mercatorjevih prodajnih mestih samodejno
zapisovale zbrane bonitetne pike.

Predstavili bomo nekaj najpomembnejdih doseZkov na podrogju programa zvestobe,
ki so jih v teh desetih letih razvoja kartice Mercator Pika dosegli v Klubu Mercator:

* Leto 2000 — Kartica Mercator Pika omogo€a prenos pik med zelenimi placilno—
kreditnimi karticami, poravnavo mesecnih obveznosti na POS terminalih v
Mercatorjevih poslovalnicah ter nakup na obroke do 12 mesecev.

* Leto 2001 — zaceli so z uvedbo modrih, gotovinskih kartic Mercator Pika na
Hrvaskem in v Bosni in Hercegovini.

» Leto 2002 — oblikovali so novo bonitetno lestvico, ki je v veljavi e danes, in sicer
za 90, 250, 600 ali 1250 zbranih pik.

» Leto 2003 - v bonitetni sistem so sprejeli dva zunanja partnerja: Kompas in DZS.

» Leto 2004 — zaceli so z izdajo zlate kartice Mercator Pika.

» Leto 2005 — zaceli so z izdajo kartice Mercator Pika v Srbiji ter na vseh tujih trgih
poenotili poslovanje s kartico Mercator Pika.

» Leto 2006 — ustanovili so klub Uzivajmo zdravo in M mobil in omogogili vpogled v
poslovanje prek Pika Portala.

* Leto 2007 — ustanovili so klub Maxi, uvedli nakup na obroke do 24 obrokov ter
zaceli z izdajo Poslovne kartice Mercator Pika.

* Leto 2008 — svoje delovanje je zaCel Kontaktni center Mercator, hkrati pa so
izvedli prenovo sistema zvestobe. Prenova sistema zvestobe je vklju€evala
zamenjavo POS terminalov na vseh prodajnih mestih Mercator v franSizah in pri
partnerjih, ki sprejemajo kartico Mercator Pika kot placilno in bonitetno sredstvo.
Sistemi podpore so se zamenjali tudi v kontaktnem centru in Klubih Mercator na
vseh trgih.

Prenovljeni sistem podpore poslovanju ohranja vse osnovne prednosti obstojeCega
sistema, zagotavlja poenostavitev, racionalizacijo stroSkov, vi§jo raven storitev in
nove moznosti za nadgradnjo programov zvestobe.

Ker je letos 10. rojstni dan kartice Mercator Pika so zveste imetnike kartice Mercator
Pika nagradili; ob vsakem 10. nakupu s posamezno kartico Mercator Pika so kupce
nagradili z dodatnimi 10 pikami.

Vir: http://'www.mercator.si/mesec/pri_sosedih/clanek?aid=4607 (ogled 01.06.2009)
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4.2.2 Predstavitev kartic Mercator Pika

Modra gotovinska kartica

Modra Pika
kartica

Slika 7: Modra kartica Mercator Pika (Vir: www.mercator.si)

Modra kartica Mercator Pika je gotovinska kartica, namenjena Mercatorjevim
kupcem, ki plaCujejo z gotovino. Omogoc€a zbiranje bonitetnih pik, ki poleg prihranka
(od 3 do 6 %) prinasajo tudi moznost sodelovanja v nagradnem zrebanju. Omejitev
pri nakupih z modro kartico Mercator Pika ni.

razred Stevilo bonitetav % vrednost
zbranih pik bonitete v EUR
A 90 3 11
B 25 4 40
C 600 5 120
D 1250 6 300

Tabela 2: Kartica Mercator Pika, bonitetna lestvica za fizi€Ene osebe (Vir: interno
gradivo, Poslovanje s kartico Mercator Pika na POS terminalih in bonitetni sistem,
2009, Barbara Ljubic.)

Nakup nad 4 EUR prinasa pike. Vsakih 4 EUR na kartico Mercator Pika prinese 1
piko. Primer: nakup od 4,00 EUR do 7,99 EUR = 1 pika, nakup od 8,00 EUR do
11,99 EUR = 2 piki ...
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Zelena kartica Mercator Pika

Zelena Pika
kartica

Slika 8: Zelena kartica Mercator Pika

Namenjena je Mercatorjevim kupcem, ki Zelijo svoje nakupe poravnavati z odlogom
placila.

Prednosti zelene placilne kartice Mercator Pika: -
Preprostost placila: plagilo zabeleZijo s pladilno kartico na POS-terminalu, raCun pa
se poravna enkrat mesecno.

» Sodelovanje v bonitetnem sistemu zbiranja pik.
» Dodatne kartice: za pooblaséeno osebo ali druzinska kartica.

* Moznost brezobrestnega obro€nega odplacevanja nakupov za programe obutve,
tekstila, Sportne opreme, tehnike, pohiStva in gradbenega materiala, kjer samo ob
prvem obroku pridobijo bonitetne pike.

+ PlaCilo meseCnih obveznosti brez proviziie na oznaCenih prodajnih mestih
Mercatorja.

* MesecCni limit nakupov velja od dneva obraCuna obveznosti. Po nekaj mesecih
poslovanja lahko v dogovoru z referentom Kluba Mercator sami predlagajo viSino
limita nakupov.

Dodatno kartico Mercator Pika se izda na predlog imetnika osnovne kartice, ki je
odgovoren za vse obveznosti in stroSke, nastale z uporabo dodatnih kartic.
Bonitetne pike se med karticami istega raCuna po vsakem nakupu samodejno
seStevajo. Bonitete in ostale ugodnosti so enake pri vseh placilno-kreditnih karticah.

Torej je oseba, ki zaprosi za druzinsko kartico, njen nosilec. Na Kartici je njen
podpis. Nakupe s kartico lahko opravljajo vse osebe, ki jim nosilec zaupa kartico. Na
prodajnem mestu se kartica jemlje kot kartica na prinosnika. Prinosnik kartice
podpi$e potrdilo o nakupu (rac¢un). Podpisa na kartici ni treba preverjati. Vsi nakupi,
opravljeni z druzinsko kartico, se belezijo na raCunu nosilca, ki ga je dolzan enkrat
mesecno v celoti poravnati. Druzinsko kartico lahko pridobijo skupaj z izdajo
osnovne kartice, e izpolnijo proSnjo za pridobitev placilne kartice Mercator Pika.
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Zbiranje pik je mogocCe na vseh prodajnih mestih, ozna¢enih z nalepko Mercator
Pika. Pike zbirate z nakupi Zivil in izdelkov dnevne oskrbe, oblacil in obutve, Sportne
opreme, z nakupi v prodajalnah s tehni¢nim blagom, pohiStvom in gradbenim
materialom, obenem pa lahko zbirate pike tudi z obiski v restavracijah, pri placilu
hotelskih in drugih storitev. Va$o kartico lahko za nakupe in zbiranje ter unov€evanje
pik uporabljate tudi na vseh Mercatorjevih prodajnih mestih na Hrvaskem, Srbiji,
Bosni in Hercegovini ter na prodajnih mestih partnerjev v sistemu kartice Mercator
Pika.

Zlata kartica Mercator Pika

Zlata Pika
kartica

V4

Slika 9: Zlata kartica Mercator Pika

Namenjena je obstojeCim imetnikom kartic Mercator Pika in najzvestejSim
Mercatorjevim kupcem, ki pri poslovanju s kartico ne Zelijo omejevanja, nakupe pa
zelijo poravnati z odlogom placila. V primeru proSnje za dodatno druzinsko kartico je
le-ta lahko izdana kot zelena placilno-kreditna kartica. Bonitethe pike se med
karticami istega raCuna po vsakem nakupu samodejno seStevajo. Bonitete in ostale
ugodnosti so enake pri vseh placilno-kreditnih karticah.

Poslovna kartica Mercator Pika

Poslovna Pika
kartica -y
kartica Mercator
Pika za pravne
osebe

Slika 10: Poslovna kartica Mercator Pika

Poslovna kartica Mercator Pika je namenjena pravnim osebam, samostojnim
podjetnikom, druStvom in ostalim ustanovam, ki so registrirani v skladu z veljavno
zakonodajo v Republiki Sloveniji in sprejemajo SploSna dolocila za izdajo in uporabo
poslovne kartice Mercator Pika (Vir: https://www.mercator.si/pika/mercator_pika)
(ogled 02.06.2009).
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5 ANKETA

Namen ankete je bil dobiti povratne informacije o zvestobi in zadovoljstvu kupcev s
kartico Mercator Pika. Postavili smo si hipoteze, kot smo omenili v uvodnem delu, ki
jih bomo s pomocjo ankete potrdili ali ovrgli.

5.1 METODA ANKETIRANJA

Podatke smo pridobili s pomocjo vpra$alnika, ki je v prilogi. Za vpra$alnik smo se
odlogili zaradi hitrosti pridobivanja podatkov. Vsebinsko je anketa razdeljena v dva
dela. Vprasalnik vsebuje 17 vpradanj. V prvem delu so anketiranci izpolnili splodne
podatke: spol, starost, izobrazba, Stevilo druzinskih ¢lanov ... V drugem delu se
vpraSanja nana$ajo na kartico Mercator Pika. Da bi ugotovili zvestobo in
zadovoljstvo anketirancev s kartico Mercator Pika, smo morali anketirance razvrstiti
v dve skupini. Pri tem sta ham bili v pomo¢ sedmo in deveto vpraSanje. Razumljivost
ankete smo preverili z nekaj primeri anketirancev. Anketo smo izvedli prek e-poste
(30 anket), ostalo smo razdelili osebno (prijateljem, sodelavcem). Poslali smo 70
vpradalnikov. Pravilno izpolnjenih smo dobili 62 vpraSalnikov, 5 jih nismo dobili, 3
nismo mogli uporabiti. Odziv je bil velik glede na pri€akovanja.

5.2 ANALIZA ANKETE

V anketi je sodelovalo 41 Zensk, kar predstavlja 66 odstotkov udelezencev, in 21
moSkih, kar predstavlja 34 odstotkov vseh anketirancev (graf 1).

spol anketirancev Stevilo odstotek
Zenski 41 66
moski 21 34
skupaj 62 100

Tabela 3: Udelezba anketirancev (Lastni vir.)

Jasna Grbi¢: Zvestoba in zadovoljstvo s kartico Mercator Pika stran 21 od 38



B&B - Vi$ja strokovna $ola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija

mosSki

O Zenski
B moski

zenski
66%

Graf 1: Struktura anketirancev glede na spol

5.2.1 Starost anketirancev

Kot prikazuje tabela 4, je v vzorcu najve€ anketiranih (52 %) starih med 30 in 45 let.
Petintrideset odstotkov je starih od 18 do 30 let, 8 odstotkov je starih od 45 do 55
let, le 5 odstotkov anketirancev je starejSih od 55 let.

starost Stevilo odstotek
18-30 let 22 35
30-45 let 32 52
45-55 let 5 8
55-70 let 3 5
SKUPAJ 62 100

Tabela 4: Starost anketirancev

8% %
O od 18-30 let

H od 30-45 let
0O od 45-55 let
O od 55-70 let

52%

Graf 2: Starost anketirancev
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5.2.2 lzobrazba anketirancev

Anketirance smo analizirali tudi po dokon&ani stopnji izobrazbe. Kot je prikazano v
tabeli 5, ima vecina anketirancev dokonc¢ano visjo izobrazbo 44 % (ve€inoma so bili
moji soSolci), sledijo anketiranci z dokonano srednjo $olo 40 %, visokoSolsko
izobrazbo ima 10 % anketirancev, osnhovno $olo pa 3 % anketirancev. Prav tako ima
3 % anketirancev magistrski naziv.

Stevilo
stopnja Solanja anketirancev odstotek
osnovna Sola 2 3
srednja Sola 25 40
vi§ja Sola 27 44
visoka Sola 6 10
magisterij 2 3
skupaj 62 100

Tabela 5: Stopnja izobrazbe

10% 3% 3% O osnovna $ola

40% B srednja Sola
O viSja Sola

O visoka Sola
44% o
B magisterij

Graf 3: Stopnja izobrazbe

5.2.3 Stevilo druzinskih ¢lanov

Pri Eetrtem vpraSanju smo Zeleli analizirati tudi Stevilo ¢lanov v druZini. 1z naslednje
tabele vidimo, da je najve¢ anketirancev s 3—4-Clansko druzino,kar predstavlja 72
odstotkov, 1-2 druZinska ¢lana ima 15 odstotkov anketirancev ter 13 odstotkov 5-
¢lansko druzino.
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Stevilo druzinskih

§t. druzinskih.

¢lanov ¢lanov odstotek
1-2 9 15
3-4 45 72
5 8 13

Tabela 6: Stevilo druzinskih élanov

13%

15%

2%

O 1-2 ¢lana
B 3-4 ¢lani
0O 5 ¢lanov

Graf 4: Stevilo druzinskih élanov anketirancev

524

Status anketirancev

Glede na danaSnje razmere smo Zzeleli izvedeti, kakSen je status anketirancev. Iz

spodnje tabele je

razvidno,

da je 42 odstotkov anketirancev zaposlenih,

nezaposlenih je 16 odstotkov anketirancev, 13 odstotkov je upokojenih, Studentov je
19 odstotkov, 10 odstotkov pa jih je na ¢akanju 0z. na zavodu za zaposlovanje.

status Stevilo odstotek
zaposlen 26 42
nezaposlen 10 16
upokojen 8 13
Student 12 19
na ¢akanju 6 10

Tabela 7: Status anketirancev
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Graf 5: Status anketirancev
5.2.5 Kako pogosto nakupujete v navedenih trgovskih centrih?

Pri Sestem vprasanju smo zeleli izvedeti, kako pogosto anketiranci nakupujejo v
navedenih trgovskih centrih. Anketirani so pri vsakem trgovskem centru izbirali med
petimi odgovori: 1 — nikoli, 2 — redko, 3 — nekje vmes, 4 — pogosto, 5 — zelo pogosto.
Odgovore smo na posamezni trgovskih centrih sesteli, jih primerjali med seboj in na
osnovi skupno sestetih glasov za posamezni trgovinski center izracdunali srednjo
vrednost pogostosti obiskov posameznih trgovinskih centrov.

Na podlagi vzorCnih podatkov smo s pomoc€jo ankete preverili veljavnost
postavljenih hipotez.

Preizkusanje hipoteze H1: Predpostavljamo, da bo veéina anketiranih kupcev
izjavila, da zelo pogosto nakupujejo v prodajalni Mercator.

S to hipotezo smo Zeleli ugotoviti, koliko so kupci zvesti Mercatorju. Na podlagi
rezultatov, ki smo jih dobili, to hipotezo tezko potrdimo. Ze pri zastavitvi hipoteze
smo se zavedali, da bo to hipotezo tezje potrditi glede na veliko konkurenco
trgovskih centrov. Najbolj obiskana trgovska centra naSih anketirancev sta Tus,
tesno mu sledi Mercator, kot prikazuje graf 6, na tretiem mestu je Lidl, sledijo mu
Spar, Hoffer, najmanj pa nakupujejo v Eurospinu.

zelo nekje srednja
pogosto 5 | pogosto 4 | vmes 3 redko 2 nikoli 1 vrednost
St. anketir. | §t. anketir. | $t. anketir. | $t. anketir. | §t. anketir.

MERCATOR 15 19 13 10 5 3,46
TUS 10 15 13 14 0 3,53
SPAR 10 17 21 13 1 3,35
LIDL 14 19 14 11 4 3,45
HOFFER 6 18 23 8 7 3,12
EUROSPIN 3 2 20 24 13 2,32

Tabela 7: Pogostnost nakupov v navedenih trgovskih centrih
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Graf 6: Pogostost nakupov v navedenih trgovskih centrih

5.2.6 Katero plaéilno kartico uporabljate?

Pri sedmem vpraSanju nas je zanimalo, katero placilno kartico kupci uporabljajo pri
placila blaga in storitev. Ker pa je na razpolago zelo veliko kartic, smo izbrali pla€ilne
kartice, ki se najve¢ uporabljajo v nasi trgovini. Veliko kupcev ima po vec Kkartic.
Nekatere uporabljajo zelo pogosto, nekatere pa manj. Kot je razvidno iz grafa,
anketiranci najve¢ uporabljajo Activo Maestro (36 anketirancev), na drugem mestu
je kartica Mercator Pika (35 anketirancev), sledi kartica Magna z 27 anketirancev,
kartico Visa uporablja 26 anketirancev, kartico Activo in Mastercard 16
anketirancev, najmanj pa uporabljajo kartico Diners in Karanta.

Preverjanje hipoteze H2: Predpostavljamo, da bo ve€ina anketiranih kupcev
izjavila, da kartico Mercator Pika pogosto uporabljajo kot placilno sredstvo.
Hipotezo lahko potrdimo, kot je razvidno iz tabele in grafa. NaSi anketiranci kot
placilno sredstvo veCinoma uporabljajo kartico Mercator Pika.

DA (Stevilo NE (Stevilo

kartice anketirancev) | anketirancev)
Mercator Pika 35 27
Diners 8 54
Activa 16 46
Karanta 6 56
Visa 26 42
Magna 27 35
Activa Maestro 36 37
Mastercard 16 46

Tabela 8: Uporaba placilnih kartic
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Graf 7: Uporaba placilnih kartic

5.2.7 Kaj je za vas najpomembnejSe pri izbiri trgovine?

Pri osmem vpraSanju smo Zzeleli izvedeti tudi, kateri dejavniki so anketirancem
najpomembnejsi pri izbiri trgovine. Dejavnike smo razvrstili po pomembnosti, kjer 5
pomeni zelo pomembno, 4 — pomembno, 3 — nekje vmes, 2 — malo pomembno in 1
— ni pomembno. Odgovore na posamezne dejavnike smo sesteli, jih primerjali med
seboj in na osnovi skupno sestetih glasov za posamezni dejavnik izradunali srednjo
vrednost pomembnega dejavnika pri izbiri trgovine. Anketirani so navedene
dejavnike razvrstili po spodnjem vrstnem redu. Po mnenju anketirancev sta pri izbiri
trgovine najpomembnejSa dejavnika ugodnosti za zveste kupce in cene izdelkov
(ocena srednje vrednosti 3,56 in 3,38), sledi kakovost blaga in blizina doma,
nazadnje pa prijaznost prodajalcev in moznost plaCila s placilnimi karticami.
Povpre¢na ocena vseh dejavnikov je 3, ki pomeni srednjo pomembnost.

zelo nekje malo ni srednja
pomembno | pomembno | vmes | pomembno | pomembno | vrednost
blizina mojega
doma 7 20 21 7 7 3,20
cene izdelkov 10 21 16 13 2 3,38
kakovost
blaga 11 20 12 11 8 3,24
moznost
placila s placg.
kartic. 12 15 13 10 12 3,08
prijaznost
prodajalcev 19 10 11 15 7 3,30
ugodnosti za
zveste kupce 17 15 20 6 4 3,56

Tabela 9: Kaj je za anketirance najpomembnejSe pri izbiri trgovine
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Graf 8: Kaj je za anketirance najpomembnejse pri izbiri trgovine

5.2.8 Ali steimetnik kartice Mercator Pika?

Ker nas zanimajo zvesti kupci Mercator Pike, smo pri devetem vpraSanju dobili
Stevilo anketirancev, ki imajo kartico Mercator Pika. Od 62 vpraSanih jo ima 35
anketirancev, kar predstavija 56,4 odstotka, 27 anketirancev, kar predstavlja 43,5
odstotka, pa je nima.

H3: Predpostavljamo, da bo 50 % anketiranih imelo vsaj eno kartico Mercator
Pika.

Hipotezo 3 lahko potrdimo, kar je razvidno iz spodnjega grafa in tabele.

imetniki kartice
Mercator Pika §t. anketirancev | odstotek

DA 35 56,40

NE 27 43,50

Tabela 10: Imetniki kartice Mercator Pika
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Graf 9: Imetniki kartice Mercator Pika

5.2.9 Kaj je razlog, da ne zelim imeti nobene kartice zvestobe?

Pri desetem vprasSanju smo zeleli izvedeti, zakaj anketiranci noCejo imeti kartice
zvestobe. Najve€ 19 anketirancev nam je odgovorilo, da je razlog, da nimajo kartice
zvestobe, ta, da predolgo traja, da prejmejo ugodnosti. 9 anketirancev je navedlo,
da je zbiranje toCk prenaporno zanje. 4 anketiranci so odgovorili, da kartica prinasa
majhne ugodnosti, 3 anketiranci pa so mnenja, da je sistem pridobitve kartic in
ugodnosti preve€ zapleten, 2 anketiranca pa imata ob¢utek, da bi imeli nadzor nad
njihovimi nakupi.

5.2.10 Katero kartico Mercator Pika imate?

Kot smo opisali, poznamo &tiri vrste kartic Mercator Pika. Pri enajstem vpraSanju
smo zeleli izvedeti, katero kartico Mercator Pika anketiranci imajo. 1z spodnje tabele
je razvidno, da jih ima najve¢ zeleno placilno kartico Pika, in sicer kar 43 odstotkov,
na drugem mestu je modra kartica Pika s 40 odstotki, 17 odstotkov anketirancev pa
ima zeleno placilno kartico Pika. VecCina anketirancev pa ima Se dodatno in
druzinsko zeleno pladilno kartico Mercator Pika.

vrste kartic Mercator Pika Stevilo odstotek
modra kartica Pika 14 40
zelena pladilna kartica Pika 15 43
dodatna zelena placilna kartica 13 37
druzinska zelena placilna kartica 12 34
zlata pladilna kartica 6 17
poslovna kartica 0 0

Tabela 11: Vrsta kartic Mercator Pika, ki jo anketiranci imajo

Jasna Grbi¢: Zvestoba in zadovoljstvo s kartico Mercator Pika stran 29 od 38



B&B - Vi$ja strokovna $ola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija

Katero kartico Mercator Pika imate?

17% 0% o1

400,
U770

m2
O3
04
m5
37% o6

Graf 10: Vrste kartic Mercator Pika, ki jo anketiranci imajo

5.2.11 Koliko pik ponavadi lahko zberete v bonitetnem obdobju?

Vecina anketirancev zbere 250 pik, kar predstavlja 45,7 odstotkov anketirancev, dva
krat devetdeset pik, to je 180 pik, zbere 15 anketirancev, kar predstavlja 42,8
odstotka anketirancev, 600 pik zberejo 4 anketiranci, kar predstavlja 11,4 odstotka
anketirancev (v tabeli 2 smo opisali bonitetno lestvico kartice Mercator Pike, 250 pik
je 40 EUR, 90 pik je 11 EUR bonitete, 600 pik je 120 EUR bonitete).

H4: Predpostavljamo, da veéina anketiranih kupcev zbere najmanj 90 pik v
bonitetnem obdobiju.

Stevilo pik | 8t. anketirancev | odstotek

250 16 45,70
2x90 15 42,80
600 4 11,40

Tabela 12: Stevilo pik, ki jih zberejo anketiranci
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Graf 11: Stevilo pik, ki jih zberejo anketiranci

5.2.12 S katerimi ugodnostmi kartice Mercator Pika ste seznanjeni?

Zanimalo nas je tudi s katerimi ugodnostmi kartice Mercator Pika so anketiranci
seznanjeni. Najbolj so seznanjeni z dvojnimi oziroma trojnimi pikami in bonitetnim
obdobjem, najmanj pa z moznostjo sodelovanja v zrebanju za nagrade (npr.
potovanja ...)

H5: Predpostavljamo, da bo vecina anketiranih kupcev seznanjena z vsemi
ugodnostmi kartice Mercator Pika.

Iz spodnje tabele lahko razberemo, da so anketiranci seznanjeni skoraj z vsemi
ugodnosti kartice Mercator Pika.

Vrsta ugodnosti da |odstotek |ne |odstotek
dvojne ali trojne pike 27 & 8 22,8
bonitetno obdobje 22 62,8 13 37,1
moznost sodelovanja v

Zrebanju za nagrade 15 42,8 20 57,1
popusti na doloCene izdelke 19 54,28 16 45,7

Tabela 13: Seznanjenost anketirancev z ugodnostmi kartice Mercator Pika

5.2.13 Kje dobite informacije o ugodnosti Mercator Pika?

Najvec anketirancev dobi informacije o ugodnostih kartice Mercator Pika v trgovini in
prospektu, po televiziji, radiu, nekateri tudi od sosedov oz. prijateljev.
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5.2.14 Kaksen nacin ugodnosti je za vas najboljSi za posamezne izdelke?

Polovica nasih anketirancev ima raje visje in takojSnje popuste na dolocene izdelke,
druga pa ima raje nizZje in dolgoro€ne popuste.

Le kaksSnih 5 % programov zvestobe ponuja le takojSnje nagrade. Tak$nih, Ki
ponujajo le odlozene nagrade, je 35 %, medtem ko 60 % programov kombinira ene
in druge nagrade (Meyer-Waarden in Benavent 2002) (Musek, 2008, str. 176).

Za podjetje imajo odloZzene nagrade prednost: podaljSujejo trajanje odnosa.

5.2.15 V ¢em vidite slabosti kartice Mercator Pika?

Najvec slabosti, ki jo nasi anketiranci vidijo v kartici Mercator Pika, je v bonitetnem
obdobju. Anketiranci Zelijo, da pik ne izbriSejo zvestim in starejSim kupcem (npr.
upokojencem), ki jih tako tezko zberejo, ali pa bi morali skrajSati bonitetno obdobje.
Upokojenci in brezposelni oz. delavci na ¢akanju bi lahko bili izjeme.

5.2.16 V éem vidite prednosti kartice Mercator Pika?

Najve¢ prednosti vidijo pri 24-meseCnem brezobrestnem odplaCevanju blaga z
zeleno oz. zlato kartico Mercator Pika. Nekateri pa vidijo prednost v zamiku placila z
zeleno oziroma zlato kartico Mercator Pika.

5.3 SKLEP

Z anketo smo Zeleli dobiti odgovore na hipoteze, ki smo si jih zastavili pred
izvajanjem ankete.

H1: Predpostavljamo, da bo vecina anketiranih kupcev izjavila, da zelo pogosto
nakupujejo v prodajalni Mercator.

S to hipotezo smo Zzeleli ugotoviti, koliko so kupci zvesti Mercatorju. Na podlagi
rezultatov, ki smo jih dobili to hipotezo ovrzemo.

H2: Predpostavljamo, da bo ve€ina anketiranih kupcev izjavila, da kartico Mercator
Pika pogosto uporabljajo kot placilno sredstvo.

To hipotezo potrdimo.

H3: Predpostavljamo, da bo ve€ina anketiranih kupcev izjavila, da kartico Mercator
Pika pogosto uporabljajo kot placilno sredstvo.

To hipotezo potrdimo.

H4: Predpostavljamo, da vecina anketiranin kupcev zbere najmanj 90 pik v
bonitetnem obdobju.

To hipotezo potrdimo.

H5: Predpostavljamo, da bo vecina anketiranih kupcev seznanjena z vsemi
ugodnostmi kartice Mercator Pika.

Tudi to hipotezo potrdimo.

Rezultati so pokazali, da najve¢ anketiranih kupuje v TuSevi prodajalni, takoj za njim
pa v Mercatorju, kar nas je malo presenetilo.
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Kupci imajo danes mozZnost nakupovati v mnoZzici konkurenénih trgovskih podjetjih,
zato vse bolj pridobiva na pomenu zadovoljstvo s prodajalno. Na oblikovanje
kupCevega zadovoljstva s prodajalno vplivajo lokacija in njena zunanja podoba,
izdelki, kakovost storitev v prodajalni in pri¢akovanja. V primeru, da kupci ne bodo
ve€ zadovoljni s ponudbo dolo¢ene prodajalne, bodo najverjetneje odsli drugam oz.
h konkurenci. V kateri prodajalni bo kupec opravil svoj nakup, je torej odvisno od
njegovega zadovoljstva in obCutka pripadnost prodajalni. Pri izbiri trgovine smo
ugotovili, da je za anketirance najpomembnejSa ugodnost za zveste kupce.

Slabosti kartice, ki jih navajajo upokojenci, ki ne morejo zbrati dolo€eno Stevilo pik v
bonitetnem obdobju, bodo poskusSali odpraviti, saj pripravljajo ugodnosti, ki bodo
veljale samo za upokojence (ta program se je Ze uveljavil meseca julija, tako da
imajo upokojenci 10 % popust na dolo€en dan).
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6 ZAKLJUCEK

V zadnjem C€asu so razne kartice ugodnosti prisotne v vsaki denarnici. Skoraj vsi
ve€ji trgovci imajo vsaj eno, nekateri pa celo ve¢ kartic zvestob. Skoraj v vseh
primerih lahko kupec ta popust uveljavi Sele pri naslednjem nakupu, kar je za
trgovca ugodno, saj tako kupca znova privabi v svojo trgovino in ga napelje v
vhovi¢ni nakup. NekakSna nadgradnja to€kovnih kartic pa so trgovinske kartice, s
katerimi tudi zbiramo toCke in popuste, poleg vsega pa imajo Se funkciji placilne in
posajilne kartice.

Trgovina se je v zadnjih letih zelo spremenila. Sodobni kupci postajajo zaradi velike
ponudbe vse zahtevnejsi, zato za manj denarja priCakujejo vedno ve€. Podjetja se
zavedajo stroSkov pridobitve novega kupca, zato se vse bolj usmerjajo k ohranjanju
obstojecih. Podjetja vse ve€ uporabljajo tudi razli¢na orodja pospeSevanja prodaje.
Konkurenca med slovenskimi trgovci pa $e naras€a, na trg vstopajo tudi tuji trgovci,
ki zmanjSujejo trzni delez domacim.

V diplomskem delu smo najprej skuSali opredeliti pojem zadovoljstva in zvestobe iz
teoretiCnega vidika. Poznamo vec€ zvrsti zvestobe, vendar so si med seboj podobne
in opisujejo skupine kupcev, ki se razlikujejo po stopnji zvestobe.

Osnovni cilj raziskave je bil ugotoviti, kako so kupci zadovoljni s kartico Mercator
Pika. Stopnja ugodnosti, ki jih ponuja kartica Mercator Pika v primerjavi z ostalimi
konkurencnimi karticami (ki smo jih v raziskavi primerjali), je najviSja. Glede na tip
kartic smo ugotovili, da vecina imetnikov poseduje zeleno placilno kartico Mercator
Pika. Imetniki zelene kreditno placilne kartice Mercator Pika so ocenili placilo na
obroke brez aobresti kot najpomembnejSo prednost in ugodnost kartice. Lahko
reCemo, da kartice zvestobe prispevajo k povecanju zvestobe kupcev.

Ko govorimo o Kkartici Mercator Pika, lahko povemo, da ima na zvestobo kupcev
velik vpliv ponujeni program zvestobe. Nacini delovanja kartic so si zelo podobni in
delujejo na principu zbiranja bonitetnih toCk, ki jih po dolo€enem obdobju izkoristijo
za razne ugodnosti. Tudi kartica Mercator Pika deluje na istem principu. Prikazali
smo vse tipe kartice, njihove znacilnosti, prednosti, naCine, kako postati njihov
imetnik, nacine zbiranja tock ter koris€enja bonitet.

Mercatorjev program zvestobe je dozivel veliko sprememb (kot smo opisali),
pripravljamo pa Se nove. Ena vecjih je Sirjenje tega programa na nove trge. Zelo
pomembno je, da se obstojeCemu programu dodajajo nove zamisli oz. ideje .

"CILJ NAvéEGA PODJETJA JE NE LE NAJBOLJE, AMPAK SIJAJNO DOBRO
POSTRECI STRANKE." SAM WALTON (Kotler, str. 35.)
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ANKETA

Lepo pozdravljeni!
Moje ime je Jasna Grbi€ in sem Studentka ViSje Sole B&B v Kranju. Z diplomsko
nalogo preuc¢ujem zvestobo in zadovoljstvo kupcev s kartico Mercator Pika, zato vas
prosim, ¢e mi pomagate. Anketo izpolnite tako, da oznacite ustrezen odgovor
oziroma da vpiSete svoje mnenje na oznaceno mesto. Anketa je anonimna, podatki
pa bodo uporabljeni le v raziskovalne namene. Za vaSo pomo¢ se vam iskreno
zahvaljujem.

1. SPOL
a) moski b) Zenski

2. STAROST

3. IZOBRAZBA
a) osnovna Sola c) viSja ali visoka Sola
b) srednja Sola d) magisterij, doktorat

4. STEVILO DRUZINSKIH CLANOV

a) od 1do 2 ¢lana
b) od 3 do 4 &lani
c¢) 5 ¢lanov ali vec

5. STATUS
a) zaposlen C) nezaposlen e) Student
b) na ¢akanju d) upokojen

6. KAKO POGOSTO NAKUPUJETE V NAVEDENIH TRGOVSKIH
CENTRIH? V spodnji tabeli oznadite z oceno, kako pogosto nakupujete v navedenih
trgovskih centrih, kar pomeni:

5 — zelo pogosto 3 — nekje vmes 1 — nikoli

4 — pogosto 2 —redko
MERCATOR 5 4 3 2 1
TUS 5 4 3 2 1
SPAR 5 4 3 2 1
LIDL 5 4 3 2 1
HOFFER 5 4 3 2 1
EUROSPIN 5 4 3 2 1
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7. KATERO PLACILNO KARTICO UPORABLJATE? (oznaéite)

Mercator Pika da ne
Diners da ne
Activa da ne
Karanta da ne
Visa da ne
Magna da ne
Activa Maestro da ne
Mastercard da ne

8. KAJ JE ZA VAS NAJPOMEMBNEJSE PRI IZBIRI TRGOVINE?

(V spodnji tabeli oznaCite, kaj je za vas najpomembnejSe pri izbiri trgovine in razvrstite
po pomembnosti s Stevilkami od 5 do 1, kar pomeni:

5 — zelo pomembno, 4 — pomembno, 3 — vmes, 2 — malo pomembno, 1 — ni
pomembno)

blizina mojega 5 4 3 2 1
doma

cene izdelkov 5 4

kakovost blaga | 5 4 3 2 1
moznost pladila | 5 4 3 2 1
s placilnimi

karticami

prijaznost 5 4 3 2 1
prodajalcev

ugodnosti za 5 4 3 2 1
zveste kupce

9. ALI STE IMETNIK KARTICE MERCATOR PIKA?
a) da b) ne

10. CE NISTE IMETNIK NOBENE KARTICE ZVESTOBE, NAVEDITE, PROSIM,
RAZLOG ...
a) ker predolgo traja, da prejmes ugodnost
b) ker je zbiranje toCk prenaporno zame
c) ker imam obcutek, da bi imeli nadzor nad mojimi nakupi
d) ker prinaSa majhne ugodnosti
e) ker je sistem pridobitve kartic in ugodnosti prevec zapleten
f) drugo

Odgovarjajo samo imetniki kartice Mercator Pika
11. KATERO KARTICO MERCATOR PIKA IMATE?

a) modro kartico ¢) zlato placilno kartico
b) zeleno placilno kartico d) poslovno kartico
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12. KOLIKO PIK PONAVADI LAHKO ZBERETE V BONITETNEM OBDOBJU?

13. S KATERIMI UGODNOSTMI KARTICE MERKATOR PIKA STE
SEZNANJENI? (obkrozite)

dvojne ali trojne pike DA NE
bonitetno obdobje DA NE
moznost sodelovanja v Zrebanju za | DA NE
nagrade (npr. potovanja)

popusti na dolo¢ene izdelke DA NE

14. KAKSEN NACIN UGODNOSTI JE ZA VAS NAJBOLJSI ZA POSAMEZNE
IZDELKE?

a) visji in takoj$nji popust ¢) nizji in dolgoro¢ni popust

c) mi je vseeno

15. KJE DOBITE INFORMACIJE O UGODNOSTIH KARTICE MERCATOR PIKA?
a) v letaku C) po televiziji €) v prospektu
b) v trgovini d) od drugih ljudi f) drugo

16. V CEM VIDITE SLABOSTI KARTICE MERCATOR PIKA?

17. V CEM VIDITE PREDNOSTI KARTICE MERCATOR PIKA?

NajlepSe se zahvaljujem za sodelovanje in zelim prijetno nakupovanje v Mercatorju.
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