UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Sandra Benedik

Mentor: doc. dr. Mihael Kline

OD ZADOVOLJSTVA K PREDANOSTI -
KONVERZIJSKI MODEL

DIPLOMSKO DELO

Ljubljana 2006



KAZALO

L. UVIOD ettt ettt ettt ee et e eeee et et e e eeee et e e eneeeeeseeneneeees 2
2. OFENZIVNI IN DEFENZIVNI MARKETING ........oovvvvvvvvvvvmomemsnninsissssssssssses oo 2
3. MARKETINSKI ODNOSI IN LOJALNOSTNI MARKETING .....coovvvreeeeeeeeeeeeeeseeenn 4
4. RAZVOJ POIMA LOJALNOSTL....eoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s eeese s e seseeesseeneas 5
4.1 VEDENJSKA LOJALNOST «.eeeeeeeeteeeeeeeeeeeeee et eeee et et eeeeeesee e eeetesesseeeeeeeesseens 6
4.2 STALISCNA LOJALNOST .. eeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et ee e eeeeete e eeeeeeses e eteeesee e eeneeseseens 7
4.2.1 OPREDELITEV STALISC ...ttt ettt st eee s eeeesene 8
4.2.2 OBLIKOVANIE IN SPREMINJANJE STALISC ..ottt 9
4.2.2.1 Hierarhija StaliSC.......ccueiiuiiiiiiiiiiieeieste ettt 10
4.2.2.2 Funkcija staliS€ in motivi za 10Jalnost ... 12

4.3 KOMBINACIJA VEDENJSKE IN STALISCNE LOJALNOSTI ...vvvveeeeeereeeenen. 13
4.3.1 POVEZANOST VEDENJA IN STALISC w.eeovoeeeeeeeeeeeeee e 14
4.3.2 OPREDELITEV KUPCEV IN VRST LOJALNOSTL. ..o, 15
4.3.3 KONCEPTUALNI MODEL LOJALNOST ...ovveteteeeeeee e, 17

4.4 DEFINIRANJIE LOJALNOSTL. ... veveeeteteeeeeee et e eeee s e eseeeeesese s e eeeeeeseenenns 19

5. PSIHOLOSKA OSNOVA IN INDIKATOR LOJALNOSTI ...o.oeveveeeieeeeeeseeeeeeeeeeean. 22
5.1 ZADOVOLISTVO ..ot s et s eeee s e e ee s e s s eeseesersans 22
5.2 0D ZADOVOLJSTVA K PREDANOSTI ..ot eeeeeeeeeeeee e eeennens 24
5.3 PREDANOST ...ttt ee et s et eeeees e ee e eeeseeesseseereeeeesans 25
5.3.1 DEFINIRANJE PREDANOSTL....coueovieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeee e eeeeseeeeseseeese s 25
5.3.2 IZHODISCE PREDANOST ......veieeteteeeeeeee oo eeeeneeae 28

6. MODEL PREDANOSTL ....coueiveieeeeeeeeeeteeeeee et eees et eeseeeeeeseeeseeeeeseeessesesesseeessesesees 30
6.1 ELEMENTI PREDANOSTI ...ttt ettt eesee e e eeees s e eeeeeene 30
6.2 SEGMENTI KUPCEV IN NEKUPCEV ..ottt eeeeeeeeeeeeee et eee e eeeseeees e 33
6.3 NAPOVED VEDENJSKE LOJALNOSTI ..ceveveeeeee oo eeee e eeeeeeee 35
6.4 TRZNA STRATEGIJA Z VIDIKA STALISC ..ottt 37

7.  OD ZADOVOLJSTVA K PREDANOSTI PODJETJA MERKUR .....ococvvvvrrreeeenn. 40
7.1 PREDSTAVITEV PODJETJA MERKUR ....covieimiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e, 40
7.2 MERJENJE ZADOVOLJSTVA KUPCEV ..ottt e 41
7.3 MERJENJE PREDANOSTI KUPCEV IN NEKUPCEV ......oovvteereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee. 43
7.3.1 STRATEGITA MERTENJTA ...ttt se s s eeensens 43
7.3.2 UPORABA MODELA PREDANOSTL ..ottt eeeeeee e seeseeenenens 45
7.3.2.1 ObliKOVAN]@ SEZMENTOV ....eeeuvieiiieiieeiieeiieeiieeieeeieeereeseeeesreesseeebeesseeesseessseenseas 45
7.3.2.2 Dolo€anje segmentov in Strate@ije trZ€NJa........ceeeveerueerueerieeneeenieesieenieesveeneeas 47

8. OCENA MODELA PREDANOSTI ......oooooooeemmmmiissssssssseeeeeeessssssssssonssssssssssssssssseee 50
8.1 OCENA TEORETICNEGA DELA MODELA PREDANOSTI ....covvvveeeeeeeeeeeeeeenean 50
8.1.1 USTREZNOST ELEMENTOV PREDANOSTI ....o.vevveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 50
8.1.2 PREDANOST V POVEZAVI Z VEDENJEM IN TRZNO STRATEGIJO........... 52
8.1.3 USTREZNOST PREDANOSTI V PRIMERJAVI Z ZADOVOLJSTVOM........... 54

8.2 SMISELNOST RAZVOJA PREDANOSTI V MERKURJIU .....ooveverieeeeeeeeeeess 55

9. ZAKLIUGCEK ...ttt ettt et sttt s e e et eseeeeseeeeenees 57
LITERATURA ..ottt s e e s s s s st s e s s et e sseseeeeseseeeeeas 59
VIR ettt ettt e et a et e e e et e e et eeeeeeeeeeeseeaee e eeeeeeeeeeseeeee e e eeeeeeeeeneeeereeens 61



KAZALO SLIK

Slika 4.3.2.1: Vedenjsko staliS¢na matrika..............cooiiiiiiiiiiii e, 16
Slika 4.3.2.2: Lojalnostna matrika. ..........cooeiuiiiiiiii e 17
Slika 4.3.3.1: Konceptualni model lojalnosti blagovne znamke.........................ooei. 19
Slika 5.1.1: Enostaven model povezanosti zadovoljstva z dobickonosnostjo podjetja......... 24
Slika 6.3.1: Konverzijski model SeZmentacije..........ccueruierieriieniieiiieniieeieeeie e 37
Slika 6.4.1: Strategija podjetja na podlagi dolo¢enih segmentov predanosti..................... 39
Slika 7.2.1: Predstavitev zadovoljstva po elementih...................cooo 43
KAZALO TABEL

Tabela 4.3.1.1: Odnos med staliS¢i in vedenjem.............ooeviiiiiiiiiiiiiii e e, 15
Tabela 4.3.1.2: Hipoteti¢ni odnos med stali$¢i in vedenjem..................ooevvviiniiiennnnn.. 16
Tabela 7.3.2.1.1: Dolocanje segmentov z elementi predanosti..............ceeevivuieiienniannnnn. 47

KAZALO GRAFOV

Graf 7.3.2.2.1: Segmentacija uporabnikov in neuporabnikov v kategoriji X..................... 49
Graf 7.3.2.2.2: Segmentacija uporabnikov in neuporabnikov v kategoriji Y..................... 49
Graf 7.3.2.2.3: Segmentacija uporabnikov in neuporabnikov v kategoriji Z..................... 50

i



1. UVOD

V danaSnjem casu, Casu hitrega razvoja konkurence in vse vecje nepredvidljivosti
nakupovalnega obnaSanja kupcev, je obstoj podjetij vse bolj odvisen od tega, koliko Casa
namenijo vprasanju pridobivanja in ohranjanja kupcev. Pri tem so trzne raziskave nujen pogoj
za razumevanje kupcev in kasnejSe nacrtovanje trzne strategije, ki pa mora biti izpeljana

.....

V prvem delu diplomske naloge izpostavimo potrebo po uvedbi trZzenjskega koncepta
podjetja, nato pa ta koncept razdelimo na ofenzivni in defenzivni marketing. Pri tem Zelimo
predvsem opozoriti na potrebo po razvoju in uporabo obeh marketingov v podjetju, z
razdelitvijo pa tudi omogoCimo celostni vpogled v koncept trzenja. Glede na to, da je
poudarek diplomske naloge na vpraSanju lojalnosti kupcev, v naslednjem poglavju
izpostavimo lojalnostni marketing in ga umestimo v okvir marketinskih odnosov (relationship
marketing). Hkrati tudi izpostavimo vprasanje, kdaj je sploh smiselno lojalnostni marketing
razvijati.

Naslednje poglavje opredeljuje tri konceptualne perspektive lojalnosti, to so staliS¢na in
vedenjska perspektiva ter kombinacije teh dveh lojalnosti. Predstavljene perspektive
predstavljajo zgodovinski razvoj lojalnosti, v okviru katerih tudi razvijamo osnovo za
razumevanje pojma lojalnosti. Na podro¢ju vedenjske lojalnosti se posvetimo nacinom
merjenja te lojalnosti ter prednostim in slabostim tega pristopa. Za boljSe razumevanje
staliS¢ne lojalnosti na kratko opredelimo staliS¢a, nato pa tudi izpostavimo kompleksnost
oblikovanja in spreminjanja staliS§¢. Zgodovinski pregled zaklju¢imo z zadnjo perspektivo,
kjer se najprej posvetimo vprasanju povezanosti vedenja in staliS¢ ter opredelitvi vrst
lojalnosti in kupcev, ki so posledica te povezave. Povezanost obeh lojalnosti predstavimo tudi
v konceptualnem modelu lojalnosti, kjer je lojalnost predstavljena kot proces in kot taka
omogoca vpogled v celostni vidik koncepta lojalnosti. Z zgodovinskim pregledom in kriti¢no
distanco do posameznih perspektiv lojalnosti ustvarimo podlago za razumevanje determinant
lojalnosti, ki sestavljajo definicijo lojalnosti. Celoten pregled zaklju€imo s predstavitvijo dveh
kljucnih definicij lojalnosti, ki izpostavljata oba vidika lojalnosti in vkljucujeta lojalnost kot
proces.

V petem poglavju opredeljujemo osnovo psiholosSkega vidika lojalnosti, kjer se osredoto¢amo
na dve determinanti, in sicer zadovoljstvo in predanost. Zadovoljstvo na kratko predstavimo,
nato pa se posvetimo vprasanju ustreznosti tega elementa kot psiholoske osnove in indikatorja
lojalnosti. Glede na to, da je pojem predanost na podrocju lojalnosti Se dokaj nov, se
definiranju tega pojma na zacetku nekoliko bolj posvetimo. Poleg same definicije opredelimo
tudi izhodiSCe predanosti, kjer ugotavljamo, ali je osnova predanosti stroskovna
preracunljivost ali so to norme oziroma custva. Ustreznost predanosti, ki se pojavlja kot
alternativa zadovoljstvu, ugotavljamo z modelom predanosti.



Model predanosti ali konverzijski model predstavljamo v Sestem poglavju. Model temelji na
merjenju predanosti, ki vkljuCuje Stiri osnovne elemente, to so zadovoljstvo, vpletenost,
ambivalentnost in odnos do alternativ. Ti elementi so osnova za dolofanje segmentacije
kupcev in »nekupcev, kar je tudi temeljni cilj modela. Model, ki sicer temelji izklju¢no na
psiholoskem vidiku lojalnosti, v nadaljevanju povezemo tudi z vedenjskim vidikom. Ta vidik
pa omogoca dolocanje trzne strategije, kar je cilj uporabe modela v podjetjih.

V naslednjem poglavju model predanosti predstavimo tudi na primeru Merkurja, ki je eden
izmed prvih uporabnikov tega modela v Sloveniji. Pred tem se je Merkur, tako kot vecina
podjetij v Sloveniji, ukvarjal z ocenjevanjem obnasanja kupcev z vidika zadovoljstva. Toda
ker je menil, da jim to merjenje ne nudi dovolj informacij, je zadovoljstvo nadgradil z
merjenjem predanosti.

V zadnjem poglavju se posve¢amo kriti¢ni oceni modela predanosti tako s teoreticnega vidika
kot tudi z vidika ustreznosti tega modela v podjetju Merkur. V teoreticnem delu izpostavimo
vprasanje ustreznosti elementov predanosti za dolocanje moc¢i predanosti, posvetimo se tudi
vprasanju povezanosti predanosti z vedenjem, z novega vidika pa argumentiramo uc¢inkovitost
predanosti v primerjavi z zadovoljstvom. V primeru ocene predanosti na primeru podjetja
Merkur predvsem skusamo odgovoriti na vprasanje smiselnosti vlaganja v razvoj predanosti v
Merkurju glede na situacijo trga.

2. OFENZIVNI IN DEFENZIVNI MARKETING

Podjetja so se Se ne dolgo tega lahko ukvarjala le z vpraSanjem doseganja zadostnega obsega
proizvodnje, saj je obseg povpraSevanja kupcev bistveno presegal ponudbo podjetij. Kasneje
se je s poveCanjem proizvodnih zmogljivosti (Taylor, Ford), pojavljanjem konkurence
poudarek od proizvodnje prevesil na vprasanje prodaje izdelkov oziroma storitev. Ceprav je
prodajni koncept predstavljal bistven preobrat v razmisljanju podjetij, pa je imel eno bistveno
slabost. Osredotocal se je le na prodajo izdelkov oziroma storitev, kjer se niso upostevale
potrebe kupcev. To slabost je odpravil trzenjski koncept, ki je odkrival, opredeljeval potrebe
in zelje kupcev in jih skuSal zadovoljevati bolje od konkurence.

Zacetke ofenzivnega marketinga, ki temelji na pridobivanju novih kupcev, bi lahko nasli v
prodajnem konceptu. Taktike so takrat temeljile na agresivhem trZenju s poudarkom na
kratkoro¢nih ciljih, to je trenutni prodaji. Od kupca so zahtevale aktivno vedenje (od tod tudi
ime ofenzivni marketing), to je nakup izdelkov ali storitev. Z uvedbo trzenjskega koncepta se
ofenzivni marketing z osnovno nalogo pridobivanja novih kupcev Se vedno ohrani, vendar pa
njegova strategija oziroma taktika pridobiva na SirSem pomenu. To pomeni, da ofenzivni
marketing ni ve¢ samozadosten oziroma edini nacin trZzenja, ampak postane prvi korak v
celostnem trzenju. Drugi korak predstavlja defenzivni marketing, ki izpostavlja vprasanje,



kako obdrzati pridobljene kupce. Njegova strategija je defenzivna, saj od kupcev »zahtevax,
da ohranijo svoj nac¢in vedenja, to je, da Se naprej kupujejo izbrani izdelek oziroma storitev.

O uvedbi defenzivnega marketinga, ki se je razvil v sredini 20. stoletja, so zacela podjetja
razmisljati iz vecih razlogov, eden izmed njih je bil zagotovo ekonomske narave. Prevladuje
namre¢ mnenje, da so stroSki pridobivanja novih kupcev (ofenzivni marketing) lahko kar
nekajkrat visji od stroskov ohranjanja zvestih kupcev (defenzivni marketing). Zvesti kupci naj
bi namre¢ kupovali ve¢ od nelojalnih kupcev, bili cenovno manj obcutljivi, bolj dojemljivi za
pozitivna priporocila za njihovo podjetje, blagovno znamko itn. (glej Dowling in Uncles,
1997: 73). Uvedbo defenzivnega marketinga pa je narekovala tudi potreba po dolgorocnem
obstoju podjetja, kar je mogoce le ob nenehnem razvijanju dolgoro¢ne baze kupcev.

Trzenjski koncept danes vkljuCuje tako ofenzivni kot tudi defenzivni marketing. Kot smo
videli, pa so se podjetja sprva posvecala le ofenzivnemu marketingu, vendar se je kmalu
izkazalo, da je to le nujen, ne pa zadosten pogoj za celostno trzenje. Podjetja so namre¢ na ta
nacin z najrazli¢nejSimi pristopi (npr. s cenovno ugodnimi ponudbami) skusala pridobiti
kupca, vendar ta ni imel razloga, da bi podjetju tudi ostal zvest. Pojavljati se je zaCel problem
t. i. »vedra, ki pusca« (leaky bucket theory) (glej Dowling in Uncles, 1997: 73). Ehrenberg je
s to teorijo izpostavil glavni problem podjetij, to je, da so njihove trzne strategije zasnovane
tako, da onemogocajo nastanek stabilne baze kupcev, saj ne ponujajo razloga za lojalnost.
Visina prodaje je bila pri izpostavljenem ofenzivnem marketingu sicer zadovoljiva, saj se
»vedro« zaradi stalnega pretoka kupcev vedno prazni in polni, vendar so stroski nenehnega
pridobivanja kupcev zelo visoki. Resitev je Ehrenberg videl tudi v uvedbi defenzivnega
marketinga, ki je omogocal zmanjSevanje pretoka kupcev v podjetju.

Oba principa sta torej zelo povezana in morata nujno biti prisotna v celostnem trzenju. Brez
obvladovanja tehnik pridobivanja novih kupcev namre¢ ne moremo ustvariti baze kupcev,
brez koncepta ohranjanja kupcev pa ta baza predstavlja »vedro, ki pusca«, kot se je izrazil
Ehrenberg v svoji teoriji.

V nadaljevanju bomo ugotovili, da podjetja vcéasih mislijo, da sledijo defenzivnemu
marketingu, v resnici pa zados¢ajo le ofenzivnemu. Napacna strategija se lahko uporablja tudi
dalj casa, saj so rezultati delovanja vidni Sele prek analize stanja in gibanja strukture lojalne
baze kupcev. Glede na to, da je lojalnost kupcev dolgoro¢ni proces, se rezultati lahko
pokazejo Sele v daljsem obdobju.

Poudarek nase naloge je na vprasanju lojalnosti kupcev, torej defenzivnemu marketingu, z
umestitvijo tega v §irsi koncept trZzenja pa smo zgradili osnovo za razumevanje celotne slike
trzenja.



3. MARKETINSKI ODNOSI IN LOJALNOSTNI
MARKETING

Defenzivni marketing je le eden izmed izrazov, ki opredeljuje strategijo ohranjanja kupcev.
Enak cilj lahko zasledimo tudi pri marketinskih odnosih (relationship marketing) in
lojalnostnem marketingu. Gronroos je cilje marketinskih odnosov definiral »kot odkrivanje,
ustvarjanje, ohranjevanje in dolo¢anje odnosov med kupci in drugimi delezniki« (Grénroos v
Egan, 2001: 23). Ta cilj se dosega z namenom profita, in sicer ob vzajemni izmenjavi in
izpolnjevanju obljub, pri ¢emer so cilji vseh strank izpolnjeni. Enake cilje zasleduje tudi
lojalnostni marketing, tako da se postavlja vprasanje, v ¢em se izraza razlikujeta. Dejstvo je
namrec, da sta vsebinsko koncepta zelo prepletena in jih je tezko lociti, saj ko npr. govorimo o
odnosih med kupci in prodajalci, ne moremo mimo koncepta lojalnosti in obratno. Ce bi
hoteli umestiti lojalnostni marketing v marketinske odnose, bi lahko rekli, da je lojalnostni
marketing ena izmed vej marketinskih odnosov (relationship marketing), saj izpostavlja le eno
podrocje, to je lojalnost kupcev oziroma deleznikov. Vcasih sta se izraza izmeni¢no
uporabljala za isto stvar, danes pa je izbira izraza odvisna predvsem od vsebinskega okvira, v
katerem izraz uporabljamo.

Ceprav se na prvi pogled zdi, da bi morala vsa podjetja v danasnjem ¢asu slediti nadelom
lojalnostnega marketinga, pa to ni povsem res. Lojalnega odnosa se v doloc¢enih primerih ne
splaca vzpostavljati niti kupcu niti podjetju, saj se lahko zgodi, da ni izrazene Zelje, ali pa
preprosto niso dani drugi pogoji za graditev takega odnosa. Pogoje ali razloge, ki
onemogocajo ali otezujejo razvoj ucinkovitega lojalnostnega marketinga, lahko razdelimo na
tri ravni:

- Raven kupca.
Lojalen odnos ni mogoc¢, ¢e si kupec takega odnosa iz razlicnih razlogov (npr. obcutka
odvisnosti) ne zeli, oziroma v tem ne vidi nobene koristi.

- Raven podjetja ali trga.
Podjetju se ne splaca vlagati v marketing ohranjanja kupcev, ¢e obstaja zelo majhna
verjetnost, da bo kupec $e kdaj kupil izdelek ali storitev (glej Egan, 2001: 43). Ce je trg zelo
zasiCen in/ali cenovno obcutljiv, bo podjetje zelo tezko prepric¢alo kupca, da z njim vzpostavi
dolgorocen odnos, ki je le eden izmed pogojev za lojalnega kupca.

- Raven izdelka, storitve oziroma nakupnega procesa.
Podjetje ima zelo majhne moznosti za pridobitev lojalnega kupca, ¢e (glej Martin in Goodell,
1997: 58) (glej Egan, 2001: 89):
e se izdelki (ali storitve) ne razlikujejo od drugih izdelkov (ali storitev), kar pomeni, da
nimajo konkurencne prednosti,

e je pogosto impulzivno nakupovanje izdelkov (ali storitev),



e so izdelki (ali storitve) nizkega cenovnega razreda, oziroma nimajo velike vrednosti v
oc¢eh kupca,

e imajo izdelki (ali storitve) veliko substitutov in mo¢no konkurenco,

e ni velikega tveganja v zvezi z nakupom oziroma negativnih posledic, ¢e se kupec
odloci napacno (npr. bonbon, pasteta),

e so to izdelki, ki se kupujejo zelo redko (npr. hisa),

¢ je nakupni proces tako formaliziran, da preprecuje vpletenost socialnih dejavnikov.

Lojalen odnos se torej lazje vzpostavi, ¢e se izdelek npr. kupuje pogosto, ¢e gre za nakup
specifi¢nih izdelkov, kjer mora kupec vloziti ve¢ Casa, kar pa je povezano tudi z vecjim
tveganjem napacne odlocitve. Izdelek se mora loCevati od ostalih izdelkov, saj se le tako
lahko kupec tudi identificira s tem izdelkom. Blagovna znamka je ena izmed takih elementov
diferenciacije.

Uporaba lojalnostnega marketinga je smiselna le v doloc¢enih primerih. Vecina podjetij se tega
ze zaveda, vecji problem pa je, kako sploh doseci lojalne kupce. V 20. stoletju je postal
lojalnostni marketing zelo pomemben, saj je opozarjal na glavno problematiko podjetij
(teorija vedra, ki pusca — leaky bucket theory). Na zalost pa so se podjetja problema lotevala z
napacnim pristopom, kar je bila posledica tudi nerazumevanja izraza lojalnosti, ki je osnova
tega koncepta. Glede na to, da je bil izraz, ne le v€asih, temve¢ ponekod tudi Se danes veckrat
napacno razumljen in uporabljen, bomo prek zgodovinskega pregleda lojalnosti najprej razvili
pojem lojalnosti.

4. RAZVOJ POJMA LOJALNOSTI

Vprasanje lojalnosti kupcev je z razvojem koncepta predstavljal vse vecji izziv podjetij, saj so
lojalni kupci obljubljali vecji prihodek od nelojalnih. V osnovi lo¢imo tri perspektive
lojalnosti: vedenjska, staliS¢na in perspektiva kombinacije obeh lojalnosti. V nadaljevanju
predstavljamo vedenjsko in staliS¢no lojalnost ter kombinacijo teh dveh lojalnosti v
zaporedju, ki predstavlja zgodovinski razvoj koncepta lojalnosti. S tem pristopom tudi
razvijamo pojem lojalnosti.

Prvo definicijo lojalnosti zasledimo ze leta 1923, ko je Copeland izjavil, da je »lojalna oseba
tista oseba, ki vsaki¢ kupuje le to¢no doloCeno blagovno znamko« (Copeland v Fricker in
Hofmeyr, 2003: 3). S to definicijo je Copeland v okviru lojalnosti ze takoj izlocil t. i.
»promiskuitetne kupce, torej kupce, ki »v okviru doloCene izdel¢ne ali storitvene skupine
kupujejo razlicne blagovne znamke« (Egan, 2001: 39). Copeland k lojalnim kupcem ni
pristeval tudi tistih, ki so sicer ze dalj ¢asa kupovali izbrano blagovno znamko, potem pa so
vcasih (ali samo zacasno) kupili drugo blagovno znamko in se nato vrnili k izbrani blagovni
znamki. To pomeni, da je Copeland priznaval le »monogamno« lojalnost, ki pa je mozna na



monopolistiénem trgu ali v primerih visoke lojalnosti kupcev, kar pa je zelo redko. V glavnem
imajo kupci namre¢ moznost izbire, ki se jo tudi zavedajo. To pomeni, da kljub temu, da so
lahko lojalni doloceni blagovni znamki, iz razlicnih razlogov kupujejo tudi druge blagovne
znamke 1z iste izdel¢ne (storitvene) kategorije.

Copelandova definicija lojalnosti ravno zaradi poligamne narave kupcev, to je, da so kupci
lojalni vecim blagovnim znamkam, ni mogla dolgo casa obveljati kot dovolj Siroko
zastavljena. V 50. in 60. letih 20. stoletja so se zato zaceli pojavljati novi nacini merjenja
vedenjske lojalnosti, ki so vkljucevali poligamnost kupcev.

4.1 VEDENJSKA LOJALNOST

Izhodisce za ocenjevanje vedenjske lojalnosti je temeljilo izkljuéno na opazovanju vedenja
kupca oziroma upostevanju njegovih ponavljajo¢ih se nakupov v izbranem obdobju. Glavni
nacini merjenja lojalnosti so bili naslednji (glej Sheth in drugi, 1999: 699) (glej Iwasaki in
Havitz, 1998: 270) (glej Dowling in Uncles, 1997: 73):

- Delez nakupov.

Lojalnost kupcev se je merila z odstotkom nakupa dolocene blagovne znamke od vseh
nakupov ustrezne izdel¢ne kategorije (v primeru izdelkov). Kupec, ki je v dolocenem obdobju
od vseh kupljenih Samponov v ve¢ kot 70 % kupil Sampone blagovne znamke npr. Dove, je
bil lojalen blagovni znamki Dove. Meja, kjer je kupec iz nelojalnega postal lojalen, ni bila
tocno dolocena in odvisna predvsem od tega, kaj je bil predmet opazovanja lojalnosti
(avtomobili, pijace, racunalniki itn.).

- Sekvenca nakupov.

Lojalnost se je ugotavljala na podlagi zaporedja izvedenih nakupov v doloc¢enem obdobju. Pri
dveh razlicnih osebah, ki sta pri nakupu Samponov izbirali le med blagovnima znamka A in
B, bi zaporedje 10 nakupov lahko izgledalo takole AAABAAABBB ali pa takole
ABAABABABA. Ce bi lojalnost ocenjevali glede na deleZ nakupov, bi ugotovili, da sta oba
kupca enako lojalna (60 % delez). Ce pa upostevamo sekvenco nakupov, ugotovimo, da je
kupec v prvem primeru bolj lojalen blagovni znamki A kot v drugem primeru, saj manjkrat
menjava obe blagovni znamki. Jacob Jacoby kot lojalne kupce opredeljuje celo le tiste, ki
Sestkrat zaporedoma opravijo nakup iste blagovne znamke (glej Jacoby in Kyner, 1973: 4). Z
enako sekvenco nakupov svoje t. 1. trdne privrzence opredeljuje tudi Philip Kotler. Kupce, ki
pa svoj nakupni vzorec v okviru Sestih nakupov e dodatno spreminjajo, pa Kotler poimenuje
kot (glej Kotler, 1994: 277):

- delne privrzence (AABBAB), to so tisti, ki so zvesti dvema ali trem znamkam,



- nestanovitne privrzence (AAABBB), to so osebe, ki spreminjajo svojo naklonjenost do
znamke ali

- spremenljivce (ACEBDB), ki v resnici niso zvesti nobeni znamki, ampak le zelo
naklonjeni ugodnim nakupom ali si zelijo sprememb.

- Verjetnost nakupa.

Ugotavlja se na podlagi kombinacije deleza in sekvence nakupa. Trznik na podlagi zgodovine
nakupov dolo¢enega kupca izracuna delez nakupov in njegovo sekvenco in na ta nacin skusa
oceniti vedenjsko lojalnost dolo¢enega kupca v prihodnosti.

- Delez potros$nikov.

Vedenjska lojalnost se je ocenjevala tudi na podlagi deleza potrosnikov, ki so kupovali
doloceno blagovno znamko v ocenjevanem obdobju. Vecji je bil delez potrosnikov, vecja je
bila lojalnost izbrane znamke.

- Dolgoro¢nost nakupovanja.

Veljalo je mnenje, da je kupec, ki dalj ¢asa kupuje doloceno blagovno znamko, bolj lojalen od
kupca, ki kupuje enako blagovno znamko manj ¢asa.

Ceprav se na prvi pogled zdijo navedeni na¢ini merjenja dobri za ocenjevanje lojalnosti in
primerna osnova za nadaljnje strategije trzenja podjetja, pa se je kmalu izkazalo, da le na
podlagi tako ocenjene lojalnosti, lahko pride do povsem napac¢nega ali pa vsaj velikega
odmika od dejanske lojalnosti kupcev. Jacoby in Chestnut sta v 70. letih 20. stoletja merjenje
vedenjske lojalnosti ocenila kot stati¢no in kot neprimerno osnovo trznih strategij podjetja, saj
ima proces lojalnosti v resnici bolj mo¢no konceptualno osnovo in je bolj dinamicen, kot pa
ga hoce prikazati ta vrsta lojalnosti (glej Amine, 1998: 307). Kon¢ni opazovani rezultat, to je
ponovni nakup blagovne znamke, je namre¢ lahko rezultat najrazli¢nejSih vzrokov oziroma
motivov, med katerimi pa ne moremo vseh priStevati pri osnovi »prave lojalnosti«. Kupec
lahko npr. vedno znova in znova kupuje enak Sampon iz navade, ker ne pozna drugih
blagovnih znamk, saj je to najcenejSi Sampon v trgovini, kjer kupuje in kjer ponujajo zelo
omejen izbor blagovnih znamk Samponov in njegove preferencne znamke sploh ni itn. Za
opredelitev lojalnosti kupcev je torej treba opredeliti »prave« razloge za lojalnost, s ¢imer pa
se je ukvarjala t. i. staliS¢na lojalnost, ki jo opisujemo v nadaljevanju.

4.2 STALISCNA LOJALNOST

Pomanjkljivost vedenjske lojalnosti je bila v tem, da ni pravilno definirala koncepta lojalnosti.
Izhajala je le iz predpostavke ponavljajoCih se nakupov, pri cemer ni upoStevala razlogov za



nakup. Dolgoro¢no nakupovanje, ki ga upoSteva vedenjska lojalnost, je namrec¢ le eden izmed
pogojev za lojalnost kupca. Za definiranje in ugotavljanje prave lojalnosti pa je treba izhajati
iz psiholoskega procesa kupca, oziroma ugotoviti, zakaj se je kupec odloc¢il za redno
nakupovanje dolo¢enega izdelka.

Jacoby in Kyner sta menila, da bi psiholosko osnovo lojalnosti najbolje izrazili s staliS¢i
kupca do izdelka ali storitve (glej Jacoby in Kyner, 1973: 2). Da bi lazje razumeli vlogo
staliS¢ v procesu lojalnosti, bomo najprej na kratko opredelili staliS¢a, nato pa se bomo
posvetili vprasanju, ali in kako lahko oblikujemo in spreminjamo staliS¢a ter, zakaj ljudje
sploh zavzemamo stalisca.

4.2.1 OPREDELITEYV STALISC

Rosenberg in Hovland stalis¢a definirata kot »predispozicijo pozameznikov za pozitiven ali
negativen odgovor na doloceno dogajanje ali situacijo v socialnem svetu« (Ule in Kline,
1996: 170). Bolj podrobno pa so stalis¢a opredelili Krech, Cruthfield in Ballachey, in sicer
kot trajni sistem pozitivnega ali negativnega ocenjevanja, obCutenja in aktivnosti v odnosu
do razli¢nih socialnih situacij in objektov« (Ule in Kline, 1996: 170). Prva definicija poudarja,
da staliS¢ ne smemo enaditi z vedenjem posameznika, saj ta pomenijo le posameznikovo
prihaja tudi do nasprotij. Razlika nastopi, ker je »vedenje v resnici funkcija dveh stalisc,
staliS¢a do objekta in staliS¢a do okolis¢in (oziroma situacije)« (Ule in Kline, 1996: 173).
Dolocen kupec ima lahko npr. negativen odnos do dolo¢ene znamke, ker meni, da za izdelavo
izdelkov te znamke, izkoris¢ajo delovno silo. Ko pa vstopi v trgovino, ugotovi, da je izdelku
znizana cena in ga zato kupi. Stali§¢e glede nizkih cen je v nakupni situaciji prevladovalo nad
staliS¢em glede izkori$¢anja delovne sile.

Stalis¢a lahko pomenijo oceno ali obcutenje najrazlicnejSih objektov, krajev, izdelkov,
blagovnih znamk, organizacij, ljudi itn. Oblikujejo se na podlagi povezav dolocenih
karakteristik (npr. cene) z objektom (npr. izdelkom) glede na karakteristike drugih objektov.
To pomeni, da vedno govorimo o relativnih stalis¢ih, ki imajo dve dimenziji, in sicer: mo¢ in
diferenciacijo staliS¢ (glej Zins, 2001: 272). »Mo¢ staliS¢ se nanasa na ovrednoteno oceno
znaCilnosti objekta, diferenciacija staliS¢ pa opredeljuje, kako veliko je zaznavanje
posameznika med alternativami« (Zins, 2001: 272). Neka oseba lahko npr. izjavi, da ima
cokolada Gorenjka najboljsi okus, ker je preizkusila tudi druge cokolade, za katere pa je
ocenila, da so slabSega okusa. Okus je za to osebo najpomembnejsa karakteristika izdelka, s
katero ocenjuje izdelek in na podlagi katerega tudi vzpostavi stalis¢e do cokolade. Bolj kot
okus izbrane ¢okolade ustreza tej osebi, bolj mocno (pozitivno) stalis¢e bo imela oseba do
izdelka.



Posamezniki pri izrazanju staliS¢ vzpostavljajo asociacije z objektom, pri ¢emer lahko
izhajajo iz kognitivne ali custvene komponente, ki jim predstavlja osnovo za pripravljenost za
delovanje. Iz tega izhodis¢a doloCamo tri osnovne komponente stalis¢. To so (glej Ule in
Kline, 1996: 171):

- kognitivna,

Posameznik pri tem izhaja iz vedenja, znanja, izkusenj, informacij, argumentov, vrednostnih
sodb, ki se nanasajo na predmet oblikovanja stalis¢a. StaliS¢e, ki je oblikovano le na
kognitivni komponenti, imenujemo prepricanje (glej Ule in Kline, 1996: 172). Primer:
»Uporabljam kolesarske torbe znamke Ortlieb, ker imajo najboljSo kvaliteto na trgu.«

- emotivna,

Stalis¢a se lahko oblikujejo tudi na podlagi razli¢nih ¢ustev posameznikov, kot so simpatija,
sovrastvo, jeza, privlacnost, zanievanje itn. Primer: »Rada kupujem v Mercatorju, ker so
zaposleni zelo prijazni.«

- konativna ali aktivnostna.

Zadnja komponenta pomeni pripravljenost za delovanje in ne samo aktivnost posameznika.
Nanjo vpliva zastopanost posamezne kognitivne in emotivne komponente ter njune
kombinacije. Primer: »Zelo sem zadovoljna z Nivejinimi izdelki, zato jih bom priporocila
prijateljicam.«

Iz opredelitve staliS¢ lahko razberemo, zakaj so staliS¢a dobra osnova za definiranje lojalnosti
kupcev. Prvi¢, predstavljajo predispozicijo za pripravljenost za delovanje (to je nakup), kar
pomeni, da jih lahko uporabimo pri ocenjevanju bodocega vedenja kupcev. Drugi¢, stalisca so
trajna, kar pa je tudi pogoj za dolgoro¢no lojalnost.

Spoznanje, da so staliS¢a osnova kupceve lojalnosti, je pomenilo velik korak v raziskovanju
lojalnosti, vendar ne kon¢nega cilja. Glavno vprasanje, s katerim so se zaceli trzniki ukvarjati,
je bilo, ali in kako lahko vplivamo na stalisca.

4.2.2 OBLIKOVANJE IN SPREMINJANJE STALISC

Iz Krechove, Cruthfieldove in Ballacheyeve definicije iz prejSnjega poglavja lahko
razberemo, da so staliS¢a trajna, vendar to ne pomeni, da ne moremo vplivati na njihovo
oblikovanje ali spreminjanje. Ce jih primerjamo z mnenji, ki so bolj specifi¢na in nestabilna
od staliS¢, je proces oblikovanja in spreminjanja staliS¢ le bolj dolgotrajen in tvegan in zato
tudi tezko napovemo uspesnost strategije. Hkrati se moramo tudi zavedati, da so »staliS¢a



naucena in ne pridobljena« (Ule in Kline 1996: 176), kar pomeni, da oblikovanje novih
staliS¢ ali njithovo spreminjanje pomeni le neko obliko ucenja.

Oblikovanje staliS¢ je pomembno v primeru, ko posameznik Se ne pozna objekta ali situacije
(npr. nov izdelek), ali se iz razlicnih razlogov Se ni opredelil v zvezi z objektom ali situacijo
(npr. neopredeljeni volilci). Pri tem je pomembno, da trzniki oblikujejo tako strategijo, ki bo
pri posameznikih postopoma oblikovala pozitivno stalisce.

V vecini primerov imajo posamezniki Ze izoblikovana stalis¢a glede nekega objekta ali
situacije, zato bi lahko predvidevali, da se trzniki ve¢ ukvarjajo s problemom spreminjanja
staliS¢. V resnici pa trzniki zelo neradi posegajo na to podrocje, saj s tem od posameznika
dejansko zelijo, da spremeni neko oceno ali obcutenje, ki ga je gradil dolgoroc¢no.

Osebe v vsaki situaciji upravljajo s celim sistemom staliS¢ (glej Ule in Kline 1996: 176), kjer
so ta med seboj povezana. Uspesnost oblikovanja ali spreminjanja stalis¢ je pri tem odvisna
od centralnosti in dostopnosti stalis¢ (glej Ule in Kline 1996: 172). Tezje spremenljiva so
stalis¢a, ki so bolj centralna, saj so bolj odvisna od drugih staliS§¢ in manj dostopna, kar
pomeni da jih nismo pripravljeni hitro oblikovati ali spreminjati. Torej ni nujno, da
sprememba dolocCenega stali§¢a vpliva na spremembo drugega staliS¢a. Hkrati to tudi poment,
da oblikovanje ali sprememba enega stalisca Se ne pomeni tudi spremembo vedenja.

Oblikovanje staliS¢ je tako manj zahteven proces od spreminjanja stalis¢. V obeh primerih pa
je za oblikovanje strategije pomembno, da vemo, kako se stali§¢a oblikujejo, kaj vpliva na
njih in kaksni so razlogi za njihov nastanek.

4.2.2.1 Hierarhija stalis¢

Za spreminjanje staliS¢ je pomembno, da vemo, katera staliS¢na komponenta se pri
posamezniku v zvezi z doloCenim objektom (izdelek, blagovna znamka ...) pojavi prva.
Vemo, da so komponente mo¢no povezane in jih je v€asih celo tezko lociti, vendar pa je v
glavnem mogoce dolociti njihovo hierarhijo oziroma zaporedje. V osnovi glede na vpletenost
potrosnika (pomembnost nakupa izdelka, storitve za kupca) loCimo dve vrsti hierarhij (glej
Sheth in drugi, 1999: 392):

a) Hierarhija visoke vpletenosti, v okviru katere lo¢imo dve vrsti hierarhij:
- hierarhija ucenja (kognitivha — afektivha — konativna), kjer posamezniki najprej

zavzamejo racionalno staliSCe, ki ga razvijejo iz znanj, izkuSenj itn., potem se
opredelijo s Custvenega vidika in Sele nato razmisljajo o dejanjih.
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- hierarhija Custev (afektivna — konativna — kognitivna) pomeni, da bo posameznik
razmisljal o odlocitvi naprej z vidika Custev, potem se bo odlocil za dejanje in Sele
nato bo o odlocitvi racionalno razmisljal. Kot primer bi lahko navedli nakup slike.
Kupec bo sliko najprej ovrednotil s custvenega vidika, Sele po nakupu pa se lahko
izpostavijo drugi racionalni dejavniki (kot npr. cena). Podobno delujejo tudi nekatere
blagovne znamke, s katerimi podjetja skuSajo pri nakupu izpostaviti predvsem
¢ustveno komponento.

b) Hierarhija nizke vpletenosti:

Posameznik pri nizki vpletenosti najprej razmislja o nakupu, potem objekt poveze s Custvi
in Sele nato ga racionalno oceni (konativna — afektivna — kognitivna). Primer:
Posameznik se je odlocil, da bo kupil plastenko vode. Pred nakupom ne zbira nobenih
informacij o izdelku in tudi Custveno se ne more opredeliti do nobene vrste vode, saj
nobene ne pozna. Posameznik po nakupu oceni, ali mu je kupljena voda vse¢, nato pa Se
npr. prebere dodatne informacije iz plastenke (kognitivna komponenta).

Na podlagi ocenjene hierarhije komponent staliS¢ posameznika lahko izbiramo med
ustreznimi strategijami, s katerimi bomo neposredno ali prek afektivne oziroma kognitivne
komponente vplivali na pripravljenost posameznika za dolodeno vedenje. Ce smo ocenili
hierarhijo ucenja, potem bomo spreminjali staliS¢a s podajanjem racionalnih informacij,
katere bo lahko posameznik povezal z dolo¢enim izdelkom, blagovno znamko itn. (Primer:
Ponev vam omogoca pecenje brez olja). V primeru, da posameznik najprej izpostavi ¢ustveno
komponento, bo strategija trzenja temeljila na poudarjanju pozitivnih ali negativnih Custev,
kot so veselje, ljubezen, strah, dvom itn. (Primer: Z uporabo kondomov proti aidsu.) Ce pa je
kupec nizko vpleten, to pomeni, da bomo vplivali direktno na vedenje posameznika. Kupec
pred nakupom nima nobene Custvene ali racionalne povezave z izdelkom, zato je najbolje, da
nanj vplivamo na mestu nakupa. To lahko storimo z raznimi popusti, brezplatnimi vzorci,
kuponi itn.

Hierarhije stali$§¢ predstavljajo zaporedje treh komponent staliS¢. Oliver je pri definiranju faz
lojalnosti izhajal iz treh komponent staliS¢a in tako definiral kognitivno, afektivno, konativno
lojalnost, katerim je dodal Se Cetrto, aktivnostno lojalnost (glej Oliver, 1999: 36). Ugotovil je,
da so v prvi fazi posamezniku zelo pomembne informacije o izdelku, v drugi (afektivni) fazi
pa posameznik i§¢e predvsem custveno izpolnitev. V tretji fazi, ki doloca konativno lojalnost,
pa se izpostavlja predvsem kupceva namera o nakupu. Kljub temu, da Oliver trdi, da se s
prehajanjem iz prve v tretjo fazo, lojalnost kupca povecuje, pa meni, da namera o nakupu ne
predstavlja dovolj trdne osnove za prehod k nakupu (glej Oliver, 1999: 37). Zato opredeli tudi
Cetrto fazo, to je aktivnostno fazo, kjer je izraZzena »dodatna Zelja kupca za premagovanje
ovir, ki lahko nastanejo na poti do dejanskega nakupa« (Oliver, 1999: 36). To bi lahko npr.
pomenilo, da kupec kljub izrednemu popustu konkurenta ne bo zamenjal blagovne znamke,
kateri je zvest.
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4.2.2.2 Funkcija staliS¢ in motivi za lojalnost

Iz hierarhije staliS¢ lahko razberemo, katero komponento moramo pri spreminjanju ali
oblikovanju staliS¢ upoStevati. Pomembno pa je tudi, da iz raziskave ugotovimo, zakaj
posamezniki vzpostavljajo stalis¢a do izdelkov, storitev, ljudi itn. Moc¢no ali Sibko, pozitivno
ali negativno staliS¢e nam namre¢ ne more predstavljati zadostne informacije za nadaljnje
delovanje v podjetju.

Z razlogi za lojalnost se ukvarja funkcionalna teorija staliS¢, ki opredeljuje Stiri funkcije
staliS¢, in sicer (glej Sheth in drugi, 1999: 413):
- funkcija Koristi, kjer posameznik staliS¢e zavzame zaradi motivov, ki izhajajo iz
koristi posameznika,
- funkcija obrambe ega posameznika, kjer posameznik s staliSCem zasciti svoj ego,
- funkcija znanja, ki je posledica pozitivnega ali negativnega staliS¢a glede znanja, in
- funkcija izraZzanja vrednosti, kjer posameznik s staliS¢em izraza svoje vrednote.
Vrednote lahko opredelimo kot »nekaj pozitivnega in zaZzelenega, nekaj, za kar se je
treba zavzemati« (Ule in Kline 1996: 172).

Funkcije staliS¢ nam pojasnjujejo, kakSen je motiv posameznika, da je zavzel pozitivno ali
negativno staliS¢e. Posameznik, kateremu so vSe¢ hlace zaradi vzdrzljivosti, izhaja iz funkcije
koristi, nekdo, ki rad dela v sluzbi zaradi konstantnega izobraZevanja, je izpostavil funkcijo
znanja itn. To pomeni, da imajo lahko razli¢ni ljudje zaradi razli¢nih razlogov (motivov) do
enega objekta enaka staliS¢a. Primer: Imamo dve razli¢ni osebi in obe imata pozitivno staliSce
do dolocenega avtomobila. Prva je tako staliS¢e zavzela, ker je avto varen in bo z njim
porabila manj bencina (korist), druga oseba pa, ker je avto okolju prijazen in bo tako lahko
prispevala k ¢CistejSemu okolju (izrazanje vrednosti). Lahko pa ima posameznik do enega
objekta razlicne motive za staliS¢e. Primer: Vedno kupujem v tej trgovini, saj mi je blizu,
imajo pa tudi poceni stvari.

Z raziskovanjem motivov lojalnosti sta se ukvarjala tudi Spiros Gounaris in Vlasis
Stathakopoulos. Motive sta razdelila v tri skupine, kjer sta poleg iskanja razlogov za lojalnost
opredeljevala tudi motive za nelojalnost kupca. Te skupine so naslednje (glej Gounaris in
Stathakopoulos, 2004: 288):

- motivi kupca,

- motivi blagovne znamke in

- socialni motivi.

V okviru motivov kupca sta izpostavila zmanjSanje tveganja kot najvecji motiv za lojalnost.

Kupci se namre¢ pri kupovanju soocajo z najrazli¢nejSimi tveganji, ki jih z »lojalnim
vedenjem« skusajo zmanjsati ali izni€iti. Pri finanénem tveganju gre npr. za moznost izgube
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denarja (npr. dvom v izbor najcenejSega izdelka), v primeru ¢asovnega tveganja za dvom v
preveliko porabo Casa, posamezniki se lahko tudi bojijo, da kupljeni izdelek ne bo delal
(tveganje glede izvrSevanja) itn. Zanimiva sta tudi socialno tveganje, kjer se posamezniki
bojijo negativnega mnenja okolice glede kupljenega izdelka ali storitve, in psiholosko
tveganje, kjer lahko pride do zaznane izgube zaradi neujemanja med imidzem izdelka in
imidZem posameznika (glej Dholakia, 1997: 382).

Pri raziskovanju nelojalnosti kupcev sta motiv iskanja alternativ oznacila kot najbolj pogost
motiv za nelojalnost (glej Gounaris in Stathakopoulos, 2004: 289). Kupci izbirajo tak nacin
kupovanja, ker vidijo v doloceni izbiri tveganje, da bi se s tem preve¢ omejili in ne bi
prepoznavali drugih moznosti nakupa. Hkrati se jim zdi tak nacin kupovanja preve¢ monoton,
zato i§¢ejo alternative.

Druga skupina motivov izhaja iz blagovne znamke. Imidz blagovne znamke daje kupcu
vecjo »vrednost«, kar je zagotovo pozitiven motiv posameznika, da ostane zvest svoji izbiri.
Pozitiven imidz izbrane blagovne znamke posamezniku potrjuje dobro izbiro, ki pa jo Se
dodatno (lahko) odobrava tudi druzba. V nasprotnem primeru, ko ni izoblikovanega imidza,
ali celo obstaja percepcija kupcev, da med izdelki ni razlike, posameznik nima razloga, da bi
ostal zvest le dolo¢eni blagovni znamki.

Tretja skupina razlogov za lojalnost so socialni motivi, ki pa so v okviru raziskovanja
lojalnosti veckrat spregledani. Socialni motivi so zelo pomemben dejavnik za lojalnost ali
nelojalnost kupcev. Gounaris in Stathakopoulos sta v okviru socialnih vplivov izpostavila
vpliv druzbene skupine, v kateri se posameznik giba (druzina, prijatelji), in priporocila
okolice (glej Gounaris in Stathakopoulos, 2004: 289). Ugotovila sta, da imajo izbrani socialni
vplivi veliko vlogo pri oblikovanju in spreminjanju stalisc.

Z merjenjem staliS¢ torej ugotovimo, ali so ta mocna ali §ibka, pozitivna ali negativna, z
raziskovanjem motivov pa razlozimo, zakaj je prislo do take ocene ali obcutenja. Merjenje
staliS¢ in raziskovanje motivov predstavljata osnovo za razumevanje psihologije potrosnika,
ki je Sele prvi korak v razumevanju lojalnosti kupcev.

4.3 KOMBINACIJA VEDENJSKE IN STALISCNE LOJALNOSTI

Vedenjska lojalnost se je pojavila kot prvi nadin merjenja lojalnosti, katerega glavna
pomanjkljivost je bila, da ni opredelil vzrokov za lojalnost. StaliS¢na lojalnost se je pojavila
kot odgovor na pomanjkljivost vedenjske lojalnosti, vendar kljub temu ni mogla predstavljati
samozadostnega nacina za opredelitev lojalnosti. Strokovnjaki so skusSali pomanjkljivosti
obravnave lojalnosti, tj. obravnavo le z enega vidika, odpraviti s povezavo obeh lojalnosti.
VprasSanje, ki se je pri tem pojavljalo, je bilo, ali lahko stalis¢a sploh povezemo z vedenjem
ter v kakSnih primerih lahko govorimo o »pravi lojalnosti«.
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4.3.1 POVEZANOST VEDENJA IN STALISC

Leta 1995 sta Allan L. Baldinger in Joel Rubinson na vprasanje povezanosti vedenja in stalis¢
odgovorila z obsezno raziskavo v okviru modela ustvarjanja blagovnih znamk (Brand Builder
model) (glej Baldinger in Rubinson, 1996: 23). Anketirane sta glede na vedenje in stalisca
razvrstila v dve skupini, ti skupini pa e dodatno razdelila na nizko, srednje in visoko lojalne
osebe. Vedenjsko lojalnost sta pri tem izmerila s stopnjo retencije (odstotek npr. visoko
lojalnih, ki po dolo¢enem obdobju Se vedno ostajajo visoko lojalni), staliS¢no lojalnost pa
ocenila z regresijskim modelom. Rezultate raziskave prikazujemo v spodnji tabeli (glej tabelo
4.3.1.1), kjer posamezni odstotki pojasnjujejo, kolikSen odstotek kupcev glede na stalisca in
vedenja Se ostaja lojalen blagovni znamki.

ovwe

W Nizko- | Srednje- |Visoko-

Vedenjsko loj. skup. lojalni | lojalni | lojalni
Nizkolojalni 3% 10% | 18%
Srednjelojalni 11 % 21 % 37 %
Visokolojalni 25% | 37% | 60 %

Vir: Brand loyalty: The link between attitude and behavior. Letnik 1996. Journal of
Advertising Research.

Iz tabele je razvidno, da se ob bolj stali$¢no lojalnih osebah tudi zviSuje odstotek
posameznikov, ki so vedenjsko lojalni izbrani blagovni znamki. Med visoko vedenjsko
lojalnimi posamezniki jih samo 25 % ob nizkem stali§¢u do blagovne znamke ostaja zvestih
blagovni znamki, medtem ko je pri visokostali§¢no lojalni skupini ta odstotek enak 60. Ce
stalis¢e ne bi vplivalo na vedenje, potem bi morali biti glede na vedenjsko lojalno skupino vsi
odstotki enaki (glej tabelo 4.3.1.2).

vwe

Vedenjska loj. Nizka | Srednja | Visoka

Nizka 4% 4 % 4 %
Srednja 20% | 20% 20 %
Visoka 53 % 53 % 53 %

Vir: Brand loyalty: The link between attitude and behavior. Letnik 1996. Journal of
Advertising Research.
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evive

vpliva na vedenje kupcev. Stevilo ponavljajo¢ih nakupov se torej hipoteticno ne bi
spreminjalo v odnosu do razli¢ne moci staliS¢. Resnica je seveda drugacna, staliS§¢a vplivajo
na vedenje. Prav tako ne smemo pozabiti, da tudi vedenje lahko vpliva na stalis¢a, kar smo
opredelili ze pri opredelitvi hierarhije nizke vpletenosti (glej 4.2.2.1. Hierarhija stalisc).

4.3.2 OPREDELITEV KUPCEYV IN VRST LOJALNOSTI

Na podlagi ugotovitve o povezanosti stalis¢ z vedenjem sta Baldinger in Rubinson definirala
tudi t. i. vedenjsko stali§¢no matriko (glej Baldinger in Rubinson, 1996: 32), iz katere lahko
razberemo, kdo so pravi lojalni kupci, kateri so potencialni kupci in kateri so obcutljivi kupci
(glej sliko 4.3.2.1).

Slika 4.3.2.1: Vedenjsko stalis¢na matrika.

StaliS¢na lojalnost
Nizka Srednja Visoka

Legenda:

v | | obeutljivi kupci

Srednja

Lol |:| Perspektivni kupci
kupci

‘ Nizka

Vedenjska
lojalnost

Visoka

Vir: Brand loyalty: The link between attitude and behaviour. Letnik 1996. Journal of
advertising research.

Iz matrike je jasno razvidno, kako pomembno je, da se pri doloCanju trzne strategije podjetja
upostevata oba vidika lojalnosti. Ce bi npr. merili le vedenjsko lojalnost, bi lahko kupce, ki so
sicer nizkolojalni, ocenili kot neperspektivne. Sele v kombinaciji s stalii¢no lojalnostjo,
ocenimo, kateri so tisti kupci, ki niso profitabilni (nizka vedenjska in stali§¢na lojalnost),
kateri pa so tisti, ki ob srednje ali visoko pozitivnemu staliS¢u predstavljajo perspektivne
kupce. Zaradi visokega pozitivnega staliS¢a lahko predvidevamo, da imajo ti kupci druge
razloge za to, da niso visoko vedenjsko lojalni (npr. trgovina trenutno nima na zalogi
njihovega izdelka, lokacija trgovin je neprimerna, vpliv socialnih dejavnikov itn.). Namen
trznikov pri tem je, da ugotovijo razloge, in, ¢e je le mozno, odstranijo ovire, ki preprecujejo
redni nakup posameznikov.
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Matrika nam predstavlja tudi obcutljive kupce, katerih ob merjenju zgolj vedenjske lojalnosti
sploh ne bi zaznali. Problem je v tem, da kljub visoki vedenjski lojalnosti, lahko kupci
zamenjajo blagovno znamko, ker do nje nimajo mocnih staliS¢. Razlogov za tako ravnanje je
lahko vec: kupci npr. nimajo drugih alternativ, kupujejo dolocen izdelek zaradi financ¢nih,
Casovnih ali drugih omejitev, so apaticni in jim ni do tega, da bi razmisljali o alternativah,
neprimerna lokacija trgovine itn. Ugotovitev dejanskih razlogov je trznikom lahko v veliko
pomo¢ pri nacrtovanju ustrezne strategije.

Podobno kot Baldinger in Rubinson sta se s povezanostjo relativnih stali$¢ in ponavljajocih se
nakupov ukvarjala tudi Dick in Basu. Z matriko lojalnosti sta prikazala razlicne vrste
lojalnosti, oziroma opozorila na to, kaj je pogoj »prave« lojalnosti (glej sliko 4.3.2.2) (glej
Egan, 2001: 103).

Slika 4.3.2.2: Lojalnostna matrika.
Moc¢ stalis¢

Nizka €—» Vdsoka

Nizka Ni Latentna
5 lojalnosti | lojalnost
2 a
N :
i Psevdo- | Lojalnost
2]
g 9 lojalnost
- Visoka

Vir: Relationship marketing: Exploring relational strategies in marketing. Letnik 2001.
Pearson Education, England.

Ce kupec zelo malokrat kupuje dologeno blagovno znamko in je njegovo relativno stalis¢e do
te blagovne znamke zelo nizko ali Sibko, potem ne moremo govoriti o lojalnosti. Kljub
dejstvu, da ti kupci niso lojalni, pa kljub temu obstajata dve trzni strategiji, ki jih lahko
uporabimo v takih primerih. Prva je, da poveCamo nakupe in tako ustvarimo vsaj
psevdolojalnost, druga pa, da skuSamo spremeniti staliS¢a teh kupcev. Nobena od teh
moznosti ni lahka in se redko uporablja, dejstvo pa je, da je prvo moznost lazje izvesti, saj na
kupca vplivamo prek vedenja (glej 4.2.2.1 Hierarhija stalisc).

Latentna lojalnost se pojavi, ko ima oseba visoko relativno stali§¢e, vendar se to ne odraza v
nakupih (glej Egan, 2001: 103). Kot Ze ime latentna lojalnost pove, je lojalnost teh kupcev
prikrita, saj jo le prek merjenja vedenja ne moremo oceniti. Baldinger in Rubinson sta kupce z

latentno lojalnostjo oznacila kot perspektivne kupce.

LATENTNA LOJALNOST — PERSPEKTIVNI KUPCI
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O psevdolojalnosti (spurious loyalty) govorimo, ko imajo kupci nizko relativno stalisce,
vendar redno kupujejo. V tem primeru ne govorimo o pravi lojalnosti, ker motivi za nakup ne
izhajajo iz mocno oblikovanih staliS¢, ki bi omogocali dolgotrajno psiholosko povezanost z
izdelkom, storitvijo oziroma blagovno znamko (glej Egan, 2001: 103). Baldinger in Rubinson
sta kupce s to vrsto lojalnosti opredelila kot obcutljive kupce.

PSEVDOLOJALNOST — OBCUTLJIVI KUPCI

Nekaj razlogov za to vrsto lojalnosti smo pri Baldingerjevih in Rubinsonovih t. i. ob¢utljivih
kupcih ze omenili, veliko tezavo pa v okviru psevdolojalnosti trznikom predstavlja tudi
inercija. Inercijo Slovar slovenskega knjiznega jezika opredeljuje kot »stanje, za katero je
znacilna velika zelja vztrajati v mirovanju oziroma nedejavnosti«. V smislu potro$nistva
inercija predstavlja vzrok za ponavljajoCe, pasivne nakupe, kjer kupec ni motiviran za
ocenjevanje alternativ (glej White in Yanamandram, 2004: 184). Kupec v tem primeru noce
namenjati svojega Casa ali energije za celoten odlocitveno nakupni proces (od iskanja
informacij pa do dejanskega nakupa) kljub morda negativni percepciji (asociaciji) o izdelku
oziroma nakupu. Taki nakupi so izklju¢no rezultat navade kupcev, zato je zelo tezko vplivati
na njih, po drugi strani pa so ti kupci zelo obcutljivi in zelo odprti moznim boljSim ponudbam
konkurentov.

Zadnji kvadrant, kjer so relativna staliS¢a moc¢na in je visok delez ponavljajocih nakupov,
predstavlja najbolj zazeleno situacijo podjetij. Govorimo o »pravi lojalnosti kupcev, ki so
na podlagi moc¢nih, pozitivnih staliS¢ dolgoro¢no zvesti izbrani blagovni znamki. Pri tem je
treba izpostaviti, da noben od teh dveh posameznih pogojev ni dovolj, da bi lahko govorili o
pravi lojalnosti. Dolgoro¢ni odnos (ki se kaze v vedenjski lojalnosti) namre¢ ne zahteva
pozitivnega stalisca, samo pozitivno staliS¢e pa je le en izmed potrebnih pogojev za lojalnost.

PRAVA LOJALNOST — PRAVI LOJALNI KUPCI

S kombinacijo vedenjske in staliS¢ne lojalnosti smo prek predstavljenih matrik dokazali
povezanost obeh konceptov in tudi opozorili na to, da pozitivno stalis¢e ni nujno pogoj za
vedenjsko lojalnost. Vendar pa smo s tem predstavili Sele osnovo za razvoj perspektive
lojalnosti z vidika obeh vidikov lojalnosti. Glavni namen kombinacijske perspektive lojalnosti
je bil namre¢ povezati obe lojalnosti v proces in ugotoviti, kateri dejavniki vplivajo nanj.

4.3.3 KONCEPTUALNI MODEL LOJALNOSTI

S konceptualnim modelom lojalnosti sta Alan Dick in Kunal Basu ne le povezala relativna
staliS¢a s ponavljajo¢imi se nakupi, temvec tudi predstavila lojalnost kot proces. Pri
opredelitvi dejavnikov, ki vplivajo na relativna staliS¢a, sta izhajala iz osnovnih komponent
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staliS¢ — to so kognitivna, afektivna in konativha komponenta. V okviru kognitivnih
dejavnikov, kjer je poudarek na racionalnem razmisljanju kupca, sta izpostavila dostopnost
izdelka oziroma storitve, zaupanje kupca, centralnost in jasnost sporocila. Med afektivne
dejavnike, ki vplivajo na oblikovanje ali spreminjanje staliS¢, spadajo po njunem mnenju
custvenost, razpolozenje, prvotna custva in zadovoljstvo kupcev. H konativnim dejavnikom,
torej dejavnikom, ki vplivajo na pripravljenost na nakup, pa lahko priStevamo stroske
menjave, stroske izgube in priCakovanja kupca (glej Kui Suen in Razzaque, 1997: 98) (glej
sliko 4.3.3.1).

Slika 4.3.3.1: Konceptualni model lojalnosti blagovne znamke.

Socialne

Kognitivni norme

dejavniki l

Afektivni Relativna Ponavljajoci Posledice
dejavniki stalisca nakupi

Konativni : T :

dejavniki Situacijski

vplivi

Vir: Brand Loyalty and Situational Effects: An Interactionist Perspective. Letnik 1997.
Journal of International Consumer Marketing.

1z slike je razvidno, da najpomembnejsi del modela predstavlja opredelitev lojalnosti kot mo¢
dejavniki in socialne norme. Slovar slovenskega knjiznega jezika norme opredeljuje kot
specificna pravila vedenja glede tega, kaj se sme in kaj ne, oziroma kak$no mora biti npr.
vedenje ali miSljenje posameznika ali skupine. K situacijskim vplivom, ali kot jih nekateri
strokovnjaki poimenujejo — prozai¢nim (vsakdanjim) faktorjem lahko priStevamo
naslednje primere (glej Uncles in drugi, 2003: 299):

- uvedbo promocijskih cen konkurenta,

- iskanega izdelka ni na zalogi,

- podaljSanje odpiralnega ¢asa trgovine,

- uvedba internetnega dostopa do izdelkov,

- druge posebne promocije ali specialne ponudbe konkurenta itn.

Situacijski dejavniki po mnenju Dicka in Basuja le malo vplivajo na varianco vedenja. Model
torej izraza t. i. osebnostni vidik (personologist approach) kupcevega vedenja (glej Kui Suen
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in Razzaque, 1997: 98), za katerega je znaCilno, da relativna staliS¢a predstavljajo
najpomembnejsi faktor v vedenju kupca. Situacijski dejavniki pri tem sicer vplivajo na
vedenje, vendar ne predstavljajo velikega odmika od vedenja. Temu nasprotujejo pripadniki
situacijskega pristopa (glej Kui Suen in Razzaque, 1997: 98), ki trdijo, da so situacijski
vplivi glavni dejavnik vedenja kupca, kar pa pripadniki osebnostnega vidika oznacujejo kot
psevdolojalnost. Oba vidika zdruzujejo interakcionisti (glej Kui Suen in Razzaque, 1997:
96), ki menijo, da na vedenje najbolj vpliva kombinacija situacijskih dejavnikov in staliS¢
kupca.

Dick in Basu ne izpostavljata niti pomembnosti socialnih dejavnikov na lojalnost. Tako kot v
primeru situacijskih dejavnikov socialni dejavniki malo vplivajo na varianco lojalnega
vedenja. Fisbein in Ajzen sta raziskovala vpliv socialnih dejavnikov v kombinaciji s stalisci
do nakupa na vedenje kupcev. Ugotovila sta, da kljub negativnemu stalis¢u do nakupa in
pozitivnemu staliS¢u do socialnih norm oziroma obratno, da kljub pozitivnemu stalis¢u do
nakupa in negativnemu stalis¢u do socialnih norm lahko pride do vedenjske lojalnosti kupca
(glej Lyong Ha, 1998: 54). Vendar pa sta tudi zakljucila, da v takih primerih ne moremo
govoriti o pravi lojalnosti. V obeh primerih je namre¢ lojalnost kupca zelo nestanovitna, v
prvem primeru zaradi negativnih staliS¢ kupca do nakupa, v drugem primeru pa zaradi
(pricakovanega) negativnega pritiska okolice na kupca.

Pomemben del konceptualnega modela lojalnosti je tudi opredelitev posledic lojalnosti
kupcev, kamor Dick in Basu pristevata iskanje motivacije, odpor do prepri¢evanja
konkurence in govorice od ust do ust (glej Kui Suen in Razzaque, 1997: 98). To pomeni, da le
dolgoro¢no in konstantno nakupovanje izbranega izdelka v resnici ne pomeni prave lojalnosti.
Kupec, ki je res lojalen, je pripravljen svoje izdelke ali storitve zagovarjati in se ne pusti
prepricati v nasprotno, pri ¢emer vedno is¢e potrditve za svoje ravnanje.

Konceptualni model lojalnosti, kjer je lojalnost predstavljena kot proces, ima velik pomen pri
razumevanju celostnega vidika lojalnosti. Z njim si lahko odgovorimo na vprasanja, kot so:
vedenjem in kako se poleg ponavljajoega nakupa Se lahko izraza lojalnost? Vse to pa so
pomembne informacije pri nacrtovanju strategije trzenja.

4.4 DEFINIRANJE LOJALNOSTI

Z zgodovinskim pregledom lojalnosti, kjer smo opredelili vedenjsko, staliS¢no lojalnost in
kombinacijo teh dveh lojalnosti, smo vzpostavili osnovo za razumevanje lojalnosti. Pregled
smo zakljucili z opredelitvijo lojalnosti kot procesa, kjer sta vkljuCena oba koncepta
lojalnosti. Lojalnost kot proces nam omogoca celosten vpogled v tematiko in tudi podlago za
razumevanje determinant lojalnosti, na podlagi katerih je mogocCe osnovati definicijo
lojalnosti.
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Iz definicije lojalnosti mora biti torej razviden celostni pristop, kamor sta vkljucena staliS¢ni
in vedenjski vidik lojalnosti. Jacoby in Kyner sta izhajala iz Sestih pogojev, ki dolocajo
lojalnost.

Lojalnost sta definirala kot (Jacoby in Kyner, 1973:2):
1. ciljan
2. vedenjski odziv, ki je izrazen
3. dolgorocno s strani
4. osebe, ki se odloca o nakupu,
5. glede na eno ali ve¢ alternativnih blagovnih znamk izmed skupine blagovnih znamk
in
6. je funkcija psiholoskega procesa.

Prvi pogoj, ki se nanasa na ciljan vedenjski odziv, pomeni, da izdelek (storitev, trgovina itn.)
s strani kupca ni bil izbran slu¢ajno oziroma naklju¢no. To je zelo pomembna determinanta
lojalnosti, saj ¢e lojalnost ne bi vkljucevala usmerjenega delovanja in bi bila rezultat Stevilnih
naklju¢nih dejavnikov, potem bi bilo tudi njeno merjenje nesmiselno, ¢e ne celo nemogoce.

Vedenjski odziv pomeni dejanski nakup in ne le izjavo kupca o preferenci doloCene blagovne
znamke. Oseba lahko ob testiranju vedno izjavi, da ji je vSe¢ blagovna znamka X, vendar Ce te
znamke ne kupuje, ne moremo rec¢i, da je lojalna. Hkrati vedenjskega odziva ne moremo
enaciti z izjavami o nameri nakupa. Izjave o nameri nakupa namre¢ velikokrat odstopajo od
dejanskega vedenja, kar je lahko posledica najrazli¢nejSih dejavnikov (kot je npr. trenutno
razpolozenje anketirane osebe). Zato strokovnjaki te izjave obravnavajo bolj kot priblizno
oceno vedenja, ne pa kot informacijo, ki bi lahko popolnoma pravilno napovedovala vedenje
kupcev.

Tretji pogoj lojalnosti, s katerim se je ukvarjala ze vedenjska lojalnost in ga izpostavila kot
prvi pogoj lojalnosti, se nanasa na dolgoro¢nost vedenja. Casovni okvir je pri tem dologen
odvisno od izdelka oziroma storitve, ki je predmet raziskovanja. Ponavadi pa se postavi tudi
pogoj, da morata biti izvedena vsaj dva nakupa ocenjevane blagovne znamke.

Zanimiv je tudi Cetrti pogoj, kjer se med lojalne osebe Steje le tiste, ki odloc¢ajo o nakupu. V
nakupnem procesu namre¢ lahko sodeluje le ena oseba (z ve¢ vlogami) ali ve¢ oseb z
razlicnimi vlogami — »multi-headed buyer«. Pri tem npr. ena oseba odloca o nakupu, druga
dejansko izvede nakup in tretja placa izdelek. V tem primeru je lojalna oseba le prva, ¢e vse
ostale osebe predstavljajo le »izvajalski del« nakupnega procesa. Primer: Ce Zena mozu redno
kupuje sampon doloc¢ene blagovne znamke le zato, ker ji je on tako narocil, tej blagovni
znamki ni lojalna Zena, ampak moz. Torej tista oseba, ki se odlo¢a za nakup.
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Peti pogoj lojalnosti se nanasa na izbor dolo¢ene blagovne znamke iz skupine znamk.
Kupec v trenutku nakupa iz skupine blagovnih znamk, ki se jih zaveda (awareness set),
prikli¢e le doloCeno skupino znamk (evoked set). V okviru te skupine pa naknadno doloci
izbor znamk, ki jih je v tistem trenutku pripravljen kupiti (consideration set) (glej Sheth in
drugi, 1999: 524). V vseh stopnjah so posamezne blagovne znamke psiholoSko (in fizi¢no)
primerjane in ocenjevane glede na razli¢ne kriterije (npr. cena, embalaza, kakovost ...), ki na
koncu dolocajo tudi izbor optimalne blagovne znamke.

Z zadnjim pogojem oziroma determinanto lojalnosti avtorja definicije ponovno opozorita, da
lojalnost ni le funkcija vedenja, temve¢ tudi psiholoSkega procesa. V tem psiholoskem
procesu je znanje o celotnem nakupnem procesu (od potrebe, iskanja informacij,
prednakupnega presojanja alternativ, pravilih odlocanja kupca v trenutku nakupa ter
ponakupnih procesih) le osnova, ki vodi k razumevanju lojalnosti kupcev. Poleg tega je treba
poznati tudi determinante, ki lo¢ijo rednega kupca od lojalnega kupca. Pomen stalisc,
predstavitev pravih razlogov za nakup smo predstavili ze v poglavju 4.2 Stalis¢na lojalnost in
4.3.2 Opredelitev kupcev in vrst lojalnosti.

Jacobyjeva in Kynerjeva definicija lojalnosti je ena izmed najbolj poznanih in splosno
priznanih definicij lojalnosti. Zajema kombinacijsko perspektivo lojalnosti, s katero opozarja
na pomembnost zajetja obeh vrst lojalnosti. Hkrati je iz njune definicije mogoce tudi razbrati,
da avtorja obravnavata lojalnost kot proces, pri ¢emer je lojalno vedenje funkcija
psiholoskega procesa. Posameznih dejavnikov, ki bi lahko vplivali na to povezavo sicer ne
omenjata, jih je pa v svoji definiciji posebej izpostavil Richard L. Oliver.

Oliver namre¢ pri definiranju lojalnosti ravno tako izhaja iz psiholoske osnove, ki se rezultira
v »rednem nakupovanju in podpiranju preferen¢nega izdelka«, in sicer »ne glede na
situacijske vplive in marketinska sporocila, ki bi zelela sproziti menjavo blagovne znamke«
(Oliver, 1999: 34). Oliver tako kot Dick in Basu v konceptualnem modelu lojalnosti (glej
4.3.3 Konceptualni model lojalnosti) zagovarja osebnostni vidik kupcevega vedenja, saj meni,
da se zaradi situacijskih vplivov in marketinskih sporocil lojalna oseba ne bo odlocila za
menjavo izbrane blagovne znamke. Pomemben element v njegovi definiciji je tudi podpiranje
preferen¢nega izdelka, s ¢cimer dopolni vedenjsko lojalnost in to ne le v smislu nakupovanja.

Razumevanje obeh konceptov kot tudi procesa lojalnosti pa je zelo pomembna osnova pri
uvajanju koncepta lojalnosti v prakso. Raziskovanje oziroma merjenje lojalnega vedenja
kupcev (vedenjske lojalnosti) danes v glavnem ne predstavlja ve¢ nobenega problema, saj je
nacin ze uveljavljen in dokaj enostaven. Vecji problem predstavlja psiholoski vidik lojalnosti,
v okviru katerega je zaradi kompleksnosti psihologije kupca tezko najti enostaven in
stroskovno ustrezen nacin, s katerim bi opredeljevali psiholosko lojalnost.
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5. PSTHOLOSKA OSNOVA IN INDIKATOR LOJALNOSTI

Ze kar nekaj ¢asa velja pravilo, da je drazje pridobiti novega kupca, kot pa obdrzati starega.
Pridobivanje novih kupcev zahteva tudi do Sestkrat ve¢ Casa in energije zaposlenih ter
stroskov podjetja. Zato ni presenetljivo dejstvo, da se podjetja vse ve¢ posvecajo vprasanju,
kako obdrzati kupce. Za odgovor na to vpraSanje morajo seveda izhajati iz psihologije kupcev
oziroma staliS¢ne lojalnosti (in ne vedenja kupcev), saj mo¢ staliS¢a (Ce upoStevamo
osebnostni vidik (glej 4.3.3. Konceptualni model lojalnosti) doloc¢a lojalno vedenje kupcev.
Problem pri tem je, da tezko dolocijo tisto staliS¢e oziroma osnovno ali glavno determinanto
psiholoskega vidika lojalnosti, ki bi pomenila tudi indikator vedenjske lojalnosti. V interesu
podjetij je namreC, da poenostavijo postopek merjenja nakupne psihologije kupcev oziroma
doloCanja nakupnega obnasSanja kupcev, vendar v taki meri, da bo merjenje Se vedno
ucinkovito. Konec 70. let 20. stoletja se je tako uveljavilo prepri¢anje, da je zadovoljstvo
kupcev najpomembnejSa komponenta lojalnosti kupca, ki u¢inkovito napoveduje vedenje
kupcev.

5.1 ZADOVOLJSTVO

Zadovoljstvo lahko opredelimo kot koncni rezultat psiholoskega procesa ocenjevanja
kupljenega izdelka ali realizirane storitve glede na predhodna pri¢akovanja in zaznano
kakovost (glej Egan, 2001: 96). Kupci so tako zadovoljni, ¢e jim kakovost ustreza in so
njihova pri¢akovanja doseZena ali celo presezena. Nezadovoljni pa so takrat, ko jim kakovost
ne ustreza in/ali so pri¢akovanja vecja od ustvarjenih pri¢akovanj izdelka ali storitve (glej
Egan, 2001: 97). Pricakovanja so pri tem rezultat kupcevih preteklih nakupovalnih izkusenj,
staliS¢, mnenj s strani okolice, trznih sporocil, obljub konkurence itn. Zaznana kakovost pa je
posledica objektivne kakovosti in najrazli¢nejSih subjektivnih dejavnikov posameznika, ki
vplivajo na kon¢no oceno o izdelku ali storitvi (Golob, 2004: 13). Objektivna kakovost, ki se
izraza v znacilnostih izdelka ali storitev, in je merljiva, je torej razli¢na od zaznane kakovosti,
ki je odvisna od vsakega posameznika.

Na podlagi ugotovitve, da kakovost izdelkov in storitev vpliva na zadovoljstvo kupcev, se je v
80. letih mocno razvilo upravljanje s kvaliteto (total quality management). V tem obdobju se
je mocno dvignila kvaliteta izdelkov in storitev, kar naj bi povecalo zadovoljstvo kupcev in
posledi¢no njihovo lojalnost, to pa bi vodilo k ve¢jemu profitu podjetja (glej sliko 5.1.1).
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Slika 5.1.1: Enostaven model povezanosti zadovoljstva z dobickonosnostjo podjetja.

Zadovoljstvo :,\V Lojalnost :r\y Dobickonosnost
kupcev kupcev podjetja

Vir: Relationship marketing: Exploring relational strategies in marketing. Letnik 2001.
Pearson Education, England.

Zadovoljni kupec naj bi namre¢ ostal zvest izdelku, storitvi ali podjetju, medtem ko bo
nezadovoljni kupec bolj verjetno zamenjal blagovno znamko. Zadovoljni kupec naj bi tudi
ve¢ kupoval od nezadovoljnega kupca in bil bolj odprt za nove ali izboljSane izdelke. Svojo
lojalnost naj bi tudi aktivno potrjeval s posredovanjem svojih zamisli, pripomb, pohval itn.
izbranemu podjetju. S priporocanjem izbranega podjetja ali izdelkov drugim (potencialnim)
kupcem pa naj bi prispeval k ugledu podjetja in ve¢ji potrosnji izdelkov. Nezadovoljni kupec
na drugi strani ne bo priporocal izdelka ali podjetja drugim posameznikom, je pa velika
verjetnost, da bo svojo slabo izkuSnjo delil z drugimi in s tem znizeval zaupanje
(potencialnih) kupcev v podjetje, izdelek ali storitev.

Zadovoljstvo kupcev je torej klju¢ njihove lojalnosti, oziroma kot je dejal Philip Kotler:
»Obdrzimo lahko le zadovoljne kupce« (Kotler, 1994: 21). Tudi Peter Drucker, znani
managerski strokovnjak, je Ze leta 1954 zapisal, da je pravi razlog poslovanja »ustvarjati in
ohranjati zadovoljne kupce« (Drucker v Sheth in drugi, 1999: 11), s ¢imer je zadovoljstvo
izpostavil kot glavno stratesko usmeritev podjetja.

Osemdeseta leta so zaznamovala vlaganja v kvaliteto v prepri¢anju, da bo to povecalo
zadovoljstvo in lojalnost kupcev. Na zalost so rezultati govorili drugace: zadovoljstvo kupcev
je bilo npr. 90 %, stopnja retencije (odstotek lojalnih oseb, ki je po dolocenem obdobju Se
ostalo lojalnih) pa 40 %. 80 % britanskih firm je na podlagi raziskave trdilo, da niso imeli
nobenih koristi na podlagi uvedbe visje stopnje kvalitete (glej Fricker in Hofmeyr, 2003: 5).
Kljub temu, je Se vedno ostajalo prepri¢anje, da zadovoljni kupec pomeni manjSo verjetnost
menjave blagovne znamke. Kot bolj resnicna se je ta trditev sicer izkazala v primeru visoko
zadovoljnih kupcev, vendar kljub temu ne moremo trditi, da med zadovoljstvom in lojalnostjo
obstaja linearna povezava. Upostevati je treba dve pomembni dejstvi:

- »nezadovoljni kupci lahko ostanejo zvesti izbrani blagovni znamki in

- tudi zadovoljni kupci menjavajo blagovne znamke« (Egan, 2001:12).

S primerom nezadovoljnih kupcev sta se ukvarjala Ze Dick in Basu v lojalnostni matriki (glej
sliko 4.3.2.2), kjer sta kupce z nizko mocjo staliS¢ in visoko ponavljajo¢imi nakupi opredelila
kot psevdokupce. Ti kupci so zelo obcutljivi na vplive iz okolja (marketinska sporocila,
socialni vplivi) in obstaja velika verjetnost menjavanja blagovne znamke.
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Strokovnjaki so skupino nezadovoljnih kupcev iz opredelitve lojalnosti izpustili, ker niso
predvidevali, da ljudje delamo tudi tisto, kar nam ni vSeC. Zaradi najrazlicnejSih razlogov
ljudje ostajajo poroceni, hodijo v sluzbe, se druzijo s kolegi, ostajajo zvesti blagovni znamki
in to kljub temu, da z odnosom niso zadovoljni. Tudi nezadovoljni kupci so torej lahko lojalni
blagovni znamki, kar pomeni, da na lojalnost vplivajo tudi drugi dejavniki in ne samo
zadovoljstvo.

Najvecje nasprotje trditvi glede linearne povezanosti zadovoljstva z lojalnostjo predstavlja
drugo dejstvo, to je, da tudi zadovoljni kupci menjavajo blagovne znamke. To je mozno ze
zaradi osnovnega dejstva, da je ista oseba lahko zadovoljna z ve¢ blagovnimi znamkami,
Cesar pa strokovnjaki (vsaj na zacetku) niso upostevali. Zadovoljstvo so namre¢ ocenjevali le
glede na doloc¢eno blagovno znamko in ne v odvisnosti od drugih blagovnih znamk. Bolj
natan¢ne podatke bi torej lahko dobili z merjenjem relativnega zadovoljstva med izbrano in
konkuren¢nimi blagovnimi znamkami (glej Sheth in drugi, 1999: 553).

Zadovoljni kupci lahko menjavajo blagovne znamke tudi zato, ker si zelijo drugacnosti,
oziroma ker upajo, da bodo drugje bolj zadovoljni, ali ker ocenjujejo, da bodo pri vseh
izdelkih dolocene kategorije enako zadovoljni. V slednjem primeru kupcem ni pomembno,
kateri izdelek kupijo, zato lahko (v primeru nizkih stroskov menjavanja) poljubno izbirajo
razli¢ne izdelke. Poljubna izbira je tako rezultat enakega pricakovanega zadovoljstva, enako
zadovoljstvo pa je rezultat enake zaznane kakovosti (¢e upostevamo, da je kvaliteta glavni
element zadovoljstva). 1z tega sledi, da kvaliteta ne predstavlja ve¢ konkuren¢ne prednosti
podjetij, zato se tudi podjetja ne morejo ve¢ osredotocCati le na merjenje zadovoljstva kot
edinega pogoja lojalnosti.

Podjetja so se navedenega problema zacela zavedati in nekatera so namesto kvalitete zacela
poudarjati cene izdelkov, pri ¢emer so se slej ko prej znaSla v cenovni vojni z drugimi
konkuren¢nimi podjetji. Druga podjetja pa so se namesto izpostavljanja kvalitete osredotocila
na t. i. mehke dejavnike, kjer so izpostavila imidz, blagovno znamko izdelka, podjetja itn., s
¢imer so dvignila vrednost izdelka oziroma storitve v o¢eh kupca. S tem so se zopet priblizala
ustvarjanju konkurencne prednosti, vendar tudi ugotovila, da zadovoljstvo pri tem ni zadosten
kazalec za merjenje lojalnosti. Kupec, ki npr. dolgoro¢no kupuje dolo¢eno blagovno znamko,
z njo ni le zadovoljen, ampak, kot trdijo nekateri avtorji, ji je predan.

5.2 OD ZADOVOLJSTVA K PREDANOSTI

Zadovoljstvo se v vecini primerov Se vedno uporablja kot edina determinanta psiholoSkega
vidika lojalnosti, s katero naj bi napovedovali lojalno vedenje kupca. Lojalnostne sheme se pri
tem veckrat izkazejo kot neucinkovite oziroma le kot sredstvo za doseganje psevdolojalnosti,
kjer je velik delez nakupa, vendar nizka moc¢ stalis¢. To je Se posebej opazno pri uporabi
strategije nizkih cen, pri Cemer se v resnici le pridobiva kupce oziroma izvaja t. 1. ofenzivni
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marketing. Nizke cene namre¢ ustvarjajo zadovoljne kupce, vendar te le privabljajo, ne dajejo
pa jim razloga za lojalno vedenje. Za dolgoro¢no lojalno sodelovanje kupci potrebujejo vec
kot le nizke cene in ni dovolj, da so samo zadovoljni.

Kljub temu, da ne smemo prezreti zelo verjetnega dejstva, da je veC vedenjsko lojalnih
kupcev zadovoljnih kot nezadovoljnih, nam zadovoljstvo ne more predstavljati edinega
faktorja za pojasnjevanje obnasanja kupcev. Ce torej Zelimo npr. izvedeti, zakaj dolo¢en
kupec ni vec lojalen, ali zakaj Se vedno kupuje izbrano blagovno znamko, nam merjenje
zadovoljstva ne daje zadostnega odgovora. Z zadovoljstvom lahko ugotavljamo stalis¢a,
mnenja kupcev o ceni, kvaliteti, embalazi izdelka, ocenjujemo prijaznost, strokovnost
zaposlenih, hitrost reSevanja reklamacij itn. Kot edini faktor ga lahko uporabijo tudi npr.
podjetja, ki so izklju¢no cenovno orientirana in se njihovi izdelki od konkurenc¢nih ne
razlikujejo po drugih karakteristikah, vendar pa zadovoljstva ne smemo imeti za determinanto
lojalnosti. Taka podjetja »prave lojalnosti« niti ne morejo doseci, saj bi kupci ob povecanju
cene (in ne velikih izhodnih stroskih) zaceli iskati cenovno ugodnejSe izdelke. Redno
nakupovanje je torej le rezultat ofenzivnega marketinga, ki pa ne doseze strategije
lojalnostnega marketinga.

Zadovoljstvo Se vedno lahko ucinkovito uporabljamo v doloCenih primerih merjenja, ne
smemo pa ga uporabljati kot edino determinanto v linearni povezavi z lojalnostjo. Uporaba
zadovoljstva kot osnove in indikatorja lojalnosti namre¢ predvideva uporabo strategij, ki
pomenijo odmik od defenzivnega marketinga in usmerjenost podjetja na nizji nivo
vzpostavljanja odnosov s kupci, medtem ko bi lahko podjetja dosegla visjo raven.

ey e

predanost. Prva stopnja pri tem predstavlja prepoznavanje medsebojnih potreb, druga
vkljucuje interakcije med strankama, tretja razlicne rezultate odnosa (socialne in z vidika
profita) in zadovoljstvo strank. Zadovoljstvo je nato pogoj za odlocitev strank v investiranje v
odnos, ki vodi do najvisje stopnje, to je predanosti (glej Sheth in drugi, 1999: 325).

5.3 PREDANOST

Predanost se vse bolj izpostavlja kot osnova lojalnosti in pomeni velik premik od teorij
zadovoljstva kot edinega indikatorja lojalnosti. V nadaljevanju si bomo za lazje razumevanje
pojma nekoliko podrobneje ogledali definiranje predanosti in njeno izhodisce.

5.3.1 DEFINIRANJE PREDANOSTI

Iz opredeljenih stopenj razvoja medsebojnih odnosov Shetha, Mittala in Newmana (glej 5.2.
Od zadovoljstva k predanosti) lahko razberemo, da predanost ni nekaj, kar nastane v trenutku,
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ampak je rezultat dolgoronega procesa, pri cemer pa dolgorocnost ni edini pogoj za njen
nastanek. Predanost izhaja iz mo¢nih pozitivnih staliS¢ do ocenjenega objekta (npr. blagovne
znamke), pri ¢emer se izpostavljajo iracionalni razlogi za njen obstoj. Iracionalnost lahko
zaznamo Vv definiciji predanosti Slovarja slovenskega knjiznega jezika, ki predanost
opredeljuje kot »znacilnost cloveka, ki dela pozrtvovalno in nesebi¢no« ali kot »dejstvo, da se
kdo (popolnoma) ljubezensko prepusti partnerju«. Slednji primer nakazuje dejstvo, da
partnerja, ki sta poroCena in Ze vec let zivita skupaj, ne povezujeta le hisa, avto in npr. skupni
prijatelji, temve¢ nekaj vec in tisto ve¢ obcutita kot predanost drug drugemu.

V definiciji lojalnosti blagovne znamke je Richard L. Oliver predanost izpostavil kot
najpomembnejSo komponento lojalnosti. Lojalnost opredeljuje kot »globoko predanost za
redno nakupovanje in podpiranje preferenénega izdelka ali storitve, pri cemer gre za redno
kupovanje ene znamke ali seta blagovnih znamk, ne glede na situacijske vplive in
marketinSka sporocila, ki bi zelela sproziti menjavo blagovne znamke« (Oliver, 1999: 34).

Predanost glede na Oliverjevo definicijo predstavlja psiholosko osnovo lojalnosti, ki vodi do
vedenjske lojalnosti. Vedenjska lojalnost se izraza v rednem nakupovanju in podpiranju
preferen¢nega izdelka ali storitve ne glede na situacijske vplive in marketinska sporocila
drugih blagovnih znamk.

Tudi Bloemer in de Ruyter sta predanost v definiciji lojalnosti trgovinam izpostavila kot
klju¢ni element lojalnosti. »Lojalnost predstavlja nenakljucen vedenjski odziv, ki se izraza
dolgoroc¢no, z odlocanjem med dvema ali skupino trgovin in je funkcija psiholoskega procesa,
ki se rezultira v predanosti blagovni znamki« (Egan, 2001: 37).

Iz podobnega izhodisca sta za definiranje predanosti blagovni znamki izhajala Samuelsen in
Sandvik. Predanost sta definirala kot »povezavo (ali mo¢ stalis¢a) med kupcem in dolo¢eno
blagovno znamko, ki presega pomen lojalnosti kot ponavljajoCega se nakupovanja«
(Amine, 1998: 309). Ta definicija je zanimiva, ker predanost jasno uvrsti med staliS¢no
lojalnost in jo lo¢i od vedenjske lojalnosti. Tudi vecina strokovnjakov opozarja, da bi morali
pri opredeljevanju lojalnosti s psiholoskega vidika, vedno uporabljati izraz predanost in ne
lojalnost.

Dick in Basu sta enako kot Samuelsen in Sandvik predanost definirala kot »Custveno in
psiholo$ko povezanost z blagovno znamko, ki se razvije Se preden bi bil kupec sposoben
dolociti, da njegovo ponavljajoe se nakupovanje izhaja iz vidika lojalnosti.« (Pritchard in
drugi, 1999: 334). Dick in Basu s to definicijo izpostavljata, da ima predanost ¢ustveno in
psiholosko osnovo in se pojavi preden se zacne izvajati ponavljajoce se vedenje, kar ustreza
hierarhiji custev (glej 4.2.2.1. Hierarhija stalis¢).

Tudi nekateri drugi avtorji zagovarjajo enako osnovo lojalnosti, v svojih definicijah le npr.
bolj poudarjajo vidik Zelje po nadaljevanju odnosa. Predanost tako opredeljujejo npr. kot
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»tendenco za nadaljevanje uporabe blagovne znamke, s katero so kupci psiholosko
povezani« ali kot »trdno zeljo za nadaljevanje odnosa in delovanje za ohranitev te
dolgoroc¢nosti« (Sheth in drugi, 1999: 745).

Ena izmed najbolj uveljavljenih definicij predanosti (ki jo lahko zasledimo tudi v okviru
Brandchannelovega slovarja) obravnava predanost blagovni znamki kot stopnjo, ki »dolo¢a
verjetnost ponovnega nakupa v prihodnosti«. Moc¢ predanosti je pri tem odvisna od tega,
»koliko je kupcev nakup neodvisen od vplivov konkurence«. V tej definiciji je opaziti
moc¢no povezanost predanosti z vedenjem, predvsem pa moc predanosti pred vplivom
konkurence v trenutku nakupovanja.

Predanost do blagovne znamke se, kot smo videli iz predstavljenih definicij, v glavnem
povezuje z odnosom, staliS¢em oziroma mocjo staliS¢ do blagovne znamke ter vedenjem.
Nekateri avtorji pa so predstavili povsem drug vidik predanosti. Crosby in Taylor sta
predanost definirala kot »stabilno preferenco, ki se povezuje s stalis¢em odpora do
sprememb.« (Pritchard in ostali, 1999: 335). Poudarek je v tem, da se predanost ne
obravnava kot stati¢ni element odnosa do blagovne znamke (kot v primeru staliS¢a), ampak
kot dinamic¢na oblika, kjer se odpor do spremembe pojavlja kot aktivnost. Odpor do
spremembe, ki je pri tem glavni element predanosti, vkljucuje dve fazi, to je preferenco
stabilnosti in odpor do nasprotnih prepri¢evanj (npr. marketinskih sporocil drugih blagovnih
znamk) (glej Pritchard in ostali, 1999: 336). Predana oseba torej ni tista, ki ima le moc¢na
pozitivna staliS¢a do blagovne znamke, ampak ima tudi pozitivno staliS¢e do odnosa z
blagovno znamko ter ne obravnava drugih marketinskih sporocil (ali socialnih vplivov) kot
relevantnih. Kako moc¢na je njena predanost, je mogoce ugotavljati na podlagi naslednjih treh
elementov:
1. koliko je oseba motivirana za iskanje informacij in ugotavljanje konsistentnosti njene
kognitivne sheme s preferencami,
2. koliko lahko oseba ocenjuje pomembne alternative in
3. koliko se lahko identificira s pomembnimi vrednotami in svojim imidzem, ki je povezan
s preferenco do blagovne znamke (Iwasaki in Havitz, 1998: 263).

Iz navedenega lahko razberemo, kako pomembno je za mo¢ predanosti, da se imidz blagovne
znamke ujema z imidzem kupca, njegovim staliS¢em, misljenjem in vrednotami.

Predanost je Se dokaj nov izraz, iz razli¢nih opredelitev pa je razvidno, da strokovnjaki $e niso
izoblikovali enotne definicije, kar med drugim otezuje opredeljevanje njenih elementov.
Nekaj razli¢nih argumentov je mogoce namre¢ opaziti tudi pri doloCanju izhodisc¢a predanosti,
kar predstavljamo v naslednjem poglavju.
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5.3.2 IZHODISCE PREDANOSTI

Z izhodis¢em predanosti skuSamo razloziti, iz katere osnove izhaja kupec, ko govori o
predanosti. S tem bomo lahko tudi odgovorili na vprasanje, ali lahko govorimo o ve¢ vrstah
predanosti ali ima predanost le eno samo izhodis¢e. Nekateri avtorji namre¢ zagovarjajo
stalis¢e, da poznamo tri vrste predanosti, s katerimi je mogoce razloziti psiholoSsko osnovo
lojalnosti. To so kalkulativna, normativna in afektivna predanost, drugi avtorji pa priznavajo
le eno vrsto predanosti, ki naj bi bila osnova »prave lojalnosti«.

Izraz kalkulativha predanost se uporablja v primeru, ko se nekdo pocuti zavezan
lojalnostnemu odnosu iz stroSkovnega vidika (glej Zins, 2001: 270). Kupec mora ohranjati ta
odnos, oziroma je na nek nacin celo »prisiljen« ostati lojalen, in sicer toliko ¢asa, dokler meni,
da je odnos Se vedno stroskovno upravi¢en in/ali pa so stroski menjave vecji od stroskov
zvestobe. To pomeni, da se kupec zaveda, da ga bo menjava blagovne znamke stala ve¢, kot
pa e bi Se vedno kupoval izbrano blagovno znamko. Razlog za tako vrsto lojalnosti je lahko
pomanjkanje alternativ ali visoka stopnja osebnega Zrtvovanja. Pomanjkanje alternativ lahko
izhaja s strani trgovca (npr. izdelek dalj ¢asa ni na prodaj) ali kupca (npr. pomanjkanje
denarja). VpraSanje, ki se pri tem izpostavlja, je, kaj bi se zgodilo, ko bi omenjeni razlogi za
lojalnost prenehali? Ce bi bili to edini razlogi za redno nakupovanje in kupec ne bi imel
drugih omejitev, bi lahko sklepali, da bi kupec zacel kupovati drugo, bolj priljubljeno
blagovno znamko. Kupec bi torej kupoval izbrano blagovno znamko le toliko casa, dokler bi
obstajale navedene »omejitve«. Ravno to pa je razlog, da nekateri avtorji kalkulativne
»predanosti« ne uvrS€ajo med predanosti, saj menijo, da je za pravo predanost nujna
percepcija svobodne izbire kupca (glej Zins, 2001: 271). To pomeni, da kupec ni »prisiljen«
kupovati dolo¢ene blagovne znamke, temve¢ ima obcutek, da lahko izbira med razlicnimi
znamkami.

Drugi razlog, zakaj kalkulativne predanosti ne moremo uvrstiti med prave predanosti, je v
tem, da obstaja majhna verjetnost, da bi kupec, ki kupuje izdelek izklju¢no zaradi stroskovnih
ugodnosti, o svojih nakupih navduSeno razlagal tudi drugim osebam. Pri tem je treba
upostevati dejstvo, da so bile govorice od ust do ust predstavljene kot ena izmed posledic
Dickovega in Basujevega konceptualnega modela lojalnosti. To pomeni, da izhodisce
predanosti ne bi smelo izhajati izklju¢no iz stroSkovnega vidika kupca.

Druga predanost, ki opredeljuje psiholoski vidik lojalnosti, je normativna predanost.
Normativna predanost pomeni lojalnost kupca zaradi normativnih nacel, ki izhajajo iz
notranjosti posameznika (glej Zins, 2001: 270). Posamezniki pri tem cutijo neke vrste zavezo
tem nacelom, ne glede na stroske ali ugodnosti takega odnosa. Primeri: »Kupujem pri X
trgovcu, ker je tam kupoval ze moj o€e (druzinske vrednote).« »Sem navija¢ doloCenega
nogometnega tima, ker so iz mojega domacega kraja.« »Doma smo vedno pili Coca Colo in
tudi danes $e vedno pijem Coca Colo.« Dolgoro¢nost tega odnosa je povezana s pripadnostjo
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nacelom. Kljub temu, da so posamezniki pri normativni lojalnosti povsem svobodni in se
zavedajo moznosti izbire, pa imajo norme Se vedno predznak »tihega pritiska« na
posameznika, kar zopet izpostavlja vpraSanje percepcije svobodne izbire.

Iz kalkulativne ali normativne predanosti se lahko razvije t. i. afektivha ali Custvena
predanost, ki se v osnovi nanaSa na pozitivno ¢ustveno povezanost med posameznikom in
objektom zvestobe (npr. blagovno znamko) (glej Zins, 2001: 270). Nekateri avtorji ¢ustveno
predanost obravnavajo tudi nekoliko SirSe, saj menijo, da naj bi Custveno predana oseba imela
tudi »Zeljo, da ohrani ta odnos, uzivala v nakupovanju in uporabi blagovne znamke in obc¢utila
lojalnost oziroma pripadnost odnosu« (Wang, 2002: 60). S to opredelitvijo so strokovnjaki
staliS$¢a posameznika do objekta razsirili tudi na stalis¢a do nakupovanja in samega odnosa z
objektom.

Custveno predanost nekateri strokovnjaki obravnavajo kot edino osnovo prave lojalnosti
oziroma kot najvisjo stopnjo predanosti. Pri ¢ustveno predanem kupcu je vecja verjetnost, da
dalj ¢asa ostane lojalen blagovni znamki kot v primeru kalkulativne ali normativne predanosti.
Blagovno znamko oseba ne le kupuje, ampak jo z vecjo verjetnostjo tudi priporoca drugim
osebam. Sporocila konkuren¢nih blagovnih znamk na Custveno lojalno osebo nimajo tako
velikega vpliva (kot npr. v primeru kalkulativne »predanosti«), kar pomeni, da bo oseba tudi
manj zainteresirana za menjavo izbrane blagovne znamke. Blagovni znamki bo custveno
lojalna oseba verjetno ostala bolj predana in vedenjsko lojalna kljub spremembi blagovne
znamke (npr. Sirjenje blagovne znamke) ali nizanju cen drugih blagovnih znamk iz iste
kategorije.

Iz opredelitev predanosti lahko povzamemo, da obstajajo tri vrste predanosti To so
kalkulativna, normativna in Custvena predanost, vse pa izhajajo iz psiholoSkega vidika
lojalnosti. To pomeni, da vse raziskujejo psiholosko ozadje lojalnega vedenja kupcev. Razlika
je le v tem, da nekateri avtorji o »pravi lojalnosti« govorijo le v primeru, ko ta izhaja iz
Custvene predanosti, katere izhodis¢e je Custvena povezanost kupca z blagovno znamko (v
primeru lojalnosti blagovni znamki). Pri tem je treba opozoriti, da Custvena predanost ne
pomeni nakupovanje le ene blagovne znamke (Se vedno moramo namre¢ upoStevati
poligamno naravo kupcev), obljublja pa najboljSe izhodis¢e za ocenjevanje dolgoro¢ne
oziroma stabilne baze lojalnih kupcev.

Na podlagi navedenega tudi ni presenetljivo dejstvo, da so podjetja zainteresirana za
raziskovanje tega podrocja in ¢im prejSnje uveljavljanje v svojih podjetjih. Z uveljavljanjem
strategije na temeljih predanosti kupcev lahko postavijo povsem drugo trzno strategijo, ki
obljublja izognitev cenovno usmerjene strategije, ki se ponavadi rezultira v izlo€itvi podjetij,
ki ne morejo dalj Casa obdrzati dovolj nizkih cen. Eden izmed modelov, ki se je zacel
ukvarjati s problemom ¢im boljSega poznavanja predanosti kupcev in enostavnega
uveljavljanja koncepta v prakso, je model predanosti ali konverzijski model, ki ga
predstavljamo v nadaljevanju.
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6. MODEL PREDANOSTI

Model predanosti ali konverzijski model je leta 1985 oblikoval Jan Hofmeyr z namenom
preucevanja razlogov ljudi za spreminjanje veroizpovedi (glej Richards, 1996: 48). Prvotno
preucevanje konverzij s podrocja religije se je kasneje razsirilo Se na druga podroc¢ja, danes pa
je model Se posebej znan na marketinSkem podroc¢ju. V Ameriki se je zacel uporabljati leta
1990,in sicer kot prvi model predanosti, ki je bil komercialno dostopen trznikom.

Model se osredotoCa na vprasanje psiholoSke povezanosti kupca z blagovno znamko,
izdelkom, podjetjem itn., ki se izraza v moc¢i predanosti kupca. Vecja je pri tem povezanost
kupca, vecja je tudi njegova predanost izbrani blagovni znamki. In obratno, manjsa je
povezanost kupca npr. z blagovno znamko, vecja je v koncni fazi tudi verjetnost menjavanja
oziroma konverzije blagovne znamke.

Teorija konverzijskega modela izhaja iz treh virov: kognitivne in socialne psihologije,
katastrofalne teorije in Studije o religiozni konverziji. Kognitivna in socialna psihologija se v
osnovi nanaSa na poznavanje CloveSke narave in vedenja v Casu odloCanja (nakupu),
katastrofalna teorija opisuje relacije med dejavniki predanosti in konverzije, Studija o
religiozni konverziji pa razlaga teorijo konverzije na primeru religije (glej Ceurvorst, 1993:3).

Osnova modela predanosti je segmentacija potroSnikov. Segmentacija je proces, kjer trg
potrosnikov razdelimo glede na izbrane spremenljivke. Prvi in najbolj enostaven modeli
segmentacije so temeljili na geografskih (npr. velikost mest, gostota prebivalstva) ali
demografskih (npr. spol, starost, dohodek, poklic) znacilnostih potrosnikov. Kasneje so te
segmentacije dopolnili (ali popolnoma zamenjali) psihografski in vedenjski dejavniki. V
okviru prvih so ocenjevali osebnost (ambiciozen, avtoritativen), Zivljenjski slog potrosnika
(tradicionalen, boemski), v okviru drugih pa npr. odnos do izdelka (navdusSen, negativen),
pripravljenost za nakup (izraza zanimanje, ve za izdelek), zvestobo potrosnika itn. (glej
Kotler, 1994: 271).

Konverzijski model ne izhaja iz nobenih zastavljenih spremenljivk. Temelji na povsem novi
osnovi, to je predanosti kupcev, ki jo doloCajo Stiri dejavniki oziroma elementi, ki jih
podrobneje opisujemo v nadaljevanju.

6.1 ELEMENTI PREDANOSTI

Pojem predanosti je dokaj abstrakten, zato bi ga tezko uporabili kot samozadostno
spremenljivko, ki doloca psiholoski vidik lojalnosti. Z vprasanjem »Ali ste predani blagovni
znamki X?« bi (kljub enakim odgovorom) ravno zaradi razli¢ne predstave o pojmu lahko
dobili povsem razlicna vsebinska ozadja rezultatov. Na podlagi navedenega je pojem
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predanosti treba razdeliti na posamezne elemente, ki bodo opredeljevali pojem predanosti kot
relativno staliSe. Dickov in Basujev konceptualni model lojalnosti relativna staliSca
opredeljuje z enajstimi dejavniki ali elementi (glej 4.3.3. Konceptualni model lojalnosti). Ti
dejavniki so dostopnost izdelka oziroma storitve, zaupanje, centralnost in jasnost sporocila,
custvenost, razpolozZenje in prvotna Custva, zadovoljstvo, stroski menjave, stroski izgube in
pri¢akovanje kupcev (glej Kui Suen in Razzaque, 1997: 98).

Model predanosti za dolocanje relativnega stalisca, to je predanosti kupcev, ravno tako izhaja
iz konceptualnega modela. Toda zaradi poenostavitve procesa je Jan Hofmeyer izlus¢il le Stiri
dejavnike, ki po njegovem mnenju definirajo predanost (glej Ceurvorst, 1993: 6):

- zadovoljstvo,

- vpletenost,

- odnos do alternativ in

- ambivalentnost kupca.

Tako kot v Dickovem in Basujevem konceptualnem modelu se tudi v modelu predanosti
zadovoljstvo pojavlja le kot eden izmed dejavnikov oziroma elementov, ki doloc¢ajo relativno
staliS¢e. To je v nasprotju s konceptom linearne povezanosti zadovoljstva z lojalnostjo, kjer se
zadovoljstvo uporablja kot osnova psiholoskega vidika lojalnosti in edini indikator vedenjske
lojalnosti. Res je, da obstaja verjetnost, da je vec¢ lojalnih kupcev tudi zadovoljnih, vendar kot
nakazuje model predanosti, to ni izklju¢ni element za dolocanje psiholoske lojalnosti (to smo
ze nakazali tudi v poglavju 5.1.). Dejstvo je, da so lahko lojalni kupci tudi nezadovoljni,
hkrati pa tudi zadovoljni kupci ni nujno, da so lojalni.

Drugi pomemben dejavnik oziroma element, ki doloca predanost, je po mnenju Jana
Hofmeyerja vpletenost. Vpletenost lahko na splosno definiramo kot »notranje stanje
navdusenja« (Warrington in Shim, 200: 763) nad osebo, situacijo, objektom itn. Dolo¢amo jo
z njeno intenzivnostjo, smerjo in trajanjem. Intenzivnost se nanasa na stopnjo vpletenosti
posameznika v dolo¢en objekt, osebo itn. Intenzivnost variira od nizke do visoke in je odvisna
tako od posameznika kot tudi smeri vpletenosti, ki nam pove, kam je vpletenost dolocene
osebe usmerjena (npr. na objekt ali situacijo). Tretji element vpletenosti je trajanje, s katerim
vpletenost ¢asovno opredelimo in je ravno tako lahko odvisna od intenzivnosti in smeri
vpletenosti (glej Warrington in Shim, 200: 763).

Iz splosne opredelitve vpletenosti lahko razberemo, da je vpletenost subjektivna in relativna,
pri cemer soodvisnost njenih elementov vpliva na naravo in mo¢ vpletenosti. Na te elemente
vplivajo osebnostne znacilnosti posameznika, situacijski dejavniki in znacilnosti objekta,
kamor je vpletenost usmerjena. Vpletenost se torej razlikuje med posamezniki, izdelki,
storitvami, nanjo pa vplivajo glede na intenzivnost tudi situacijski dejavniki.

Vpletenost lahko, ¢e se bolj usmerimo na nakupni proces, bolj natan¢no opredelimo tudi kot
»izraz moc¢ne motivacije« (Ule in Kline, 1996: 223) posameznika, na podlagi katere oseba

31



dolo¢i pomembnost izdelka ali storitve, opredeli pa tudi tveganje in koristi nakupa (Ule in
Kline, 1996: 223). Visoko vpletena oseba dolocen izdelek ali storitev obravnava kot zelo
pomembno in tako oceni tudi nakupno odlocitev. Vpletena oseba bo torej za oceno
doloCenega izdelka ali storitev namenila ve¢ Casa, poiskala bo ve¢ informacij iz razli¢nih
virov, za mnenje bo povprasala svoje znance, prijatelje, prodajalce, si pridobila ocene iz
interneta itn. S tem si bo pridobila vse zanjo relevantne informacije in opredelila, kakSna sta
tveganje in koristi posameznega nakupa.

Glede na to, da vpletena oseba veliko ve¢ Casa posveti dolo¢enemu izdelku ali storitvi, je
zaradi prepri¢anosti v pravilnost nakupnega odlocanja tako osebo tezje prepricati v nakup
drugega izdelka ali storitve. Rezultat visoke vpletenosti se zato praviloma kaze tudi v vecji
psiholoski in vedenjski lojalnosti.

Z odnosom do alternativ kot tretjim elementom predanosti pojasnjujemo, kaksno je mnenje
ali stalis¢e posameznika do drugih blagovnih znamk, storitev, izdelkov itn. (glej Ceurvorst,
1993: 7). Seveda pri tem v ocenjevani izbor alternativnih blagovnih znamk ne spadajo vse
blagovne znamke, ampak le tiste, ki se jih kupec zaveda (awareness set). Kot smo ze omenili,
se ta izbor blagovnih znamk s priblizevanjem nakupni odlocitvi vse bolj oza, oziroma se
Stevilo relevantnih alternativ zmanjsuje. Odnos do alternativ posameznik ocenjuje pozitivno,
negativno ali niéelno. Ce je stalis¢e ali mnenje posameznika do alternativ ocenjeno kot
pozitivno, to pomeni, da je posameznik bolj naklonjen izbrani blagovni znamki kot pa drugim
alternativam. V nasprotnem primeru, ko posameznik bolj preferira alternative kot izbrano
blagovno znamko, se odnos do alternativ oceni kot negativen, kar je logi¢no, saj tako staliS¢e
ni v prid izbrani blagovni znamki. V primeru, ko je odnos do alternativ niceln, se
posamezniku izbrana blagovna znamka zdi enako privlatna kot alternativne blagovne
znamke. V takih primerih govorimo o ambivalentnosti kupca (glej Ceurvorst, 1993: 5).

Do ambivalentnosti pride, ko sta najmanj dve moznosti za dolocenega posameznika enako
privladni oziroma enako pomembni (glej Ceurvorst, 1993: 5). Ce je pri tem posameznik v
vsako moznost tudi enako vpleten, bo stopnja ambivalentnosti vi§ja. Neka oseba, ki se tako
npr. odlo¢a med nakupom pralnega stroja ali nakupom avtomobila, in sta mu pri tem obe
moznosti enako pomembni, v nakupni odlocitvi tudi vidi enake koristi in tveganja, se pocuti
»zavezan« obema moznostima. Taka oseba se bo zelo tezko odlocila za eno moznost. V takih
primerih se lahko zgodi, da oseba zaradi pritiska svojo odlocitev o nakupu prelozi na kasnejsi
¢as ali se celo odpove obema moznostima. Zelo pomembno je, da ambivalenco lo¢imo od
predanosti ve¢ razlicnim blagovnih znamkam. Kupec, ki je npr. predan francoskim in
ameriskim vinom, ni ambivalenten, saj ne cuti nobene potrebe, da bi se moral odloc¢ati za eno
izmed teh moznosti.

Iz opredelitve ambivalence je tudi razvidno, da ambivalentna oseba ne more biti psiholosko

lojalna oziroma moc¢no predana oseba, saj se v resnici nikoli ni odlo¢ila za eno moznost,
temve¢ vedno tehta med dvema ali ve¢ moznostmi. Taka oseba v primerih veckratnih
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nakupov lahko menjava blagovne znamke, s ¢imer se Se dodatno oddalji od definicije »prave
lojalnosti«, lahko pa kupuje le eno blagovno znamko. Toda tudi v drugem primeru je ne
moremo oznaciti kot predano osebo, saj v ¢asu ambivalence nikoli ni razvila mo¢nega stalis¢a
le do ene moZznosti.

Predanost smo opredelili s posameznimi elementi, pri ¢emer pa ne smemo pozabiti, da se ti
elementi med sabo prepletajo, oziroma vplivajo drug na drugega. Zato je pomembno, da jih
ocenjujemo v njihovi soodvisnosti in ne v linearni povezavi s predanostjo. Sele z
ocenjevanjem elementov kot celote oziroma njihove kombinacije vrednosti elementov namre¢
lahko dolo¢amo mo¢ predanosti posameznih segmentov.

6.2 SEGMENTI KUPCEYV IN NEKUPCEV

S Stirimi elementi predanosti, to so zadovoljstvo, vpletenost, odnos do alternativ in
ambivalenca, smo dolocili osnovne kriterije, s katerimi je definirana predanost. Vsak element
ima svoje vrednosti (npr. popolnoma zadovoljen, nezadovoljen). Kombinacije vrednosti teh
Stirih elementov pa doloc¢ajo razli¢ne segmente predanosti.

Kupce po modelu predanosti glede na mo¢ predanosti preucevane blagovne znamke
razdelimo na §tiri segmente, in sicer (glej Hofmeyr, 1990: 13):

- goreci kupci,

- privrzeni kupci,

- iskalciin

- odpadniki.

H gorecim kupcem pristevamo tiste kupce, ki so najbolj predani izbrani blagovni znamki.
Glede ne elemente predanosti, bi torej kupca, ki je npr. popolnoma zadovoljen, visoko
vpleten, ni ambivalenten in je njegov odnos do alternativ pozitiven, zagotovo oznacili kot
goreCega kupca. Sicer je to najboljSa mozna kombinacija, obstajajo pa tudi doloCene variance
elementov predanosti, ki ravno tako dolo¢ajo najbolj predanega kupca. To pomeni, da
goreCega kupca ne doloCajo le najvisje (pozitivne) vrednosti elementov predanosti, temvec
tudi dolocena odstopanja. Ti kupci zaznavajo marketinSka sporocila ali druge vire
konkuren¢nih blagovnih znamk, vendar jih ne obravnavajo kot relevantna (glej Hofmeyr,
1990: 14). Svoji blagovni znamki so tako zelo predani, da ne razmisljajo o menjavi blagovne
znamke. Nekateri avtorji jih poimenujejo tudi »apostoli«, saj je njihova znacilnost, da zelo
verjetno izbrano blagovno znamko priporocajo tudi drugim osebam. S tem izvajajo
brezplacen marketing od ust do ust, ki ima vec¢jo verodostojnost od placanih marketinskih
sporocil.

Pri privrzenih kupcih je mo¢ njihove predanosti manjsa kot pri gorecih kupcih. To pomeni,
da so v primerjavi z gorecimi kupci bolj dostopni za marketinska oziroma druga sporocila
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konkurence in je manjSa verjetnost, da bodo izbrano blagovno znamko priporocali drugim
osebam (glej Hofmeyr, 1990: 14). Z zmanjSanjem njihove predanosti se seveda povecuje tudi
verjetnost menjavanja blagovne znamke, kar se med drugim kaze prek razli¢nih elementov
predanosti.

Iskalci so kupci, ki Ze bolj natancno preucujejo alternative izbrane blagovne znamke. Njihova
moc¢ in pozitivno staliS¢e do izbrane blagovne znamke se zmanjSuje oziroma spreminja, s
¢imer postajajo vse bolj t. 1. »obcutljivi kupci«, kot smo jih poimenovali v vedenjsko stalis¢ni
matriki (glej sliko 4.3.2.1). Ti kupci lahko $e vedno redno kupujejo izbrano blagovno znamko,
vendar se ob analiziranju elementov predanosti jasno razbere, da niso ve¢ predani izbrani
blagovni znamki. To je mogoce razbrati prek bolj naklonjenega odnosa do alternativ in/ali
povecane ambivalence.

Najbolj »obcutljivi kupci« z najve¢jo verjetnostjo menjave blagovne znamke so odpadniki
(glej Hofmeyr, 1990: 14). To so kupci, kjer lahko najmanjsi dejavnik sprozi menjavo
blagovne znamke, saj je njihova mo¢ predanosti najnizja od vseh kupcev. Dejansko sploh ne
moremo ve¢ govoriti o predanosti, temve¢ o nepredanosti kupcev.

Pri ocenjevanju lojalnosti (tako s psiholoskega kot vedenjskega vidika) kupcev, trzniki
vecinoma segmentirajo le bazo kupcev, ne posvecajo pa se kupcem konkuren¢ne blagovne
znamke. Posebnost tega modela v primerjavi z vecino drugih modelov, ki se ukvarjajo z
ocenjevanjem lojalnosti potrosnikov, je, da v segmentacijo vklju¢i tudi potrosnike
konkuren¢ne blagovne znamke. Pri tem se ne ocenjuje predanost »nekupcev« preucevani
blagovni znamki X, ampak predanost blagovni znamki Y, ki je konkuren¢na blagovni znamki
X. Potrosnike konkuren¢nih blagovnih znamk oziroma »nekupcev« ciljnega podjetja glede na
elemente predanosti razdelimo na (glej Hofmeyr, 1990: 13):

pribeznike,

neodlocene,

delno nedostopne in

moc¢no nedostopne »nekupce«.

Pribezniki so najmanj predani izbrani blagovni znamki. V bistvu bolj govorimo o
nepredanosti kot predanosti. O drugih alternativah lahko razmisljajo zaradi t. i. »pull« ali
»push faktorjev«. »Push faktorji« se pojavijo, ko ljudje niso zadovoljni s svojo izbiro. »Pull
faktorji« pa so dejavniki, ki kupca zaradi svoje privlacnosti »vlecejo« k drugim alternativam
(glej Rice in Hofmeyr, 1990: 4). Marketinska sporocila ali priporocila drugih kupcev so lahko
ena izmed t. i. »pull faktorjev«.

Neodloceni »nekupci« so ambivalentni kupci, katerim sta najmanj dve opciji enako privlacni.
So manj usmerjeni k menjavi blagovne znamke in bolj predani izbrani blagovni znamki kot
pribezniki. Njihovo staliS¢e do izbrane blagovne znamke je Sibko, na marketinska sporocila in
druge vire, ki bi zeleli pridobiti te kupce, se manj odzivajo kot pribezniki.
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Delno nedostopni »nekupci« so potrosniki, ki niso popolnoma predani izbrani blagovni
znamki, saj je lahko vpletenost nizja ali je zadovoljstvo manjSe. Ambivalenca ali pozitivno
staliS¢e do konkuren¢nih znamk v tem primeru ne sme biti izrazito, saj sicer ne bi mogli
govoriti, da so ti potrosniki Se vedno predani svoji blagovni znamki.

Mocno nedostopni »nekupci« so tako kot goreci kupci zelo predani svoji blagovni znamki.
Njihovo stalis¢e je mo¢no pozitivno, kar se izraza tudi v vedenjski lojalnosti. So »apostoli«
izbrane blagovne znamke, ki predstavljajo najvecji kapital podjetja.

Temelj modela predanosti je doloc¢anje segmentov trga. Segmenti, ki se dolo¢ajo izklju¢no na
podlagi psiholoskega dejavnika, to je predanosti, nato postanejo osnova za napovedovanje
vedenjske lojalnosti in oblikovanje trzne strategije.

6.3 NAPOVED VEDENJSKE LOJALNOSTI

Pojem predanosti je, kot smo Ze ugotovili, dokaj abstrakten, zato si pri njegovem definiranju
strokovnjaki velikokrat pomagajo s pojmi vedenjske lojalnosti. Lazje je namre¢ pojem
definirati v smislu vedenjskih rezultatov (»ve¢ kot le ponavljajo¢e nakupovanje«), ker so ti
vidni in lazje predstavljivi. Tudi pri definiranju segmentov smo zato uporabili nekatere
elemente vedenjske lojalnosti in tako bolj nazorno prikazali znacilnosti posameznih
segmentov. Pri tem je zanimivo, da kljub temu, da so segmenti dolo¢eni izklju¢no na podlagi
psiholoSkega dejavnika, Ze sama imena izkazujejo vedenjski vidik (iskalci, pribezniki), kar je
verjetno zopet pogojeval namen lazje predstavljivosti.

Zelo pomembno je, da se zavedamo, da so v prvi fazi segmentacije skupine prek elementov
predanosti dolocene le na psiholoski osnovi. Dolo¢anje teh segmentov z vidika vedenjske
lojalnosti je kasneje v resnici le napoved prihodnjega vedenja. Ce torej re¢emo, da so goreéi
kupci tisti, ki so zelo zadovoljni, vpleteni, niso ambivalentni in nimajo pozitivnega staliS¢a do
alternativ, smo te kupce opredelili izklju¢no na podlagi moci predanosti, ki je psiholoski
element. Ce zraven trdimo, da ti kupci tudi redno kupujejo blagovno znamko, izbrano znamko
tudi priporoc¢ajo drugim kupcem, oziroma izvajajo marketing od ust do ust, pomeni, da smo
kupce opredelili z vedenjskega vidika lojalnosti. 1z istega vidika smo jih tudi opredelili, Ce
ocenjujemo verjetnost konverzije oziroma menjave blagovne znamke. Razlika je le v tem, da
v prvem primeru ocenjujemo verjetnost, da bomo obdrzali kupce, v drugem primeru pa
verjetnost spreminjanja lojalnostne baze, ki se v koncni fazi kaze kot konverzija. Seveda pri
tem ne smemo pozabiti tudi na gibanje znotraj baze, ki se kaze v spremenjenem relativnem
staliS¢u oziroma predanosti izbrani blagovni znamki. V tem primeru ne pride do konverzije
med blagovnimi znamkami, temve¢ samo do zmanjSanja stopnje predanosti, ki se, kot lahko
predvidevamo, kaze v manj rednem nakupovanju izbrane blagovne znamke. Bolj nazorno si
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lahko povezanost segmentov in napoved vedenja kupcev ogledamo tudi s konverzijskim
modelom segmentacije (glej sliko 6.3.1).

Slika 6.3.1: Konverzijski model segmentacije.
konverzijska linija

KUPCI |/ NEKUPCI
| | | | | | | |
goreci privrzeni iskalci odpadniki | pribezniki neodloc¢eni delno nedost. mocno nedost.
< > < >
visoka mo¢ predanosti nizka nizka mo¢ predanosti visoka
< > <« >
nizka verjetnost konverzije visoka visoka stopnja razpoloZljivosti nizka

Vir: Prirejeno po The conversion model: Measuring consumer commitment and potential to
change. Letnik 1993. American Marketing Association 24th Annual Attitude Research
Conference.

Iz konverzijskega modela segmentacije lahko glede na moc¢ predanosti kupcev razberemo
osem segmentov kupcev in »nekupcev«, ki smo jih opredelili ze v prejSnjem poglavju.
Najbolj predani kupci so gore¢i kupci, sledijo jim privrzeni kupci, nato iskalci, najmanj
predani pa so odpadniki. Po istem kriteriju ocenjujemo tudi »nekupce, le da se v tem primeru
doloc¢a predanost konkuren¢ni blagovni znamki. Predanost izbrani blagovni znamki pomeni
osnovo za ocenjevanje vedenjske lojalnosti. Najbolj izstopajo¢ dejavnik vedenjske lojalnosti
je zagotovo nadaljevanje kupovanja izbrane blagovne znamke ali konverzija oziroma menjava
blagovne znamke, vendar ne smemo pozabiti tudi na druge dejavnike, kot so npr. priporocila
prijateljem ali znancem.

Mo¢ predanosti naj bi bila na¢eloma obratno sorazmerna z verjetnostjo konverzije. Goreci
kupci kot »apostoli«, ki so najbolj predani blagovni znamki, naj bi torej ne le z navduSenjem
kupovali in priporocali izbrano blagovno znamko drugim, temve¢ naj ne bi razmisljali o
menjavanju blagovne znamke, zato se njihova verjetnost konverzije oznacuje kot zelo nizka.
Ta verjetnost se zmanjSuje pri privrzenih kupcih, iskalci pa, kot Ze pove samo ime, Ze i8¢ejo
morebitne moznosti menjave. O predanosti odpadnikov dejansko sploh ne moremo govoriti,
temu primerna pa je tudi njihova ocenjena verjetnost, da ostanejo lojalni izbrani blagovni
znamki. Njihova verjetnost menjave blagovne znamke je namre¢ ocenjena kot zelo visoka.

V primeru »nekupcev« ocenjena predanost konkurencne blagovne znamke poleg osnove za
dolocitev verjetnosti konverzije predstavlja tudi stopnjo razpoloZljivesti za blagovno
znamko ocenjevanega podjetja. Stopnja razpoloZljivosti je, tako kot stopnja konverzije,
ocenjeni vedenjski dejavnik na podlagi rezultatov predanosti (Ceurvorst, 1993: 8). Je obratno
sorazmerna z mocjo predanosti izbrani blagovni znamki. To pomeni: vecja je razpoloZzljivost
za podjetje X, manjSa je mo¢ predanosti konkuren¢ni blagovni znamki Y. Moc¢ predanosti
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»nekupcev« se torej ocenjuje z vidika konkurencnega podjetja, stopnja razpoloZzljivosti pa z
vidika ocenjevanega podjetja. To pomeni, da so moc¢no nedostopni kupci najbolj predani
izbrani (konkurencni) blagovni znamki, hkrati pa tudi najmanj dostopni oziroma razpolozljivi
za podjetje. Obratno so, kot je razvidno tudi iz konverzijskega modela segmentacije,
pribezniki tisti segment potro$nikov, ki so najmanj predani izbrani blagovni znamki, hkrati pa
za njih obstaja tudi najvi§ja stopnja razpolozljivosti oziroma najvi§ja verjetnost, da jih
podjetje pridobi.

Konverzijski model segmentacije torej razdeli segmente glede na predanost, modelu pa so
dodani Se elementi vedenjske lojalnosti (stopnja razpolozljivosti in konverzije). Segmenti
kupcev pri tem glede na predanost in elemente vedenjske lojalnosti predstavljajo zrcalno sliko
»nekupcev, ki jih lo¢i t. i. »konverzijska linija« (Ceurvorst, 1993: 8). Ta linija predstavlja
mejo med kupci in »nekupci« oziroma prag, kjer je najvecja verjetnost menjave izbrane
blagovne znamke. Stopnja predanosti izbrani blagovni znamki je na tej ¢rti namre¢ najnizja,
oziroma stopnja razpolozljivosti ali konverzije najvi§ja. Odpadniki in pribezniki sta tako
najbolj rizi¢ni skupini, za katere obstaja najvecja verjetnost, da jih bodo podjetja izgubila.
Obratno skipini gorec¢ih in mo¢no nedostopnih potro$nikov predstavljata skupini, kjer je
najmanjsa verjetnost, da jih lahko konkuren¢no podjetje pridobi.

6.4 TRZNA STRATEGIJA Z VIDIKA STALISC

Merjenje moci predanosti je v Hofmeyerjevem modelu osnova za doloCanje segmentov
kupcev in potrosnikov konkuren¢nih blagovnih znamk. Na podlagi psiholosko dolocenih
segmentov nato napovedujemo vedenje potrosnikov znotraj segmentov in temu ustrezno tudi
oblikujemo trzne strategije podjetja. V okviru kupcev podjetja trzniki izvajajo defenzivni
marketing, saj je njihov namen to bazo kupcev obdrzati. Znotraj defenzivnega marketinga se
na podlagi segmentov dolocajo razli¢ni trzni pristopi, ki naj bi ohranili, oblikovali ali celo
spremenili staliS¢e kupcev in posledi¢no tudi njihovo vedenje.

Goreci kupci so za vsako podjetje zagotovo najbolj dragoceni. Osnovni cilj vsakega podjetja
bi torej moral biti, da obdrzijo te kupce oziroma ohranijo njihovo stopnjo predanosti. Bolj se
segment kupcev pomika proti konverzijski liniji, SibkejSa je moc stalis¢ do izbranega podjetja.
Naloga podjetij je torej, da zacnejo vplivati na posamezne elemente predanosti, ki so razlog za
SibkejSo moc¢ predanosti. Morda je treba zviSati vpletenost takih kupcev, ali jim je padlo
zadovoljstvo, morda se jim zdi konkuren¢na ponudba bolj privlacna itn. Pri tem je povsem
jasno, da imajo podjetja z znizanjem predanosti njihovih kupcev tudi bolj zahtevno delo. V
primeru gorecih in privrzenih kupcev podjetja skusajo predvsem obdrzati njihovo stalisce, v
primeru iskalcev in odpadnikov pa se Ze srecujejo z »nepredanostjo«. Novim kupcem, ki so
morda izdelek kupili le zaradi zanimanja, mora podjetje v tem primeru le okrepiti pozitivno
stalise. V primeru kupcev, ki so bili prej predani (in se sedaj pomikajo proti konverzijski
Crt1), pa se podjetje soocCa s problemom spreminjanja staliS¢ (glej sliko 6.4.1). Ker je
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spreminjanje staliS¢, kot smo ze omenili v poglavju 4.2.2. Oblikovanje in spreminjanje staliS¢
bolj zahtevno od oblikovanja stalis¢, je v interesu podjetij, da imajo ¢im vecjo bazo predanih
kupcev. Predani kupci so hkrati tudi indikator »vrednosti blagovne znamke« (glej Ceurvorst,
1993: 9). Vrednost se obravnava v smislu pomena blagovne znamke za kupca (psiholoska
vrednost), ki se rezultira v njegovem nakupnem obnasanju in v kon¢ni fazi v stanju podjetja
na trgu (npr. trzni delez).

Slika 6.4.1: Strategija podjetja na podlagi doloCenih segmentov predanosti.

KUPCI | NEKUPCI
| | | | | | | |
goreci privrzeni iskalci odpadniki | pribezniki neodloceni delno nedost. mocno nedost.
< > <« >
DEFENZIVNI MARKETING OFENZIVNI MARKETING
< VREDNOST BZ > « MOZNOST IZGUBE > < MOZNOST RASTI > <« VREDNOST KONK. B‘
Ohranjanje stalis¢ Krepitev in Oblikovanje in Spreminjanje stalis¢
spreminjanje staliS¢ spreminjanje stali§¢

Vir: Prirejeno po The conversion model: Measuring consumer commitment and potential to
change. Letnik 1993. American Marketing Association 24th Annual Attitude Research
Conference.

Enak problem staliS¢ se pojavlja tudi na strani »nekupcev«, le da je stanje, ki ga ima
konkurenéno podjetje, pravzaprav izziv za drugo podjetje. »Nekupcem«, ki so blizu
konverzijske linije, morajo podjetja tako ve¢inoma (Se posebej, ¢e blagovne znamke podjetja
ne poznajo) Sele oblikovati pozitivno stalis¢e o doloCeni blagovni znamki, medtem ko se z
zmanjSanjem stopnje razpolozljivosti zopet srecujejo s problemom spreminjanja stalis¢. V
vecini primerov podjetja trzne strategije, ki bi se osredotocala na spreminjanje zelo predanih
kupcev v nepredane, ne uporabljajo, saj bi jim predstavljalo prevelik ¢asovni in denarni
strosek z zelo tveganim rezultatom izida. V okviru ofenzivnega marketinga se podjetja za
pridobivanje kupcev torej osredotocajo predvsem na pribeznike in neodlocene kupce. To sta
namre¢ segmenta, ki po modelu predanosti predstavljata najvecjo moznost rasti nasprotnega
podjetja.

Zanimiv je tudi pogled na segmente kupcev in potroSnikov konkurencne blagovne znamke
blizu konverzijske crte. Iskalci in odpadniki, kot smo ugotovili, zaradi ugotovljene
nepredanosti predstavljajo najvecjo verjetnost izgube. Na drugi strani pa pribezniki in
neodloceni potrosniki za drugo podjetje pomenijo najvecjo moznost rasti (v smislu povecanja
baze kupcev) (glej sliko 5.3.2.2.). Indikatorja mozZnosti rasti in moznosti izgube skupaj
predstavljata »indikator trZznih sprememb« (Ceurvorst, 1993: 9). Ali je ta indikator v prid
dolo¢enemu podjetju, pa je odvisno od razmerja posameznih indikatorjev. Ce ima npr.
podjetje A ve¢ iskalcev in odpadnikov kot potencialnih kupcev (pribeznikov in neodlocenih),
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potem je vecja verjetnost, da se bo podjetju A zmanjSala baza kupcev v korist npr.
konkuren¢nega podjetja B.

ISKALCI + ODPADNIKI > PRIBEZNIKI + NEODLOCENI — moznost izgube kupcev podjetja
(PODJETIJA A) (PODJETJA B) A v korist podjetja B

In obratno, ¢e je pribeznikov in neodlocenih podjetja B ve¢ od segmentov, ki predstavljajo
moznost izgube podjetju A, se indikator trznih sprememb nagiba k rasti baze kupcev podjetja
A na racun zmanjSanje baze kupcev podjetja B.

ISKALCI + ODPADNIKI > PRIBEZNIKI + NEODLOCENI — mozZnost rasti podjetja A na radun
(PODIJETIJA A) (PODJETIJA B) pridobitve kupceyv iz podjetja B

Iz navedenega primera lahko tudi sklepamo, da se bo podjetje odlocilo za ofenzivni marketing
v smislu pridobivanja segmentov pribeznikov in neodloc¢enih v primeru, ¢e jim ta segmenta
predstavljata moznost boljSega poslovnega rezultata od uvajanja defenzivnega marketinga za
iskalce in odpadnike. Iskalci in odpadniki praviloma v takih primerih predstavljajo
zanemarljiv odstotek baze kupcev, za katerega se je podjetje odloc¢ilo, da ne bo posebej
izvajalo trzne strategije. Situacija je seveda obrnjena, ¢e pribezniki in neodloceni potro$niki
predstavljajo veliko manjsi deleZ potrosnikov od iskalcev in odpadnikov. V takem primeru se
bo podjetje odlocilo za defenzivno strategijo, s katero bo Zelelo ohraniti kupce.

Toda ne glede na to, ali podjetja izvajajo ofenzivni ali defenzivni marketing, se ves proces
odvija na osnovi moci predanosti, z osnovnim ciljem svoje in bodoce kupce ¢im bolj priblizati
skupini gorecih kupcev. Pri tem se je treba zavedati, da na spreminjanje predanosti in kon¢no
odlocitev o konverziji vplivajo razli¢ni faktorji. Zadovoljstvo dolo¢enega kupca se lahko npr.
znizuje zaradi neprijaznosti zaposlenih, vendar kupec zaradi vpletenosti nezadovoljstvo
tolerira (do doloCene mere). Predanost se pri tem znizuje, vendar neprijaznost zaposlenih ni
tisti odlo€ilni faktor, ki bi prispeval k zamenjavi trgovine. Na zamenjavo trgovine lahko
vpliva npr. sporocilo o odprtju nove trgovine, ki jo je kupec obiskal in se na podlagi
subjektivnih dejavnikov tudi odlocil, da bo v prihodnje kupoval v novi trgovini.

Zelo velikokrat je (Se posebej pri izdelkih, kjer ni visoke vpletenosti) glavni dejavnik za
konverzijo nizja cena. Podjetja z razliénimi cenovnimi akcijami izvajajo »pull strategijo«, s
katero dosezejo, da kupci kupijo njihov izdelek ali storitev. Podjetje mora pri tem upostevati,
da sicer lahko izvaja tak marketing za pridobivanje novih kupcev, vendar pa mora novim
kupcem kasneje tudi ponuditi dodaten razlog za njihovo kasnejSe dolgoro¢no lojalno
nakupovanje. Ce bodo kupci kupovali izdelek ali storitev le zaradi cene, bodo tudi zelo hitro
zamenjali izbrano blagovno znamko zaradi druge, niZje cene.

Z izbiro strategije izklju¢no na podlagi nizkih cen podjetje lahko zaide tudi v »cenovno
vojno«, ki se konca z izgubo velikega trznega deleza ali celo propadom Sibkega podjetja. To
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se ne bi zgodilo, Ce bi propadlo podjetje vlagalo v predanost svojih kupcev oziroma stabilnost
svoje lojalne baze. Seveda pa velja tudi, da za obstojeCe podjetje na trgu ni nujno, da je v
resnici »zmagalo«. Lahko je pridobilo le ob¢asne kupce, ki so se odzvali na nizke cene in
nimajo interesa ostati lojalni dolo¢enemu podjetju. To podjetje lahko preveri z raziskovanjem
moéi predanosti pridobljenih kupcev. Ce ugotovi, da so ti kupci kupovali dolo¢eno blagovno
znamko le zaradi cene, potem je podjetje v resnici izvajalo zelo drag ofenzivni marketing, ki
ne bo okrepil lojalnostne baze. Ce pa so to kupci, ki jim je bila cena morda le faktor za
prestop konverzijske linije, potem ima podjetje zelo dobro moznost, da kupce ohrani in morda
celo poveca njihovo stopnjo predanosti.

7. OD ZADOVOLJSTVA K PREDANOSTI PODJETJA
MERKUR

7.1 PREDSTAVITEV PODJETJA MERKUR

Zacetki podjetja Merkur segajo v konec devetnajstega stoletja, ko je Peter Majdi¢ ustanovil
veletrgovino z Zeleznino s sedezem v Celju. Ze od samega zadetka se je podjetje zelo hitro
razvijalo, saj je v nekaj letih po ustanovitvi odprlo tudi podruznico v Kranju. V osemdesetih
letih je bil Merkur na ozemlju bivSe Jugoslavije eno od hitro rastocih podjetij, obdobje po
drugi svetovni vojni pa je zaznamovala pridruzitev Stevilnih novih slovenskih podjetij
(Kovina Ljubljana, Kurivo Kranj, Zeleznina Radovljica). V devetdesetih letih je Merkur
ustanovil sedem novih podjetij v tujini (Praga, Zagreb, Miinchen itn.) in jih skupaj s
podjetjem v Sloveniji povezal v Merkur Skupino. Leta 1999 je pomembno pridobitev za
podjetje Merkur poleg nakupa Novotehne, d. d., in Trgovskega podjetja Soca, d. d., iz Kopra
predstavljal tudi prevzem lastniStva ljubljanskega Bofexa, d. o. o., celjske Kovinotehne, d. d.
Hcerinska druzba Merkurja, Kovinotehna, se v osnovi ukvarja z upravljanjem nepremicnin.
Bofex je drugo najvecje podjetje Skupine Merkur. Je specializirano trgovsko podjetje, ki se v
Sloveniji v 28 trgovskih centrih predstavlja z mo¢nima blagovnima znamkama Big Bang in
Bof. Podjetje se je vse do leta 2002 uspesno razvijalo z 40 do 50 % letno stopnjo rasti prodaje.
V letu 2003 je podjetje pritegnilo veliko medijsko pozornost, saj je revizorska hiSa ugotovila
velike izgube. Te izgube so bile posledica nepravilnih odlocitev vodstva in prenehanja
sodelovanja z trgovskima centroma BOF na Dunaju in v Gradcu. Kljub veliki izgubi podjetja
Bofex je podjetje Merkur leto 2004 zakljucilo z visjim dobi¢kom od pri¢akovanega.

Skupino Merkur danes sestavlja podjetje Merkur, d.d., Bofex, d.o.o., Kovinotehna, d.d.,
sedem podjetij v tujini in predstavniStvi v Beogradu ter Moskvi. Delniska druzba Merkurja
znotraj komercialnega podro¢ja izvaja tri osnovne procese: nabavo, veleprodajo in
maloprodajo. V nabavi skrbijo za oskrbovanje trgovskih centrov in prodajaln z metalurskimi
izdelki, gradbenim materialom, tehni¢nimi proizvodi, izdelki s podro¢ja energetike in
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inStalacije ter izdelki Siroke potrosnje. V okviru veleprodaje Merkur prodaja izdelke
gradbenim, trgovskim, industrijskim in inStalaterskim podjetjem. Maloprodaja je namenjena
potrosnikom in podjetjem in se izvaja prek prodajaln in trgovskih centrov. Z namenom lazje
prepoznavnosti je leta 2004 Merkur trgovske centre razdelil v tri skupine: Merkurdom,
Merkurmojster in Merkur. V Merkurdomu podjetje ponuja izdelke za gospodinjstvo, ureditev
doma in vrta. V Merkurmojstru lahko kupci izbirajo med izdelki s podrocja »naredi si samg,
gradbenim materialom in tehni¢nimi izdelki. Tip trgovskega centra Merkur zdruzuje ponudbi
iz obeh programov. Ponudbo Merkurjevih izdelkov si lahko kupci ogledajo tudi prek spletne
trgovine, na njihovem portalu pa lahko najdejo tudi veliko drugih zanimivosti in prakti¢nih
nasvetov.

Konkuren¢na podjetja Merkurja v Sloveniji so npr. Big Bang, Obi, Baumax, Begrad
Crnomelj, v zadnjem desetletju pa se izpostavlja tudi fenomen trgovskih centrov kot je npr.
Mercator in Hofer. Ena izmed prednosti teh centrov je v tem, da ponujajo izdelke, ki se hitro
potrosijo. Zato imajo vecji pretok ljudi, ki se veckrat srecujejo s takimi izdelki, kot jih ponuja
Merkur. Kupcu, ki se tako veckrat sreCa z izdelkom, se na ta nafin povecuje verjetnost
nakupa. Ob nakupu zivil se tako kupci lazje odlocijo za nakup razli¢nih dodatnih izdelkov
(npr. mikrovalovne pecice) kar v trgovinskih centrih. Zato je Se posebej pomembno, da
Merkur odkrije razloge, zaradi katerih bi se potrosniki odlocali za nakup v njihovem
trgovskem centru. Nakupno obnasanje kupcev so najprej zaceli meriti z zadovoljstvom.

7.2 MERJENJE ZADOVOLJSTVA KUPCEV

V Merkurju za trzne raziskave prek zunanjih agencij namenijo priblizno 5 % trZenjskega
proracuna (glej Petrov, 2005: 3), veliko raziskav pa izvedejo tudi znotraj podjetja. Raziskave
so razdeljene na podro¢je okolja podjetja, panog in tekmecev, porabnikov in njihovega
nakupnega vedenja ter na podroc¢je ucinkovitosti komuniciranja. V okviru kategorije
porabnikov in njihovega nakupnega vedenja so leta 2003 na podro¢ju maloprodaje priceli z
merjenjem zadovoljstva kupcev. Raziskavo so najprej izvajali v trgovskih centrih, nato pa so
se zaradi velikega vpliva zadnjega nakupa na zadovoljstvo osredotocili na merjenje sploSnega
zadovoljstva s telefonskim anketiranjem. Zadovoljstvo so priceli meriti tudi na ravni kategorij
izdelkov, saj so ugotovili, da se dejavniki, ki vplivajo na zadovoljstvo po posameznih
kategorijah, zelo razlikujejo. Rezultate merjenja so prikazali tako na ravni sklopov (blagajna,
cene, osebje, reklamacije) kot tudi na ravni posameznih elementov (prijaznost blagajnicark,
prehodnost med policami, kakovost izdelkov itn.). Pri tem so izmerili, da je tako na ravni
sklopov kot tudi elementov zadovoljstvo kupcev v glavnem zelo blizu povprecne ocene 4,3
oziroma 4,4 (ocenjevalna lestvica je bila od 1 do 5) (glej Moskotelec, 2005: 2). Zadovoljstvo
posameznih elementov so nato povezali z ocenjeno pomembnostjo posameznih elementov s
strani kupcev v razsevnem grafikonu, s ¢cimer so ugotovili, kje so prednosti in pomanjkljivosti
posameznega trgovskega centra (glej Moskotelec, 2005: 4).
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Slika 7.2.1: Predstavitev zadovoljstva po elementih

Razsevni grafikon - pomembnost in zadovoljstvo po elementih
oktober / november 2003
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Vir: Zbogom zadovoljstvo, pozdravljena predanost. Letnik 2005. Marketinski fokus.

Z razsevnim grafikonom so ugotovili, da se prednosti in pomanjkljivosti trgovskih centrov
sicer razlikujejo, v povprecju pa sta najbolj izstopala elementa razpolozljivost in strokovno
znanje trgovcev (glej Petrov, 2005: 3). To pomeni, da v povprecju na zadovoljstvo kupcev v
Merkurjevih trgovskih centrih najbolj vplivata ta dva elementa.

Zadovoljstvo kupcev se je med posameznimi trgovskimi centri razlikovalo, zato je bilo v
interesu podjetja, da dolo¢i tudi osnovne standarde dela (npr. kaj mora narediti prodajalec,
ko kupec stopi v trgovino, koliko ¢asa lahko kupec caka na prodajalca itn.). S temi standardi
so natan¢no dolo¢ili kriterije dela in tudi merila, po katerih bodo lahko ocenjevali odstopanja
od teh kriterijev. Odstopanja ali ustreznost standardov je podjetje Merkur s skrivnostnim
nakupovanjem (t. i. mystery shoppingom) preverjalo enkrat na mesec. Skrivnostno
nakupovanje izvajajo strokovno usposobljeni ljudje, ki po naro€ilu naro¢nika (npr. trgovine,
banke, restavracije) po vnaprej predvidenem scenariju obis¢ejo npr. trgovino ali poklicejo
doloceno osebo in na ta nac¢in preverjajo upostevanje standardov naro¢nika.

Z merjenjem zadovoljstva na ravni sklopov in elementov so v Merkurju zeleli bolje razumeti
svoje kupce, oziroma oceniti stopnjo zadovoljstva v posameznem trgovskem centru. Osnovni
namen dolo¢anja, izpolnjevanja ali celo preseganja standardov, ki so jih doloc¢ili na podlagi
raziskave, pa je bil zvisati zadovoljstvo kupcev. Pri tem ne moremo mimo dejstva, da
zviSevanje zadovoljstva kupca v Merkurju ni bil kon¢ni cilj. Na zadovoljstvo so se namre¢
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osredotocili tudi zato, ker so menili, da je zelo pomemben dejavnik nakupnega vedenja
kupcev. Pri tem je treba izpostaviti, da niso izvajali nikakrSnih konkretnih povezav
zadovoljstva z vedenjem, saj so zadovoljstvo in vedenjsko lojalnost merili lo¢eno.

Po dveh letih merjenja zadovoljstva so ugotovili, da jim rezultati merjenja zadovoljstva o
kupcih in njithovem nakupnem vedenju povejo premalo. Z raziskavo na podlagi zadovoljstva
namre¢ niso mogli odgovoriti na vprasanje, zakaj npr. kupec, ki je zadovoljen z njihovim
trgovskim centrom, kupuje v drugem trgovskem centru. Raziskavo zadovoljstva so zato
nadgradili z raziskavo o predanosti kupcev.

7.3 MERJENJE PREDANOSTI KUPCEV IN NEKUPCEV

V nadaljevanju si bomo ogledali merjenje predanosti kupcev in nekupcev v podjetju Merkur.
Najprej bomo nanizali nekaj osnovnih podatkov o na¢inu merjenja, nato pa si bomo uvedbo
modela predanosti ogledali tako od oblikovanja segmentov predanosti do uporabe teh
rezultatov za doloCanje trzne strategije podjetja.

7.3.1 STRATEGIJA MERJENJA

Predanost potrosnikov so v Merkurju merili v sodelovanju z oglasevalsko agencijo Cati.
Preliminarno raziskavo o predanosti kupcev in nekupcev so izvedli na vzorcu 800 oseb, v
pravi raziskavi decembra 2004 pa je sodelovalo osem tiso¢ posameznikov iz Slovenije in tri
tiso€ iz Hrvaske (glej Petrov, 2005: 3). V raziskavo so vkljucili 50 % imetnikov Merkurjeve
kartice, ostalo so bili »nekupci« oziroma potrosniki konkurencnih trgovskih centrov.
Rezultate raziskave iz Slovenije so razdelili na 12 regij in 11 kategorij. K regijam so vkljucili
vse tiste statisticne regije, ki so bile doloCene s strani Vlade RS: Pomurska, Podravska,
Koroska, Savinjska, Zasavska, Spodnjeposavska, Dolenjska, Osrednjeslovenska, Gorenjska,
Notranjsko-kraska, Goriska in Obalno-kraSka. V enajst kategorij so uvrstili ve€ino svojih
izdelkov, izlo¢ili so le tiste, pri katerih se po njihovem mnenju niti ne more razviti predanost
kupcev. Govorimo o izdelkih, ki jih kupci ne zaznavajo kot razlicne (od konkuren¢nih), ali
jim je npr. edini odlo¢ilni dejavnik nakupa cena. Enajst kategorij so razvrstili na naslednje
sklope (Interno gradivo podjetja Merkur):
1. kategorija: izdelki bele tehnike (npr. pralni stroj, Stedilnik, hladilnik ...);
2. kategorija: mali gospodinjski aparati (npr. mikrovalovna pecica, sesalec, mesSalnik,
tehtnica ...);
3. kategorija: akustika in videotehnika (npr. televizija, fotoaparat, radio, videokamera,
videokasete ...);
4. kategorija: raCunalniska oprema (npr. racunalnik, tiskalnik, monitor, prazni zgosc¢enke

o)
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5. kategorija: rocno orodje (npr. izvijaci, kljuci, elektricno orodje, kot npr. vrtalka,
brusilka ...);

6. kategorija: izdelki vrtnega programa (npr. kosilnice, vrtno orodje, zemlja, gnojilo,
ograje, vrtne rastline ...);

7. kategorija: gradbeni material (npr. opeka, streSne kritine, malta, cement ...);

8. kategorija: kopalniska in wc oprema (npr. plos¢ice, umivalnik, Skoljka, tus, kopalna
kad ...);

9. kategorija: svetila (npr. zarnice, dekorativna svetila, ro¢ne baterije ...);

10. kategorija: barve in laki ter pripomocki za barvanje in lakiranje;

11. kategorija: kuhinjski pripomocki (npr. posode, jedilni pribor, gospodinjski izdelki iz
plastike, kuhinjska galanterija ...).

Iz razvrstitve podatkov lahko razberemo posebnost Merkurjeve raziskave predanosti. V vecini
primerov se namre¢ model predanosti nanaSa na blagovno znamko izdelka. V Merkurju pa so
predanost kupcev in »nekupcev« merili glede na trgovski center po razlicnih kategorijah.
Ugotavljali so torej predanost kupcev trgovskemu centru Merkur. Ker pa se predanost znotraj
trgovskega centra razlikuje in trgovski center pokriva zelo razli¢na podrocja ponudbe, so
predanost opredelili glede na razlicne kategorije izdelkov.

Za merjenje predanosti glede na kategorije izdelkov in ne blagovne znamke izdelkov so se
odlocili zato, ker v podjetju zastopajo zelo veliko Stevilo razli¢nih blagovnih znamk izdelkov,
kar pomeni, da bi ustvarili preve¢ razlicnih segmentov. Zaradi prevelike razclenjenosti
potro$nikov tako doloceni segmenti ne bi bili smiselni niti primerni za doloCanje strategije.
Hkrati je treba tudi upostevati, da je interes Merkurja, da se kupci za nakup odloc¢ajo glede na
trgovski center in ne glede na blagovno znamko izdelka. Preferenca kupca naj bi torej bila, da
hoce kupiti nek izdelek v Merkurjevem trgovskem centru in ne npr. pralni stroj Gorenje.

Ce kupec torej preferira le blagovno znamko izdelka, mu je vseeno, kje bo ta izdelek kupil,
medtem ko bi v Merkurju zeleli, da kupi dolo¢en izdelek prav v njihovem trgovskem centru.
Seveda pri tem ne moremo spregledati dejstva, da na predanost kupcev dolocenih kategorij
izdelkov zelo vpliva zastopanost blagovnih znamk. Blagovne znamke namre¢ omogocajo
razlikovanje med izdelki in razvijanje stali§¢ kupcev do dolocenega izdelka ali storitve.

V Merkurju so se za razdelitev izdelkov po kategorijah odlocili tudi na podlagi strategije
podjetja. Cilj Merkurja je namreC¢ upravljati z blagovnimi skupinami podjetja in ne
posameznimi izdelki (kot je bila dosedanja praksa v vecini slovenskih trgovskih podjetjih).
Pri upravljanju z blagovnimi skupinami (ang. category management) blagovne skupine (ali
kategorije) nastopajo kot strateSke poslovne enote s ciljem boljSega, hitrejSega oziroma bolj
ucinkovitega zadovoljevanja pricakovanj in Zelj kupcev. Pri tem je pogoj, da so nabava,
trzenje in prodaja povezani v t. 1. integrirano organizacijsko skupino, saj le tako lahko celovito
reSujejo probleme na ravni kategorije (glej Rudolf, 2001: 9). Ta skupina je povezana z
dobaviteljem doloCene kategorije, kar je tudi v Merkurju edino smiselno, saj imajo prevec
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razli¢nih izdelkov, da bi lahko vsak izdelek kupovali od drugega dobavitelja. Hkrati pa imajo
tudi pregled nad nabavo in prodajo vseh izdelkov na ravni kategorije in ne le na ravni
posameznih izdelkov.

7.3.2 UPORABA MODELA PREDANOSTI

Model predanosti je v tujini Ze Siroko uporabljan, medtem ko je v Sloveniji Merkur en izmed
prvih oziroma po do sedaj zbranih informacijah, celo edini, ki je zacel uporabljati ta model.
To pomeni, da je pri prakticni uporabi tega modela veliko zasnove oziroma same prakti¢ne
izpeljave modela temeljilo izklju¢no na sodelovanju Merkurja z oglasevalsko agencijo Cati.
Splosne informacije o modelu predanosti so namre¢ znane, za uvedbo tega modela v podjetje
pa je treba veliko dodatnega znanja in izkuSenj, ki omogocajo pretvorbo teorije v prakso.

V nadaljevanju si bomo najprej ogledali, kako je Merkur oblikoval svoje segmente predanosti
in kako je te segmente vkljucil v kategorije izdelkov. Nato se bomo posvetili e vpraSanju,
katere koristne informacije je Merkur pridobil iz segmentacije kupcev in »nekupcev« na
podlagi predanosti.

7.3.2.1 Oblikovanje segmentov

Merkur je pri doloCanju predanosti izhajal iz Stirih znanih elementov predanosti
Hofmeyrjevega konverzijskega modela. VpraSanje, ki se je nato pojavilo, je bilo, kaksne
kombinacije teh elementov bodo doloc¢ale posamezne segmente. Problema so se lotili tako, da
so najprej vsakemu elementu predanosti dolocili razlicne vrednosti. V okviru ocenjevanja
zadovoljstva je tako kupec (ali »nekupec«) lahko izbiral med vrednostmi: popolnoma
zadovoljen, zadovoljen ali nezadovoljen. Vrednosti vpletenosti so bile naslednje: nevpleten,
nizko, srednje ali visoko vpleten, odnos do alternativ, ki se ocenjuje z vidika podjetja, pa so
oznacili kot niceln, pozitiven ali negativen. Pozitiven odnos do alternativ pomeni preferenco
izbrane blagovne znamke, negativen preferenco do konkuren¢ne blagovne znamke, niceln
odnos do alternativ pa predstavlja ambivalenten odnos. Stopnjo ambivalence lahko
opredelimo kot visoko, srednjo ali nizko. Visoka ambivalentnost pomeni, da sta kupcu obe
moznosti enako pomembni, kar predstavlja tudi veliko verjetnost, da se kupec sploh ne bo
odlocil, oziroma ne bo menjal blagovne znamke, kar je za podjetje pozitivno. Obratno je v
primeru nizke ambivalence, kjer kupec lazje izbira med razlicni moznostmi in je tudi vecja
verjetnost menjave izbrane blagovne znamke.

Postopek segmentacije kupcev na podlagi elementov predanosti je prikazan v spodnji tabeli

(glej tabelo 7.3.2.1.1). Primer se sicer nanasa le na dolo¢anje segmentov kupcev, vendar pa se
enak postopek kombinacije vrednosti uporablja tudi pri »nekupcih«.
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Tabela 7.3.2.1.1 Dolocanje segmentov z elementi predanosti.

o [P0 IS TR T T cower | O | it | O
1 Pz \'AY% + 0 X
2 V4 SV + + X
3 Z SV 0 + X
4 NZ NV - 0 X
Legenda:
ZADOVOLIJSTVO VPLETENOST ALTERNATIVE AMBIVALENCA
PZ — popolnoma N —nevpleten + preferenca obstojecega ponudnika + visoka

zadovoljen

Z — zadovoljen NV — nizka vpletenost 0 ambivalentnost

NZ — nezadovoljen SV —srednja vpletenost | - preferenca konkurenénih ponudnikov | - nizka

VV —visoka vpletenost

Vir: Interno gradivo podjetja Merkur, d.d.

Iz podjetja Merkur je povzet le nacin dolo¢anja segmentov, kombinacije vrednosti elementov
za posamezni segment pa so poslovna skrivnost podjetja, zato smo nakazali le nekatere izmed
moznih kombinacij. Pri tem smo upostevali hipotezo, da odnos do alternativ in ambivalenca
nakazujeta spreminjanje predanosti, kar se lahko pokaze Sele kasneje v spremembi
zadovoljstva in vpletenosti (velja v primeru postopnih sprememb). Najbolj predani kupci torej
ne bi smeli kazati nikakrSne ambivalence ali preferirati konkuren¢ne ponudbe, medtem ko se
z znizanjem predanosti ta elementa vse bolj izpostavljata. Znacilnost nepredanih kupcev bi
torej moral biti vsaj ambivalenten odnos do alternativ, ¢e ne celo preferenca konkuren¢nih
ponudnikov. To se naceloma lahko kaze v manjSem zadovoljstvu takih kupcev, kar pa ni
nujno pogoj, saj je lahko nepredan kupec se vedno zadovoljen, razlog za nadaljnje kupovanje
v trgovskem centru pa je lahko navada kupca ali inercija (glej 4.3.2. Opredelitev kupcev in
vrst lojalnosti).

Gore¢i kupec, kot nakazuje prva kombinacija (glej tabelo 7.3.2.1.1.), naj bi v idealnem
primeru bil popolnoma zadovoljen, visoko vpleten, preferiral obstojecega ponudnika, oziroma
ne bi bil ambivalenten. Privrzeni kupci naj bi Se vedno ohranjali visoko stopnjo vpletenosti,
lahko tudi visoko stopnjo zadovoljstva, bolj pa so dostopni za konkuren¢na oglasevalska
sporoc¢ila (ali socialne vplive). V tej fazi ne preferirajo konkurenéne ponudbe, postopoma pa
se lahko za¢ne pojavljati ambivalenca. Intenzivnost ambivalence nara$¢a oziroma pada v
enaki smeri kot vpletenost. To pomeni, da bolj bo kupcu pomembno, v katerem trgovskem
centru kupuje, tezje se bo odlocil za spremembo. Iskalci se zato tezje odlo¢ijo za menjavo
trgovskega centra kot odpadniki. Pri odpadnikih naj namre¢ ambivalenca ne bi bila ve¢ tako
mocno prisotna, saj se pomikajo proti konverzijski ¢rti in vse bolj preferirajo konkuren¢no
ponudbo. To seveda velja le ob pogoju vpletenosti, saj odpadniki, ki kupujejo v dolo¢enem
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trgovskem centru le iz navade, ne obcutijo ambivalence niti ne preferirajo drugega trgovskega
centra.

Iz nekaj navedenih primerov kombinacij elementov predanosti lahko razberemo, kako
pomembno je, da se pri doloCanju segmentov upostevajo vsi elementi. Hkrati pa tudi, kako
zahtevno je posamezne kombinacije uvrstiti v segmente predanosti, saj vsaka kombinacija
predstavlja svojevrsten primer, ki ga je treba posebej prouciti.

7.3.2.2 Dolo¢anje segmentov in strategije trZzenja

Cilj uvedbe konverzijskega modela v Merkurju je bil predvsem ugotoviti, kolikSna je
predanost njihovih kupcev in razloge za to predanost. Ugotoviti torej, kakSen delez kupcev
(glede na dolocene kategorije) ima pri odlo¢anju o nakupu »v glavah« trgovski center Merkur.
Dejstvo je namreC, da o predanosti in posledi¢no o vedenjski lojalnosti trgovskemu centru
Merkur lahko govorimo zgolj pod pogojem, da kupec v izbor znamk (consideration set — glej
4.4. Definiranje lojalnosti) vkljuci trgovski center Merkur. Enak cilj so imeli tudi z vidika
neuporabnikov, saj jih je zanimalo, kateri so tisti potros$niki, ki jih lahko pridobijo, od
katerega konkurenta naj bi jih pridobili in predvsem, zakaj bi se odlocili za Merkur. Z
zdruzitvijo informacij o njihovi in potencialni bazi kupcev so tako lahko natan¢neje oblikovali
svoje prednosti in slabosti ter priloZznosti in nevarnosti posamezne kategorije v okviru
dolocene regije v primerjavi s konkuren¢nim trgovskim centrom.

V nadaljevanju si bomo na podlagi dejanskih rezultatov merjenja predanosti podjetja Merkur
ogledali tri primere segmentacije za razli¢ne kategorije. Segmentacija se nanasa na konkretne

kategorije izdelkov, zaradi tajnosti podatkov pa so oznacene kot kategorija X, Y in Z.

Graf 7.3.2.2.1: Segmentacija uporabnikov in neuporabnikov v kategoriji X.

KATEGORIJA X
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Gore¢i PrivrZzeni Iskalci Odpadniki Pribezniki Iskalci Del. nedost. Mo¢no nedost.

Vir: Interno gradivo podjetja Merkur, d.d. Letnik 2004.
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Iz zgornjega grafa je razvidno, da v kategorijo X spada 21 % uporabnikov in 79 %
neuporabnikov. K uporabnikom Stejemo tiste potrosnike, ki so v preteklem letu kupili kateri
koli Merkurjev izdelek iz te kategorije, k neuporabnikom pa tiste potroSnike, ki kupujejo
izdelke konkuren¢nih podjetij iz iste kategorije. V okviru uporabnikov je glede na predanost 8
% gorecih, 7 % privrzenih, 2 % iskalcev in 4 % odpadnikov. 79 % neuporabnikov sestavlja 21
% pribeznikov, 15 % neodlocenih, 12 % delno nedostopnih in 31 % mocno nedostopnih. 1z
grafa je razvidno, da je predanost neuporabnikov v primerjavi z uporabniki v kategoriji X v
vseh segmentih vi§ja, posebej pa izstopa 31 % moc€no nedostopnih neuporabnikov, ki
predstavljajo moc te kategorije. Hkrati se pojavlja tudi zelo velik odstotek pribeznikov (21%),
ki predstavljajo priloznost za Merkur. Glavni cilj podjetja Merkur bo v tem primeru
pridobitev ¢im vec¢jega deleza pribeznikov. Na ¢em bo grajena strategija, pa je odvisno med
drugim tudi od zastopanosti posameznih elementov predanosti.

Graf 7.3.2.2.2: Segmentacija uporabnikov in neuporabnikov v kategoriji Y.
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Goreli PrivrZeni Iskalci Odpadniki Pribezniki Iskalci Del. nedost. Mo¢no nedost.

Vir: Interno gradivo podjetja Merkur, d.d. Letnik 2004.

Segmentacija uporabnikov in neuporabnikov glede na predanost v kategoriji Y izkazuje velik
odstotek uporabnikov in neuporabnikov z nizko stopnjo predanosti do izbranih trgovskih
centrov, v katerih kupujejo. Kar 21 % uporabnikov in 22 % neuporabnikov namre¢ ni
predanih trgovskemu centru. Na podlagi tega lahko sklepamo, da je zelo velika verjetnost, da
bo priblizno petina uporabnikov in neuporabnikov zacela kupovati izdelke iz kategorije Y v
drugem trgovskem centru kot do sedaj (¢e ne upostevamo inercije, navade kupcev in drugih
dejavnikov, zaradi katerih bi kupci Se vedno kupovali v izbrani trgovini ali trgovskem centru).
Indikatorja rasti in izgube sta v obeh primerih skoraj enaka, kar bi v teoriji lahko pomenilo, da
bi baza kupcev (in neuporabnikov) v primeru menjave vseh uporabnikov in neuporabnikov h
konkuren¢nemu trgovskemu centru ostala enaka. Merkur bi lahko izgubil 21 % kupcev in
pridobil 22 % neuporabnikov. Toda takSen rezultat je le malo verjeten, vec¢ja verjetnost je, da
se bo enemu trgovskemu centru baza kupcev zmanjsala ali povecala.

V interesu vsakega podjetja je, da obdrzi kupce (in jih v kon¢ni fazi tudi ustvari za predane)
oziroma pridobi nove. KakSen defenzivni ali ofenzivni marketing bi v tem primeru Merkur
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izvajal, je seveda odvisno predvsem od razlogov, zakaj odpadniki razmisljajo o menjavi
trgovskega centra, oziroma zakaj pribezniki razmisljajo o nakupu v trgovskem centru Merkur.
Hkrati pa je treba tudi ugotoviti, ali so odpadniki kupci, ki so Sele presli konverzijsko ¢rto ali
so to kupci, ki so se pomaknili od predanih k nepredanim. V prvem primeru ima Merkur pred
seboj nove kupce, na katerih lahko izvaja ucinkovit defenzivni marketing. Pri tem mora
izpostaviti pomembnost vpletenosti, saj ¢e kupcem ne bo pomembno, kje bodo kupovali, se
ne bodo mogli pomakniti na visjo stopnjo predanosti. V drugem primeru pa velja pravilo, da
¢e bo Merkur izgubil take kupce, jih bo zelo tezko spet pridobil, kaj Sele gradil na ponovni
predanosti.

Tretji graf ponazarja situacijo predanosti kupcev in »nekupcev, ki je popolnoma drugacna od
predhodnih dveh primerov (glej Graf 7.3.2.2.3).

Graf 7.3.2.2.3: Segmentacija uporabnikov in neuporabnikov v kategoriji Z.
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Vir: Interno gradivo podjetja Merkur, d.d. Letnik 2004.

Iz grafa je razvidno, da ima kategorija Z v Merkurju zelo visok delez gore¢ih kupcev. Hkrati
ima tudi zelo visok delez privrzenih kupcev, ki lahko z u€inkovitim marketingom postanejo
goreCi kupci. Glavni cilj Merkurja v tem primeru mora biti ohranitev te situacije, hkrati pa
tudi iskanje moZnosti za pridobitev novih kupcev, saj je na strani konkurenénega podjetja zelo
velik deleZ neuporabnikov, ki niso predani trgovskemu centru, pri katerem kupujejo.

Ocenjeno predanost na ravni razlinih kategorij so v Merkurju povezali tudi z obsegom
potros$nje na ravni kategorije. S tem so povezali psiholoski vidik lojalnosti z vedenjskim. Pri
tem se zavedajo, da bi dobili bolj natan¢ne podatke glede povezanosti, ¢e bi zdruzili potro$njo
vsakega posameznega kupca z njegovo stopnjo predanosti. Problem je v tem, da bi se zaradi
prevelikega Stevila kupcev izpostavilo vpraSanje smiselnosti tako s stroskovnega kot tudi
casovnega vidika.

Podjetje Merkur je raziskavo predanosti uporabnikov in neuporabnikov v letu 2004 izvedlo
prvi¢. Raziskavo nameravajo tudi ponoviti, saj se zavedajo, da na podlagi ene raziskave ne
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morejo dobiti vpogleda v povezanost vedenja kupcev s predanostjo. Sele po prouditvi
posameznih raziskav oziroma ocenitvi morebitne pozitivne povezave bodo lahko sklepali, ali
povezanost obstaja ter kako mocna je. Seveda pri tem ne izkljucujejo tudi drugih dejavnikov,
ki vplivajo na lojalno vedenje. Zato je izrednega pomena, da raziskave predanosti ne izlocijo
iz drugih raziskav (npr. raziskav o blagovni znamki), temvec rezultate te raziskave povezejo z
rezultati drugih relevantnih raziskav.

8. OCENA MODELA PREDANOSTI

V okviru ocene modela predanosti se bomo najprej posvetili nekaterim vprasanjem, ki
izhajajo iz teoreticne osnove modela. Ocenili bomo, ali Stirje elementi predanosti lahko
dolocajo predanost kupcev in »nekupcev«. Ponovno se bomo dotaknili problema povezanosti
predanosti z vedenjem kupcev. Pri tem bomo skuSali odgovoriti na vprasanje, ali in kdaj
predanost lahko napoveduje lojalno vedenje in kako to lahko uporabimo pri izbiri trznih
strategij. V zadnjem delu teoreticne ocene modela predanosti bomo ustreznost elementa
predanosti primerjali z zadovoljstvom na podlagi argumentov, ki so jih strokovnjaki uporabili
pri dokazovanju povezave zadovoljstva z vedenjsko lojalnostjo.

Drugi del ocene se nanasa na oceno modela predanosti oziroma smiselnost razvoja predanosti
v podjetju Merkur. Pri tem skusamo odgovoriti na vprasanje, ali se Merkurju splaca vlagati v
predanost glede na visoko konkuren¢nost trga in vse ve¢jo cenovno obcutljivost kupcev.

8.1 OCENA TEORETICNEGA DELA MODELA PREDANOSTI

8.1.1 USTREZNOST ELEMENTOV PREDANOSTI

Moc¢ predanosti po Hofmeyerjevem modelu predanosti opredeljujejo Stirje elementi. To so
zadovoljstvo, vpletenost, ambivalenca in odnos do alternativ. Klju¢ni vprasanji, ki jih pri tem
izpostavljamo sta naslednji: Ali je kateri izmed teh elementov pri ocenjevanju moci
predanosti bolj pomemben od drugih, oziroma ali bi lahko katerega od teh elementov celo
izlo¢ili? Postavljamo torej vprasanje prioritet posameznega elementa, njihove vloge in
ustreznosti te kombinacije elementov za definiranje moci predanosti.

Prva predpostavka, ki se nam ob tem vprasanju pojavlja, je, da je zadovoljstvo
najpomembnejsi element v definiranju moci predanosti. Toda s to poenostavljeno trditvijo bi
se lahko nevarno priblizali stari napaki linearne povezave zadovoljstva z vedenjem. Ce bi
torej izpostavili zadovoljstvo in ostale elemente obravnavali le kot dejavnike, ki vplivajo na
zadovoljstvo, bi s tem lahko pretirano zmanjSali pomen ostalih treh dejavnikov. Lahko bi
izpostavili tudi vpletenost, vendar kupec, ki je natancno opredelil pomembnost izbire,
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tveganja in koristi, Se ne more biti predan, saj je lahko z vsako moznostjo nezadovoljen in se
celo ne bo odlocil za nobeno moznost izbire. Kaj pa ¢e kot najbolj pomembna elementa
izpostavimo le zadovoljstvo in vpletenost? Ce bi torej postavili predpostavko, da sta
zadovoljstvo in vpletenost zadostna dejavnika predanosti. Potem bi npr. ob zmanjSanem
zadovoljstvu in vpletenosti zelo verjetno prislo do menjave blagovne znamke. To seveda ni
nujno, saj kupec, ki se mu zmanjSa stopnja zadovoljstva in vpletenosti, lahko ostane pri
izbrani blagovni znamki zaradi drugih dejavnikov, kot so npr. visoki stroski menjavanja
blagovne znamke. Ce torej zmanjSanje predanosti ocenjujemo le na podlagi teh dveh
dejavnikov, ne moremo z natan¢nostjo napovedati mozne spremembe vedenja kupcev. In prav
zato sta pomembna elementa odnos do alternativ in ambivalentnost. Z njima ocenjujemo
staliS$¢e do konkuren¢nih blagovnih znamk in spremljamo prve mozne znake prehajanja od
ene do druge blagovne znamke. To se kaze v vse vecji ambivalentnosti in povecanem
pozitivnem stalis¢u do druge blagovne znamke. Za elementa zadovoljstvo in vpletenost bi
torej lahko rekli, da se Sele po dolo¢enem obdobju ambivalence in pozitivnega odnosa do
alternativ pokazejo spremembe in to kljub temu, da oseba v tem casu ni ve¢ popolnoma
predana izdelku, storitvi, podjetju, osebi itn. Seveda to velja le v primeru postopnih
sprememb, v primeru hitrih menjav blagovnih znamk kupec namre¢ nima niti ¢asa, da bi
razvijal ambivalenco. Njegovo zadovoljstvo se lahko v hipu spremeni v nezadovoljstvo in
alternative, ki ga prej niso zanimale, postanejo pomemben izbor odloc¢anja.

Zadovoljstvo je torej zagotovo pomemben element v definiranju moc¢i predanosti, vendar ga
ne smemo izlociti iz odvisnosti od ostalih elementov. Z raziskovanjem stopnje vpletenosti
dobimo zelo pomemben podatek o tem, ali je kupcu sploh pomembno, kje kupuje, s ¢imer
lahko pravo lojalnost lo¢imo od ponavljajo¢ih nakupov ali nakupov iz navade. Nemogoce je
namre¢ enaciti nakupovanje iz navade ali zgolj ponavljajoe se nakupovanje z visoko
vpletenostjo. Odnos do alternativ in ambivalenca nam kazeta jasne znake prehajanja od ene
do druge blagovne znamke. Ambivalenca je pri tem zgolj vmesna stopnja, ki lahko ze
nakazuje na preferiranje konkuren¢ne blagovne znamke. Seveda to ni nujno, saj se visoka
stopnja ambivalence lahko pojavlja le kot rezultat visoke vpletenosti, ki pa ne vodi nujno v
preferiranje konkuren¢ne ponudbe.

Vsi elementi predanosti so torej pomembni, $ele njihova kombinacija pa opredeljuje mo¢
predanosti. Noben izmed teh elementov namre¢ ni zadosten in ga ne moremo linearno
povezati s predanostjo in v kon¢ni fazi z vedenjsko lojalnostjo. Vsak element je treba
upostevati v odvisnosti od drugih elementov, saj le tako lahko ugotovimo, da spreminjanje
enega elementa ne vpliva nujno na spremembo vedenja. Tako se kupec npr. odloci za
zamenjavo blagovne znamke v primeru, ko se ne le zniza zadovoljstvo, temve¢ tudi njegova
vpletenost in poveca ambivalenca. Lahko pa se kupec odlo¢i, da bo Se naprej kupoval izbrano
blagovno znamko kljub povecani ambivalenci, vendar ob nespremenjeni ravni zadovoljstva in
vpletenosti. Ambivalenco so lahko v tem primeru sprozila oglasna sporocila, situacijski ali
socialni vplivi, vendar pa za kupca to ni bil zadosten razlog za zamenjavo blagovne znamke.
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Ugotovili smo torej pomembnost vseh zastopanih elementov predanosti in njihove
kombinacije pri definiranju mo¢i predanosti. Se vedno pa nismo odgovorili, ali bi morda k
tem elementom morali dodati Se kakSen dodaten element. Pri tem se bomo posvetili predvsem
zaupanju, ki se v nekaterih literaturah v zadnjem ¢asu pojavlja kot glavni element predanosti.
Po mojem mnenju je zaupanje Ze vklju¢eno v Hofmeyrjeve elemente in ga ni treba posebe;j
izpostavljati. Zaupanje namre¢ gojimo le do to¢no dolocenih oseb, ki so se v preteklosti
izkazale kot zaupanja vredne, kar pomeni, da so te osebe to¢no izbrane (vkljucujemo element
vpletenosti). Zaupanje lahko opredelimo kot prepricanje, da bo oseba, v katero imamo
zaupanje, sposobna in pripravljena narediti tisto, kar se od nje pri¢akuje. To pomeni, da ne
bomo zaupali osebi (oziroma izdelku, storitvi), s katero nismo bili zadovoljni (element
zadovoljstva). Trdno zaupanje ne vkljucuje ambivalence, saj se to gradi dolgorocno ob mocni
custveni povezanosti z osebo (ali blagovno znamko). Zaupanje se lahko goji do vec¢ razli¢nih
oseb (ali blagovnih znamk), pri ¢emer govorimo o poligamni naravi kupcev, zagotovo pa ga
ne vzpostavljamo do konkurenéne ponudbe, ki se ni izkazala kot zaupanja vredna (odnos do
alternativ). Zaupanje hkrati temelji tudi na odnosu, v katerega sta vpleteni osebi pripravljeni
vlagati v Zelji, da se ta ohrani dolgoroéno, kar je tudi cilj vseh $tirih elementov predanosti. Ce
torej reCemo, da je osebi pomembno, kje kupuje, je z izbrano blagovno znamko zadovoljna,
ne preferira konkuren¢nih blagovnih znamk ter ta odnos ohranja dolgoro¢no, pomeni, da ta
oseba goji zaupanje do te znamke. Zaupanje je torej zelo pomemben element v graditvi
predanosti, vendar po mojem mnenju elementi predanosti po Hofmeyerjevem modelu ze
vkljuuje to komponento, zato zaupanja kot takega znotraj modela ni treba posebej
izpostavljati.

8.1.2 PREDANOST V POVEZAVI Z VEDENJEM IN TRZNO STRATEGIJO

Dick in Basu sta s konceptualnim modelom predanosti opredelila lojalnost kot proces. Pri tem
sta v osnovi izhajala iz relativnih stali$¢, ki ob vplivanju situacijskih in socialnih dejavnikov
vplivajo na lojalno vedenje kupca. Vprasanje, ki se pri tem postavlja, je, ali in kako lahko na
podlagi predanosti, opredeljene s Hofmeyerjevim modelom, napovedujemo lojalno vedenje
kupcev, kot ga pojasnjujeta Dick in Basu, in dolo¢amo trzne strategije. Torej ne govorimo le o
ponavljajo¢ih nakupih oziroma dolgoro¢nosti nakupovanja, temve¢ tudi o npr. vpraSanju
priporoc¢il in odpora proti vplivom konkurenéne ponudbe. UcCinkovitost napovedovanja
lojalnega vedenja je po mojem mnenju v osnovi odvisna od natanénega definiranja
psiholoskega vidika lojalnosti, vloge zunanjih dejavnikov in vrste konverzije.

Definiranju psiholoskega vidika lojalnosti, ki se v naSem primeru nanasa na moc¢ predanosti,
in ustreznosti posameznih elementov smo se podrobneje posvetili v prejSnjem poglavju (glej
8.1.1.) zato te tematike ne bomo ponovno izpostavljala. Bolj se bomo posvetili drugima
dvema dejavnikoma, ki vplivata na povezanost predanosti z vedenjem.
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Najprej bi zeleli izpostaviti, da v glavnem ne obstaja popolna linearna povezava predanosti z
vedenjem, saj vedno obstajajo zunanji faktorji, ki vplivajo na to povezavo. Res pa je, da je
ucinek teh vplivov vecji, ¢e ima posameznik mocno stalis¢e do vplivov, ki se povezuje s
staliS¢em do predanosti. Govorimo torej o povezanosti staliSCa kot predanosti s stalis¢i do
zunanjih vplivov (centralnost in dostopnost staliS¢). Pri tem se ta povezanost izraza tako pri
ugotavljanju predanosti z vedenjem kot tudi pri oblikovanju same predanosti. Pomembno je
namre¢ ugotoviti, kako mocno ti zunanji dejavniki sploh vplivajo na oblikovanje predanosti,
kar se lahko kasneje tudi izraZa pri povezavi predanosti z vedenjem. Ce npr. prijatelji (zunanji
socialni dejavnik) zelo vplivajo na oblikovanje predanosti dolocenega kupca do Adidasovih
Sportnih copatov, potem je zelo velika verjetnost, da bo na njegovo vedenje vplivalo stalisce
teh prijateljev. Seveda so ti vplivi manjsi ob vecji predanosti, saj posameznik, ki se osebno
identificira z blagovno znamko in ima do nje prostovoljno oblikovano moc¢no stalisce, tezje
spreminja oziroma ne zeli spreminjati svojega stalis¢a. Ob Se ne vzpostavljeni moc¢ni
predanosti pa so lahko prav ti vplivi tisti, ki vodijo oblikovanje predanosti. Ce povzamem —
vpliv zunanjih dejavnikov je zelo odvisen od moci predanosti in staliSca, ki ga oblikuje
posameznik do teh dejavnikov. Ce bi torej predanost linearno povezali z vedenjem, bi naredili
podobno napako, kot je bila Ze izpostavljena v primeru povezanosti zadovoljstva z vedenjem.

Na zmoznost napovedovanja vedenjske lojalnosti vpliva tudi vrsta konverzije. Dejstvo je, da
je lazje spremljati spremembe predanosti in tudi vedenja, ki so postopne, skorajda nemogoce
pa je napovedati nagle konverzije. Tudi model predanosti zato v resnici meri bolj postopno
spreminjanje moci predanosti. Torej od predanih h konverzijski ¢rti oziroma nepredanih h
gore¢im kupcem. Kljub temu ne moremo nikoli z gotovostjo trditi, da goreci ali privrzeni
kupci ne bodo zamenjali blagovne znamke oziroma trgovskega centra. Lahko se odloc¢ijo za
spremembo, ki je npr. posledica klju¢nih sprememb v podjetju, ki se ne ujemajo z njihovimi
osebnimi naceli, ali zaradi drugih subjektivnih dejavnikov. Teh naglih konverzij, ki sicer
izhajajo iz moc¢ne predanosti, ne moremo predvideti vnaprej.

Ce torej predanost kljub temu ocenimo kot dober priblizek napovedovanja vedenja, ga lahko
koristno uporabimo pri izbiri trZznih strategij. S kombinacijo Stirih elementov predanosti
lahko razis¢emo, kaj se dogaja v glavi potrosnika, oziroma zakaj njegovo vedenje je ali ni
lojalno. Hkrati lahko tudi ugotovimo, ali je odloCitev o spremembi (npr. nakup v drugem
trgovskem centru) le stvar trenutnega vpliva ofenzivnega marketinga konkurence ali to
dejansko pomeni izgubo lojalnih kupcev. Na podlagi teh informacij se nato tudi lazje
odlo¢imo, ali je sploh smiselno vlagati v marketing za ponovno pridobivanje teh kupcev, ali je
le vpraSanje Casa (zaradi akcije konkurenéne ponudbe), ko se bodo zopet vrnili k nakupovanju
izbrane blagovne znamke. Toda podjetjia v veCini primerov ne razpolagajo s temi
informacijami in se preveckrat podajajo v cenovne vojne, ki niso potrebne.

Predanost kupcev in nekupcev je torej pomembna informacija, ki nam pove, kaj se dogaja v

glavah potrosnikov. Hkrati predstavlja dober indikator pri napovedovanju vedenja kupcev, saj
predstavlja dobro definiran psiholoski vidik kupca. Zato vse ve¢ strokovnjakov zagovarja
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model predanosti kot dobro osnovo za napovedovanje vedenjske lojalnosti kupcev in izbiro
bolj u¢inkovitih trznih strategij.

8.1.3 USTREZNOST PREDANOSTI V PRIMERJAVI Z ZADOVOLJSTVOM

Neustreznosti zadovoljstva kot edine determinante psiholoske lojalnosti in v konéni fazi kot
indikatorja vedenjske lojalnosti smo se veliko posvecali ze v prejs$njih poglavjih. Tematiko
smo obravnavali predvsem z vidika ustreznosti tega elementa v primerjavi s kombinacijo
Stirih elementov predanosti iz Homyerjevega modela. Na podlagi tega smo postavljali tudi
ocene glede povezanosti zadovoljstva z vedenjem v primerjavi s predanostjo. Na tem mestu bi
zeleli vpraSanje predanosti kot bolj ucinkovitega elementa lojalnosti v primerjavi z
zadovoljstvom izpostaviti tudi na podlagi dveh predpostavk, ki sta ze ovrgli ustreznost
zadovoljstva kot psiholoske osnove in priblizka vedenjske lojalnosti.

Ko smo predstavljali razloge za to, da zadovoljstvo ni dober indikator, smo namre¢ izhajali
tudi iz dejstva, da lahko tudi zadovoljni kupci menjavajo blagovno znamko in hkrati
nezadovoljni kupci ostajajo zvesti blagovni znamki. Na podlagi tega so strokovnjaki logi¢no
zakljucili, da ni mogoce potegniti linearne povezanosti zadovoljstva z vedenjsko lojalnostjo.

ZADOVOLJEN KUPEC MENJAVA BZ |:>
+ ZADOVOLIJSTVO XAPOVEDUIJE VEDENIJE
NEZADOVOLIJEN KUPEC JE ZVEST BZ

Toda kaj se zgodi, ¢e skusamo ovreci tudi povezanost predanosti z vedenjsko lojalnostjo (pri
¢emer zanemarimo vplive zunanjih dejavnikov) z enako predpostavko? Potem bi trdili:
1. da lahko tudi predani kupci menjavajo blagovne znamke in
2. da so nepredani kupci zvesti blagovni znamki, zato ne moremo predanosti oznaciti
kot dobre osnove psiholoSke lojalnosti in indikatorja vedenjske lojalnosti.

Odgovor na prvo predpostavko smo na kratko obrazlozili ze v prejsnjem poglavju (glej 8.1.2.)
na primeru naglih konverzij. Dejstvo je namre¢, da lahko tudi predani kupci zamenjajo
blagovno znamko, vendar se to dogaja v primeru naglih konverzij. V primeru postopnih
konverzij pa je mogoce prek elementov predanosti zaznati manj$o stopnjo moci predanosti,
kar se pokaze tudi v vedenju. Pri tem hkrati tudi ne smemo spregledati dejstva, da so nekateri
kupci poligamni, kar pomeni, da so predani ve¢ blagovnim znamkam, kar se kaze tudi v
vedenjski lojalnosti. Kljub temu je prvi primer rezultat nepredvidljivih dogodkov, drugi pa
rezultat neizpodbitnega dejstva poligamnosti kupcev. Toda na drugi strani treba je upostevati,
da s predanostjo bolje opredeljujemo psiholoski vidik lojalnosti. Z dodatnimi tremi elementi
(vpletenost, ambivalenca in odnos do alternativ) natanéneje pojasnimo vedenje kupca in tudi
odgovorimo na vprasanje, zakaj zadovoljen kupec menjava blagovne znamke. Eden izmed
razlogov je lahko nevpletenost oziroma navada nakupovanja. Ce torej povzamemo, mo&no
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predani kupci (razen v primeru naglih sprememb ali upostevanja dejstva poligamnosti) ne
menjavajo blagovnih znamk.

MOCNO PR]@{KUPEC MENJAVA BZ

Bolj sporen bi lahko bil drugi del trditve, kjer smo postavili tezo, da so lahko tako kot
nezadovoljni tudi nepredani kupci zvesti blagovni znamki. Odgovor lezi v definiranju samega
pojma lojalnosti. Ce bi vedenjsko lojalnost opredeljevali le z vidika ponavljajoéega
nakupovanja ali dolgoro¢nosti nakupovanja, potem bi ta trditev zagotovo lahko drzala. Toda
vedenjska lojalnost kot posledica psiholoske lojalnosti pomeni ve¢ kot le ponavljajoce se
nakupovanje. Je pripravljenost, da zagovarjamo svoje pozitivno staliS¢e glede izbrane
blagovne znamke, blagovni znamki zaupamo in smo jo pripravljeni priporociti tudi drugim.
Vse te posledice pa dejansko izhajajo iz predanosti, ki izhaja iz Custvenega izhodis¢a kot
trajnega pozitivnega stalis¢a. Zadovoljstvo tega ne zagotavlja, saj nima osnove za
vzpostavitev povezanosti kupca z blagovno znamko.

NEPREDAN%C JE ZVEST BZ

Zagotovo torej lahko trdimo, da je uvedba koncepta predanosti pripomogla k bolj
natan¢nejSemu napovedovanju vedenja kot je bila praksa pri konceptu zadovoljstva. Linearna
povezanost zadovoljstva z vedenjem je bila Ze veckrat ovrzena kot nezadostna, medtem ko so
koncept predanosti strokovnjaki s kasnejSim merjenjem vedenja uspesno potrjevali kot dober
priblizek ocenjenega lojalnega vedenja.

PREDAN KUPEC NE MENJAVA BZ
+ PREDANOST BOLJE NAPOVEDUJE VEDENJE
NEPREDAN KUPEC NI ZVEST BZ

Zaradi vse veC dokazov o neustreznosti zadovoljstva za definiranje in napovedovanje
lojalnosti in Zelje po vzpostavljanju bolj trdnega (oziroma vi§jega nivoja) odnosa s kupci se
strokovnjaki kot tudi podjetja zato vse bolj priblizujejo konceptu predanosti.

8.2 SMISELNOST RAZVOJA PREDANOSTI V MERKURJU

Merjenje zadovoljstva danes Se vedno predstavlja najbolj pogost nac¢in merjenja psiholoskega
vidika lojalnosti (Se posebej v Sloveniji). Glede na to, da je staliS¢e o ucinkovitosti tega
merjenja Se vedno zelo mocno, je tudi tezko prepricati podjetja, da bi izbrala drug nacin
merjenja, ki ga morda niti ne poznajo, oziroma ne vedo, kakSne so njegove prednosti ali
slabosti.
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Podjetje Merkur se je odlocilo za merjenje predanosti kupcev in »nekupcev« predvsem zato,
ker jim zadovoljstvo ni ve¢ predstavljajo ustreznega elementa za doloCanje psiholoske
lojalnosti. V tem modelu so videli priloznost, da bi se z natan¢nejSim merjenjem tega vidika
lojalnosti bolj priblizali svojim in potencialnim kupcem. Pri tem so izhajali iz nacela t. 1.
category managementa oziroma upravljanja blagovnih skupin, saj so psiholoSko lojalnost
trgovskemu centru razdelili glede na 11 kategorij.

Kot je razvidno iz treh predstavljenih konkretnih Merkurjevih segmentacij kupcev in
nekupcev, je predanost posameznim kategorijam zelo razlicna (glej 7.3.2.2. Dolocanje
segmentov in strategije trzenja). Hkrati lahko tudi ugotovimo, da je predanost kupcev vsaj v
eni kategoriji (v naSem primeru kategoriji Z) kupcev zelo visoka. Predanost Merkurjevemu
centru glede na dolo¢eno kategorijo torej obstaja. Ta kategorija bi lahko bili npr. izdelki
vrtnega programa ali gradbeni material, saj Merkur prek oglasevanja predvsem za ti dve
kategoriji veliko vlaga v defenzivni marketing, torej marketing ohranjanja kupcev (slogan
»Vse, kar si zelim.«).

Vprasanje, ki se pri tem izpostavlja, je, ali se Merkurju splaca vlagati v predanost kupcev in
kako se bo to izrazilo v njihovem vedenju. Glede na to, da je Merkur tokrat Sele prvi¢ izvedel
merjenje predanosti, odgovora, ki bi se nanaSal na dejanske rezultate, nimamo. Lahko pa
podamo okvirno oceno. Del odgovora lahko dobimo z nekoliko podrobnejSo analizo samih
kategorij. Na zacetku diplomske naloge smo podali nekaj osnovnih primerov, ko se splaca
vlagati v lojalnostni marketing (glej 3. Marketinski odnosi in lojalnostni marketing). Glede na
navedeno razdelitev lahko ugotovimo, da vecina Merkurjevih kategorij vsebuje izdelke, ki se
ne kupujejo impulzivno, niso nizkega cenovnega razreda in predstavljajo veliko tveganje za
kupca, ¢e se pri nakupu odlo¢i napacno (npr. izdelki bele tehnike, racunalniska oprema,
gradbeni material itn.). To so torej karakteristike, ki govorijo v prid razvijanju predanosti v
podjetju Merkur. Toda hkrati lahko v okviru vecine Merkurjevih kategorij najdemo tudi
izdelke, ki se kupujejo zelo redko (npr. izdelki bele tehnike), imajo mo¢no konkurenco (npr.
akustika in videotehnika), ali obstajajo na cenovno obc¢utljivem trgu (npr. gradbeni material).
To so primeri, ko obstajajo zelo majhne moznosti za pridobitev in ohranitev predanega kupca.
V ¢em je torej korist razvijanja predanosti v podjetju Merkur, ¢e zelo redko govorimo o
predanem kupcu pralnega stroja, racunalnika ali cementa? Najprej se je treba zavedati, da ne
govorimo o predanosti posameznemu izdelku (npr. opeki ali ra¢unalniku) temvec¢ kategoriji.
Razmisljati je treba na ravni kategorije, ki bo kupcu dala dovolj dober razlog, da bo izdelke iz
dolocene kategorije kupoval v Merkurju. Govorimo torej o dodani vrednosti v oceh kupca, ki
ni odvisna od cene izdelkov. Z dodano vrednostjo je mogoce tudi izdelke, ki jih sicer
kupujemo iz povsem racionalnih razlogov, kupiti iz iracionalnih razlogov. Ti razlogi pa so
osnova za oblikovanje predanosti. V Merkurju so tako barvam le na podlagi njihovega
mesanja dodali iracionalni dejavnik. Razli¢ni odtenki barv so dobili prizvok topline, veselja
ne za prostor, temvec za dom.
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Podjetje Merkur torej prodaja izdelke, kjer je mogoce razvijati iracionalne dejavnike in
kupcem dati dodaten razlog za kupovanje v njihovih trgovskih centrih. Predanost pa je
smiselno razvijati tudi zato, ker je njihov trg dokaj zasi¢en in je edini nacin, da si poveca
prodajo (¢e izlo¢imo cenovne vojne) tak, da poveca svoj trzni delez. To pa pomeni pridobiti
nove kupce. Ce pri tem podjetje konkurira le s ceno, je zelo majhna verjetnost, da se bo
1zognilo cenovni vojni. Hkrati se bo s tem kupcem povecevalo pomen cene pri nakupu, kar pa
ni osnova za razvijanje predanosti.

Kljub temu, da se Merkur soofa z vse ve¢jo konkurenco tudi s strani trgovin (Hofer,
Mercator), ki izpostavljajo cenovni vidik, menimo, da lahko ustvari dobro podlago za razvoj
predanosti kupcev. Ta podlaga, ki bo temeljila predvsem na iracionalnih dejavnikih, pa bo
predstavljala klju¢ni razlog za nakup v njihovih trgovskih centrih. In to kljub temu, da ljudje
postajamo vse bolj obcutljivi na ceno. Res je namre¢, da danes povprecen kupec med seboj
bolj primerja izdelke, med katerimi je pomemben dejavnik tudi cena. Toda pri tem se je treba
zavedati, da je pri izdelkih z visoko vpletenostjo (kar je pogoj za razvoj predanosti) cena le en
izmed dejavnikov odloc¢itve nakupa.

9. ZAKLJUCEK

Celotni poslovni svet se srecuje z izzivom, kako se ¢im bolj priblizati kupcu in ga ohraniti
lojalnega. Konkuren¢na bitka je pri tem vse mocnejSa, zato ni presenetljivo, da podjetja
posegajo po novih pristopih, na podlagi katerih naj bi si oblikovala konkuren¢no prednost. V
diplomskem delu smo izpostavili enega izmed najbolj perecih vprasanj podjetij, to je lojalnost
kupcev.

Za boljSe razumevanje lojalnosti smo se najprej posvetili zgodovinskemu pregledu pojma
lojalnosti in njegovega merjenja. V ta pregled smo vkljucili koncept vedenjske lojalnosti,
psiholoske lojalnosti in kombinacije teh dveh vidikov. Kombinacijo vedenjske in psiholoske
lojalnosti smo nadgradili s konceptualnim modelom lojalnosti. V' okviru zgodovinskega
pregleda smo ugotovili, da klasi¢nega vidika lojalnosti, ki temelji na vedenju, pri merjenju
lojalnosti ne moremo uporabiti kot edinega nacina merjenja. Vedenjska lojalnost namrec
opredeljuje le vedenje kupca, ne pojasnjuje pa razlogov za nakup. PsiholoSka lojalnost
pomanjkljivost vedenjske lojalnosti odpravi, saj opredeljuje motive za nakup, vendar kot taka
ni samozadostna za celotno merjenje lojalnosti. Za razlago lojalnosti je namre¢ treba vkljuciti
obe vrsti lojalnosti, saj le tako dobimo osnovno sliko o njuni povezanosti. Seveda pri tem ne
smemo izkljuciti drugih dejavnikov, ki vplivajo na njuno povezanost, kar je razvidno iz
konceptualnega modela lojalnosti, ki obravnava lojalnost kot proces.

Z definiranjem lojalnosti kot procesa, ki povezuje obe vrsti lojalnosti, in upoSteva tudi druge

dejavnike, ki vplivajo na vedenjsko lojalnost, smo ustvarili izhodiS¢e za razumevanje celotne
slike lojalnosti. Nato smo se podrobneje osredotocili na psiholoSko lojalnost, pri ¢emer smo

57



hoteli definirati, katera je glavna determinanta te lojalnosti in jo oceniti z vidika povezanosti z
vedenjsko lojalnostjo. Kot osnovo psiholoske in indikator vedenjske lojalnosti smo najpre;j
izpostavili element zadovoljstva. Temu elementu smo se posebej posvetili zato, ker
zadovoljstvo danes v vecini slovenskih podjetij Se vedno predstavlja edini na¢in merjenja
psiholoske lojalnosti. Toda pri tem se je izkazalo, da je psiholoska lojalnost bolj kompleksen
proces in da je ne moremo opredeljevati le na podlagi tega elementa. Zadovoljni kupci namre¢
Se vedno menjavajo blagovne znamke, nekateri kupci pa kljub nezadovoljstvu Se vedno
ostajajo zvesti doloCeni blagovni znamki. Kot glavno komponento psiholoske lojalnosti smo
nato opredelili predanost in jo glede na uc¢inkovitost tudi primerjali z elementom zadovoljstva.
Pri tem smo ugotovili, da predanost natan¢neje doloca psiholoski vidik lojalnosti, hkrati pa
predstavlja tudi boljsi priblizek napovedovanja lojalnega vedenja, kar je posledica tudi bolj
natan¢nega definiranja samega pojma lojalnosti.

Merjenje predanosti in njeno ucinkovitost tako z vidika psiholoske kot vedenjske lojalnosti
smo podrobneje predstavili preko Hofmeyrjevega modela predanosti. Pri tem smo izhajali iz
Hofmeyrjeve predpostavke, da koncept predanosti ni enoznacen, temve¢ ga dolocajo Stirje
elementi: zadovoljstvo, vpletenost, ambivalentnost in odnos do alternativ. Ti elementi so
podlaga za dolocanje segmentov kupcev in »nekupcev« oziroma kupcev konkuren¢nih
blagovnih znamk.

Iz opredelitve modela je razvidno, da se je Hofmeyr s segmentacijo na podlagi predanosti
odmaknil od standardnih (ve¢inoma Ze neustreznih) na¢inov standardizacije potro$nikov. V
svoj model je v primerjavi z vec¢ino dosedanjih nac¢inov segmentiranja vkljucil poleg kupcev
tudi kupce konkuren¢nih podjetij, s ¢imer je opozoril ne le na slabosti in prednosti znotraj
podjetja, temve¢ tudi priloznosti in nevarnosti konkuren¢nega okolja. Model predanosti na ta
nacin zdruzuje ofenzivni in defenzivni marketing, saj se ne ukvarja le s konceptom, kako
obdrzati predane kupce, temve¢ tudi s tem, kako pridobiti nove kupce na podlagi oblikovanja
ali spreminjanja staliS¢ potencialnih kupcev. Model predanosti ali konverzijski model torej
zdruzuje oba trzenjska koncepta, ki sta potrebna za uspes$no in celovito trzno strategijo
podjetja. Segmentacija je torej le osnova, na podlagi katere se napoveduje vedenje kupcev in
kupcev konkurenénih blagovnih znamk ter doloca trzno strategijo. Pri tem smo izpostavili, da
je treba upostevati tudi druge dejavnike, oziroma dolociti njihovo vlogo pri povezanosti
psiholoske lojalnosti z lojalnim vedenjem v konéni fazi izbiro strategije podjetja.

V zadnjem delu smo model predanosti predstavili tudi na primeru podjetja Merkur. Pri tem
smo na konkretnih primerih izpostavili tako vprasanje oblikovanja segmentov kot tudi
dolocanja strategije trzenja. Glede na to, da z dejanskimi rezultati povezave med psiholosko in
vedenjsko lojalnostjo nismo razpolagali, smo se posvetili oceni ustreznosti razvoja predanosti
v podjetju Merkur. Pri tem smo ugotovili, da lahko Merkur s poudarjanjem iracionalnih
dejavnikov razvije osnovo za razvoj predanosti, ki na cenovno obc¢utljivem in konkuren¢nem
trgu lahko predstavlja visoko konkuren¢no prednost.
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