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UvVOD

Nekega poletnega popoldneva me je pot, predvsem pa Zeja, zanesla v eno izmed poslovalnic
velike trgovske verige. Vse, kar sem si zazelela, je bila pollitrska plastenka ohlajene
brezalkoholne pijace. Zatekla sem se k edinemu hladilniku s pijaami in razoCarana
ugotovila, da je skoraj Cisto prazen, saj je bilo v njem le nekaj dvolitrskih plastenk Fante in
ni¢ drugega. Zejna sem zapustila trgovino in se odpravila drugam. Ko sem bila naslednji¢ v
tej trgovini, je bilo stanje v hladilniku nespremenjeno. Nakljucje? Mislim, da ne, saj sem ob
tretjem obisku vendarle stopila do prodajalke in jo radovedno povprasala, kako to, da sredi
poletja nimajo napolnjenih hladilnikov s pijaco. Ona mi je namenila pogled, ki mi je dal
jasno vedeti, da ji z neumnimi vprasanji kradem dragoceni €as, in mi zabrusila: »Ja, kaj naj

pa jaz naredim glede tega?!«.

Z gotovostjo lahko trdim, da to Se zdale¢ ni osamljen primer slabega odnosa do kupcev. Vse
preveckrat se namre¢ dogaja, da so zaposleni, ki imajo neposreden stik s kupci, slabe volje,
neprijazni, v skrajnih primerih celo nesramni. Seveda so tudi prijazni prodajalci, natakarji,
banc¢niki, uradniki, telefonisti in Se kdo, vendar je dejstvo, da si slabo izkuSnjo veliko bolj
zapomnimo. Prepri¢anje, da je zadovoljstvo kupcev v interesu vsakega podjetja, je Cisto
zdravorazumsko. Pa vendar glede na vedenje veCine podjetij oz. njihovih zaposlenih, s
katerimi poslujemo vsak dan, niti najmanj ne moremo trditi, da je to res. Kdo bi rekel, da si
prodajalka, ki vas kar nekaj Casa pusti Cakati pri blagajni zato, ker mora pac poklepetati s
sodelavko, resnicno prizadeva, da bi bili kupci zadovoljni. V tem primeru ne morem niti
trditi, da si prizadeva, da kupci ne bi bili vsaj nezadovoljni. Podjetja s takim odnosom svojih
zaposlenih do kupcev, ki, mimogrede, predstavljajo vir njihovega zasluzka, ne kazejo
nikakr$nih znakov zelje, da bi se kupci vracali v njihove trgovine, da bi bilo nakupovanje
prijetna izkusnja v ze tako prevec¢ napetem vsakdanjiku, kaj Sele, da bi bili pripravljeni na
vzpostavljanje trajnejSih odnosov z njimi. Dolgoro¢no gledano se kupci ne vracajo zaradi
nizkih cen izdelkov oz. storitev ter ugodnih ponudb, pa¢ pa zaradi dobrega obcutka, ki ga
imajo, ko poslujejo z doloCenim podjetjem. Tudi sama raje kupujem tam, kjer se pocutim
dobrodosla, kjer so mi zaposleni pripravljeni pomagati, ¢e imam kaksno vprasanje, in kjer se
lahko zanesem nanje, glede kakovosti izdelkov, ki jih ponujajo. Konec koncev so oni zaradi

nas, ne mi zaradi njih, mar ne?



Danes je izredno tezko pripraviti kupce do tega, da bi bili zvesti le enemu ponudniku in
pridruzujem se mnenju mnogih avtorjev, ki trdijo, da obstaja le en pravi ter resni¢no uspesen
nacin, da to dosezemo — z vzpostavljanjem ter ohranjanjem pristnih medsebojnih odnosov, ki
so vzajemno koristni. Zvestoba kupcev, ki je posledica dobrih odnosov s podjetjem in v
danasnjem izredno tekmovalnem poslovnem okolju predstavlja pomembno konkurenc¢no
prednost, bo tudi osrednja tema mojega diplomskega dela. Predvsem me bo zanimalo, kaj le-
ta pomeni za podjetja, kakSne koristi jim prinasa in kako jo lahko dosezejo. Zvestoba je tesno
povezana tudi z upravljanjem odnosov s kupci, z anglesko kratico poimenovano CRM —
Customer Relationship Management, ki ga bom navedla kot eno ucinkovitejsih integriranih

resitev za poglobitev odnosov s kupci.

Nalogo bom v grobem razdelila na Stiri dele. Najprej bom izpostavila glavne karakteristike
sodobnega potrosniStva, nato se bom osredotoCila na same potroSnike in njihovo
nakupovalno vedenje. Zanimalo me bo predvsem, skozi katere faze gredo, ko se odlocajo o
nakupu izdelkov ter kako pridejo do ponovnega nakupa, ki je eden izmed kazalcev zvestobe.
V tretjem delu bom govorila o zadovoljstvu, temu pa bo sledil glavni del naloge, kjer bom
predstavila sam proces razvijanja zvestobe kupcev. Osnovni namen moje naloge bo pokazati,
kako pomembno je danes za podjetja, da imajo zveste kupce oz. stranke in kako lahko to
dosezejo. Skusala bom dokazati, da lahko koncept medosebnih odnosov, ki jih imajo s kupci
predvsem majhna podjetja, ucinkovito prenesemo tudi v obicajno brezoseben kontekst
velikih podjetij. Moram poudariti, da sem si pri preuc¢evanju zastavljenega problema
veéinoma pomagala s knjigami tujih avtorjev. Ceprav sem opazila, da se tudi v nasih medijih
vse veC govori in piSe o tem, pa sem v naSih knjiznicah vendarle opazila obcutno

pomanjkanje literature (tudi tuje) na konkretno temo zvestobe kupcev.



1. ZNACILNOSTI SODOBNEGA POTROSNISTVA

Danes »potroSnja ni zgolj sredstvo za zadovoljitev potreb, temvec prodira tudi v naSe
druzbene odnose, zaznavanje in predstave« (Gabriel in Lang, 1995: 1). Zelo pogosto se
namre¢ dogaja, da potrosniki ob nakupovanju zadovoljujejo tudi zeljo po stiku z ljudmi,
druZenju in zabavi. Nakupovalni prostori (veleblagovnice, nakupovalni centri) Se vedno
ostajajo prostori ekonomske menjave, poleg tega pa vse bolj postajajo tudi prostori za
sanjarjenje, druzenje, sprostitev, zabavo. »Nakupovalna srediS¢a si mocno prizadevajo
ustvariti pogoje za idealno brezskrbno, zabavno in vznemirljivo nakupovanje. Njihova
zivahna atmosfera spominja na sejem ali trznico in vzbuja neposredna telesna vzburjenja in
emocionalne ter estetske uZitke« (Sadl, 1998: 154). »Temeljnega pomena pri takinem
nakupovanju je odprtost moznosti, ki vzpostavlja nakupovanje ne kot zgolj ekonomsko
aktivnost, temve¢ obenem tudi kot posebno vrsto druzbenosti, ki je relativno neodvisna od
nakupa« (Luthar, 1998: 125). Odkar je Slovenijo zajel trend velikih nakupovalnih centrov, ki
so odprti vse dni v tednu, so tudi pri nas centri kot npr. City Park v ljubljanskem BTC-ju
postali sredi$¢na toCka zabave za mnoge druzine in posameznike. Marsikdo gre tja samo na
kavo in klepet z znancem ali pa svoje otroke pelje na kaksno zabavno prireditev, saj se tam
najde za vsakogar nekaj. Na ta nain »potro$na kultura povezuje intimni zasebni svet z
javnim, druzbenim, makrosvetom in temu dovoljuje, da vstopa v zasebnega. Sodi med
osrednje (visoko)moderne kulturne prakse — okrog nje se vrti cela vrsta ¢lovekovih motivacij,
upanj, ambicij, prizadevanj« (Luthar, 1998: 119). Potro$nja tako v nasem zivljenju pridobiva
vse vecjo vlogo - iz sredstva za dosego dolocCenega cilja (prezivetja) je postala cilj sama zase,

potro$niki pa osrednja tocka, okoli katere se vrti svet.

»Bodisi v mnozici ali kot posameznik, potrosnik ni ve¢ ¢lovek, ki samo hrepeni, kupuje in
tro$i izdelke« (Gabriel in Lang, 1995: 7). Namesto tega se sre€ujemo s posameznikom, ki
izbira, kupi ali noce kupiti; ki potrebuje ali si Zeli; ki mu je vSe¢ ali mu je vseeno.
Potros$nistvo zato razliénim ljudem pomeni razline stvari, pogosto pa se nanasa na
zivljenjski slog, ki je pretirano obremenjen s potro$njo. »V nekaterih zgodbah potrosniki
nastopajo kot suverene osebnosti, ki muhasto odlo¢ajo o usodi izdelkov in podjetij, v drugih
nastopajo kot opeharjene Zrtve, manipulirane s strani proizvajalcev, oglasevalcev in tvorcev
zunanjih podob. V nekaterih nastopajo kot neusmiljeni lopovi, ki jim je vseeno za Zalostno

stanje planeta ali za tiste, ki imajo manj srece kot oni sami, spet v drugih pa kot zasvojenci,



ki zasledujejo privid, ki le krepi njihov obup« (Gabriel in Lang, 1995: 2). So ljudje, ki
uzivajo v nakupovanju, in so tisti, ki ga sovrazijo. So tisti, ki veliko dajo na svoja oblacila, in
spet tisti, ki jim je vseeno, kaj nosijo. So taki, ki jim je znamka njihovega avtomobila izredno
pomembna, in so tudi taki, ki jim je vseeno, kakSen avto vozijo, Cetudi je slabsi od
sosedovega. Taka fragmentiranost in kontradiktornost sta bistveni znacilnosti sodobne

potrosnje.

»Kar sodobno potrosnjo razlikuje od prejSnjih vzorcev ni samo rast nakupne moc¢i druzbenih
razredov in slojev, ampak, kar je bolj pomembno, izkus$nja izbire kot splosnega druzbenega
fenomena. Nobeno prejSnje obdobje ni druzbenim mnozicam omogocalo izbiro, za kaj
zapraviti presezek denarja, potem ko so bila zagotovljena sredstva za Zivljenje« (Gabriel in
Lang, 1995: 11). Prav pojem izbire se nahaja v samem osr¢ju potrosnistva in predstavlja
njegovo bistveno vrednoto. Izbira oz. konkurenca, ¢e govorimo s strani podjetij, je torej
temelj sodobne potros$niske druzbe in je dobra tudi za gospodarstvo. Predstavlja gonilno silo
ucinkovitosti, rasti in raznolikosti. Vsaka izbira je dobra in toliko bolje za potrosnike, e je
velika. Vendar se moramo zavedati tudi njenih omejitev. Tako npr. izbira brez informacij
pravzaprav ni prava izbira, saj so informacije bistven pogoj zanjo. Vcasih je lahko izbira
Cisto lahka, vendar ¢e nimamo informacij o alternativah, prednostih in slabostih, uporabi in
stranskih uc€inkih, so njeni rezultati lahko neprimerni ali celo pogubni. Prav tako lahko za
izbiro med zelo podobnimi alternativami re€emo, da je izbira le v marginalnem smislu. Poleg
tega mora biti dostopna vsem in ne samo tistim, ki imajo najve¢ sredstev. Da bi bili
potro$niki namre¢ resni¢no neomejeni, bi morali imeti »obsezno zbirko moznosti, neomejeno
koli¢ino informacij in neomejeno koli¢ino denarja. Prav tako bi morali biti odporni na

skuSnjave« (Gabriel in Lang, 1995: 37).

Mnozi¢ni mediji in oglasevanje imajo kot sredstva za S$irjenje informacij pri vzdrzevanju
sodobnega potrosnistva izredno pomembno vlogo. Mnozi¢ni mediji so nedvomno idealno
sredstvo za opredelitev in Sirjenje potros$nistva, oglasevalcem pa omogocajo, da ujamejo
nacin vplivajo tudi na njihova dejanja. »V kapitalizmu poznega devetnajstega stoletja, se je
mnozi¢na proizvodnja nanasala na zadovoljevanje relativno fiksnih potreb. Zgodnje oblike
oglasevanja so bile prvotno namenjene informiranju potencialnih kupcev o razpolozljivi
ponudbi. Moderno oglaSevanje, po drugi strani, pa sloni na predpostavki, da potrosniki na

razli¢ne nacine zadovoljujejo potrebe in da lahko uzivajo resni¢no veselje in zadovoljstvo, ki



ima le malo skupnega s potrebami« (Gabriel in Lang, 1995: 17). »Spremembe v konvencijah
vizualne reprezentacije so povezane z novo vlogo izdelkov v oglasih in novo vlogo, ki jo za
cloveka igra potroSnja. Na splo$no namre¢ prihaja v oglasih do zatona argumentacije, kjer bi
izdelek in njegova uporabnost v mini zgodbi oglasa igrala osrednjo vlogo« (Luthar, 1998:
124). Namesto tega je vedno bolj znacCilno prikazovanje odnosa med izdelkom in
uporabnikom, zato ni skrivnost, da je cilj modernega oglasevanja bolj stimuliranje
hrepenenja kot prikazovanje sredstev za zadovoljevanje potreb. Dober pralni prasek tako ne
oCisti le madezev in ohranja barv, pa¢ pa gospodinjam olajSa delo, prihrani ¢as in prinaSa
brezskrbnost, saj se lahko odslej njihovi otroci veselo igrajo v blatu. »Potrosniki si tako ne
zelijo preprosto stvari samih, ampak tezijo k dozivljanju ob¢utkov, ki jih te stvari proizvedejo

v njihovi notranjosti« (Sadl, 1998: 149).

Danes potrosniki zivijo v informacijskem in blagovnem preobilju. Na podlagi informiranosti
in Siroke izbire se bodo odlocili za tisti izdelek oz. storitev, ki bo kar najbolje zadovoljil
njihove potrebe in izpolnil individualna pricakovanja. Izdelek bodo zato izbrali na osnovi
lastne percepcije vrednosti, ki jo le-ta ima zanje. Merila vrednosti torej ne postavlja nihce
drug kot oni sami, saj so okusi razlicni in tako so razliénim ljudem pomembne razlicne
lastnosti izdelkov. »Vemo, da se zelje potrosnikov ne oblikujejo na podlagi uporabnosti
predmetov ponudbe, ampak na podlagi idej, projekcij, nekakSnega sanjarjenja o tem, kaj vse
nam bo ta predmet prinesel, kaj bomo z njim lahko poceli, katere zelje bomo z njim poskusali
uresniCiti« (Kurdija v Pristoli¢, 2002: 23). »Posameznik se ¢uti obenem nenehno zapeljevan
v neke vrste »trzno igro«, po drugi strani pa si pusca doloceno distanco do te igre. Bistveno
za to igro je, da nikoli ne nudi »popolnega« zadovoljstva, srece, izpolnitve. Vsaka
zadovoljitev se namre¢ izkaZze za pomanjkljivo in to Zene posameznika k novemu iskanju

zadovoljitve« (Ule, 1998: 111).

Sodobni potrosniki so tudi bolj izobrazeni, izkuSeni in sposobni, v izobilju ponudbe pa
postajajo tudi vse bolj zahtevni. Najpogosteje se pritozujejo nad »dolgim cakanjem na
postrezbo, nevljudnimi prodajalci, nerazpolozljivostjo oglasevanih izdelkov, nad prodajalci,
ki ne poznajo izdelkov, problemi s placili in tezavno zamenjavo blaga« (Zemke, 1989: 5). Za
pravocasno ter u¢inkovito zadovoljitev svojih potreb so pripravljeni placati celo nekoliko
vi§jo ceno in so prav prijetno preseneceni, ¢e so pri tem delezni tudi nekaj spoStovanja (glej
Zemke, 1989: 3), kajti odnos med prodajalci in kupci je postal skrajno brezoseben. Vse

prepogosto smo namre¢ pri¢e zgodbam tako o nevljudnih in nevednih prodajalcih kot o



drugih ljudeh, ki imajo neposreden stik s potrosniki; telefonskim pogovorom z odzivniki, ki v
nedogled ponavljajo »prosimo, po¢akajte na prostega operaterja«; podjetjem, ki jim ni mar za
reSevanje reklamacij; in Se bi lahko naStevala. PotroSniki pravzaprav ne zahtevajo veliko — le
malo vljudnosti in ustrezljivosti, kar je trgovcem ocitno v breme, ironi¢no pa se prav v tem

skriva njihova velika priloznost za uspeh.

Za zacetek poti k boljSim odnosom do kupcev oz. strank si poglejmo, katere dimenzije

postrezbe oz. storitev kupci ocenjujejo kot najpomembnejse (glej Griffin, 1995: 119):

e Zanesljivost. Ponudnik mora biti sposoben zanesljivo priskrbeti tisto, kar je bilo kupcu
obljubljeno.

e Zaupanje. Zaposleni morajo biti izobrazeni in samozavestni.

e Usposobljenost. S tem je miSljena fizina oprema, pripomocki, spretnosti in zunanji
izgled zaposlenih.

e Empati¢nost. Zaposleni se morajo znati vziveti v polozaj posameznega kupca in
vsakemu od njih nameniti doloceno pozornost.

e Qdzivnost. Zaposleni morajo biti pripravljeni pomagati kupcem in jim zagotoviti

takoj$njo postrezbo.

Najbolj odlo¢ilni dimenziji sta zanesljivost in odzivnost. Pri ocenjevanju storitev oz.
postrezbe kupci na prvo mesto postavljajo zanesljivost, medtem ko so prodajalci in vodstvo
podjetij pogosto mnenja, da je za kupce bolj pomembna odzivnost. Najbolj verjeten razlog za
nasprotovanje mnenj je v tem, da zanesljivost za ponudnika predstavlja SirSi problem, ki
zahteva doloCene finan¢ne investicije in ¢as, odzivnost pa zagotavljajo predvsem prodajalci,
zato jo je tudi lazje zagotavljati in nadzorovati. Kupci imajo kar precej$njo zmoznost
vzivljanja v prodajalcev polozaj, dejstvo pa je, da imajo le malo potrpljenja za tiste, ki veliko
obljubljajo in tega ne uresnicijo pravocasno oz. sploh ne uresni¢ijo. Odzivnost je tudi s strani
kupcev delezna vse ve€ pozornosti. V¢asih so pricakovali hitro reagiranje v primeru tezav,
danes pa zelijo, da podjetja tezave predvidevajo Se preden se le-te dejansko pojavijo.
Odzivnost se zato pricne ze pred samim nakupom, zato morajo podjetja svojim kupcem
zagotoviti, da do tezave sploh ne bo prislo, ne pa jim ponuditi zgolj hitro resitev. Izkazovanje

zanesljivosti in odzivnosti dokazuje, da podjetje dobro pozna potrebe svojih kupcev ter se



zna postaviti v njihov polozaj. Ko je kupec preprican, da se lahko zanese na izdelke in

zaposlene, je velika moznost, da bo postal zvest svojemu ponudniku.

2. NAKUPOVALNO VEDENJE

Da bi podjetja lahko vplivala na kupce in njihove nakupne odlocitve ter s¢asoma pridobila
njihovo zvestobo, morajo najprej razumeti, kako le-ti ravnajo pri samem nakupovanju oz.
odloCanju. V primeru racionalnega odlocanja »potroSnikovo reSevanje problema spremlja
skrbno tehtanje in vrednotenje utilitaristi¢nih oz. funkcionalnih znacilnosti proizvoda« (Engel
in drugi, 1995: 142). Po drugi strani so pogoste tudi situacije, v katerih pri odlo¢anju
prevladujejo hedonisti¢ne, torej Custvene, simbolne in estetske koristi. »Moderni potro$ni
hedonizem tako ni usmerjen na zadovoljevanje potreb (ki omejuje izkustvo uzitka), ampak na
iskanje uzitka samega« (Sadl, 1998: 152). Pri odloanju o nakupu se oba vidika prepletata,
Ceprav morda v danasnjih ¢asih vedno bolj prevladuje hedonisti¢ni vidik. »Izkustvena
dimenzija sodobne potro$nje potiska ob stran racionalne in instrumentalne vidike« (Sadl,
1998: 147), potroSnja pa se vse bolj povezuje z uzitkom, hrepenenjem in sanjarjenjem.
Zanimivi so tudi impulzivni oz. nenacrtni nakupi, ki sodijo med posebne oblike
nakupovalnega vedenja. Zanje je znacilno, da jih povzro¢i »nenadna in spontana Zelja po
kupovanju, ki jo spremlja nuja« (Engel in drugi, 1995: 159). Posameznik, ki impulzivno
nakupuje, je takrat v stanju psiholoSkega pomanjkanja stabilnosti, saj mora napad nuje
razreSiti s takoj$njim delovanjem, pri tem pa se vsaj zaCasno pocuti neomejen in ne razmislja
o posledicah svojih dejanj. Taka situacija je izrazito emocionalna. Sam pojem »Custva« pa se
pogosto nanasa prav na »nenadna, intenzivna in kratkotrajna izkustva s spremljajocimi
tipiénimi fizioloskimi simptomi in ekspresivnim obna$anjem« (Sadl, 1998: 145). Med
posebne oblike nakupovalnega vedenje sodi tudi iskanje razlicnosti, pri ¢emer so potrosniki
sicer zadovoljni z uporabljano blagovno znamko izdelka ali s ponudnikom, vendar jo vseeno
zamenjajo in to pogosto le zaradi iskanja razli¢nosti (glej Ule in Kline, 1996: 222). Do tega

lahko pride, kadar imajo na razpolago veliko podobnih alternativ.
Na potrosnikovo odlocanje vpliva veliko dejavnikov. Lahko jih razvrstimo v $tiri glavne

skupine (glej Kotler, 1996: 201): kulturni dejavniki (kultura, subkultura, druzbeni razred),

druzbeni dejavniki (referencne skupine, druzina, vloge in polozaji), osebni dejavniki (starost
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in stopnja v zivljenjskem ciklusu, poklic, premozenjsko stanje, zivljenjski slog, osebnost in
samopodoba) ter psiholoSki dejavniki (motivacija, zaznavanje, ucenje, prepri¢anja in
staliS¢a). Poznavanje nastetih dejavnikov je osnova za ustrezen pristop h kupcu in za ¢im

boljSo zadovoljitev njegovih potreb.

2.1 FAZE NAKUPOVALNEGA PROCESA

Enostavni model nakupovalnega vedenja poteka v petih stopnjah. Zacne se Ze precej pred
dejanskim nakupom in ima posledice Se dolgo po njem. V skladu s tem modelom naj bi §li
potros$niki skozi vseh pet stopenj nakupovalnega procesa, vendar se pogosto dogaja, da
zamenjajo vrstni red stopen;j ali nekatere med njimi celo preskocijo. To je odvisno predvsem
od zavzetosti kupca in od tega, ali dolocen izdelek kupuje prvi¢ ali ponovno. Ta model je
namenjen predvsem razumevanju nakupovalnega vedenja potrosnika, ki izdelek kupuje prvic¢

in za katerega je znacilna visoka stopnja nakupne zavzetosti.

2.1.1 Prepoznavanje potrebe

Nakupovalni proces se zacne s prepoznavanjem potrebe oz. problema. Do tega pride, ker
trenutno stanje potroSnika ne ustreza zelenemu stanju. Potrebo lahko sprozijo notranji ali
zunanji drazljaji. Notranje drazljaje predstavljajo osnovne clovekove potrebe kot sta Zeja in

lakota, zunanji drazljaji pa prihajajo iz okolja.

2.1.2 Iskanje informacij

Proces se nadaljuje z iskanjem informacij. Kotler lo¢i dve ravni iskanja. Nizjo raven imenuje
povecana pozornost, ki se izraza npr. v zanimanju za oglase in v pogovorih s prijatelji, za
vi§jo raven pa je znalilno aktivno iskanje informacij. »Za trznika so bistvenega pomena
poglavitni viri podatkov, na katere se bo obrnil porabnik, in sorazmerni vpliv, ki ga ima vsak

od virov na nakupno odlo¢itev« (Kotler, 1996: 194). Vire podatkov deli na stiri skupine:

e Osebni viri (druzina, prijatelji, sosedje, znanci)
e Poslovni viri (oglasevanje, prodajno osebje, posredniki, embalaza)
e Javni viri (mnozi¢ni mediji, potro$nisSke organizacije)

e Izkustveni viri (ravnanje z izdelkom, preizkuSanje, uporaba izdelka)
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»Na splosno dobi porabnik najve¢ podatkov o izdelku iz poslovnih virov, torej virov, ki so
pod nadzorom trznikov. Na drugi strani imajo najvecji u¢inek osebni viri informacij« (Kotler,
1996: 194). Vsak vir lahko zelo razli¢no vpliva na nakupno odlocitev. Tako imajo poslovni
viri predvsem informativno funkcijo, medtem ko pri osebnih virih potro$niki ponavadi iS¢ejo

potrditev oz. vrednotenje.

2.1.3 Vrednotenje alternativ

Predelavi podatkov o razli¢nih izdelkih, storitvah ali ponudnikih le-teh sledi ocena, kateri
izmed njih prinasa najvecjo korist oz. bi lahko najbolje zadovoljil konkretno potrebo.
Potrosnik »izdelek vidi kot splet lastnosti z razli¢nimi sposobnostmi zadovoljitve potrebe in z
razlicnimi stopnjami koristnosti« (Kotler, 1996: 195). Za vsakega posameznika so privlacne
druge lastnosti, ki jim pripisuje tudi razlicno pomembnost, najve¢ pozornosti pa posveca

tistim, ki v najvecji meri ponujajo iskane koristi.

2.1.4 Nakupna odlocitev

Na stopnji vrednotenja alternativ potro$nik formulira prednostno lestvico izdelkov oz.
ponudnikov in si lahko izoblikuje tudi Ze nakupno namero za najvisje uvrS¢enega. Med
nakupno namero in nakupno odlocitev pa lahko posezeta dva dejavnika. Prvi dejavnik so
stalis€a drugih, katerih vpliv na potroSnikovo odlocitev je odvisen od moc¢i njihovega
negativnega stalis¢a do od kupca izbrane mozZnosti in od pripravljenosti kupca, da se podredi
njihovim Zeljam. »Bolj ko je staliS¢e druge osebe negativno in blizja ko je druga oseba
kupcu, vecji bo njen vpliv na prilagoditev nakupne namere. Seveda je mozen tudi obrnjen
polozaj, ko se porabnikova naklonjenost do blagovne znamke poveca, ¢e je isti znamki
naklonjena tudi druga oseba« (Kotler, 1996: 198). Kljub nakupni nameri in naklonjenosti
doloceni blagovni znamki ali ponudniku, pa lahko pride do spremembe nakupne odlocitve, za

kar so pogosto krivi nepredvideni situacijski dejavniki.

2.1.5 Ponakupno vedenje

Po nakupu potrosnik obcuti dolo¢eno stopnjo zadovoljstva ali nezadovoljstva, ki vodi v
zvestobo ali zavracanje. Potro$nikovo zadovoljstvo je odvisno od stopnje skladnosti med
pri¢akovano in zaznano kakovostjo izdelka oz. storitve. Ce je zaznana kakovost manj$a od
potroS$nikovih pri¢akovanj, bo ta razo€aran; ¢e ustreza pri¢akovanjem, bo zadovoljen; e pa

kakovost presega pricakovanja, bo navdusen. Potro$nikovo zadovoljstvo ali nezadovoljstvo
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ima izredno velik vpliv na njegove morebitne ponovne nakupe, poleg tega pa vpliva tudi na

druge kupce, s tem ko o izdelku ali ponudniku pripoveduje svojim znancem.

2.2 FAZE RAZVIJANJA ZVESTOBE
Pri vsakem nakupu gre torej potroSnik skozi dolo¢ene faze nakupovalnega procesa, te pa se
dopolnjujejo s fazami razvijanja zvestobe, ki ga oznacuje sosledje naslednjih korakov (glej

Griffin, 1995: 19):

2.2.1 Zavedanje

Proces se zacne s potroSnikovim zavedanjem dolocenega izdelka, blagovne znamke ali
ponudnika. V tej fazi mora podjetje svojo ponudbo postaviti v ospredje (pred konkuren¢no),
pri cemer so mu v pomoc¢ Stevilne metode trznega komuniciranja. S tem doseze, da se

potros$nik zaveda obstoja podjetja, vendar med njima Se ni nikakr$nega odnosa.

2.2.2 Zacetni nakup

Zavedanju sledi zacetni nakup, ki je odlocilen korak pri razvijanju zvestobe kupcev. Prvi
nakup je pravzaprav poskusni nakup, pri katerem lahko podjetje s samim izdelkom,
zaposlenimi ali nakupovalnim okoljem na kupca naredi pozitiven ali negativen vtis, to pa v
veliki meri vpliva na njegovo prihodnje nakupovalno vedenje. Izkusnje ob prvem nakupu so

zato izredno pomembne, saj lahko prvi vtis na kupca naredimo le enkrat.

2.2.3 Ponakupno vrednotenje

Po nakupu kupec zavedno ali nezavedno ovrednoti nakup. Pred nakupom si namrec
izoblikuje dolo¢ena pri¢akovanja o izdelku oz. storitvi, po nakupu pa jih primerja z dejansko
izkusnjo. V primeru, da slednja ne odstopa prevec¢ od pricakovanj, je kupec zadovoljen. In le,
¢e je z nakupom zadovoljen, ali pa vsaj ni toliko nezadovoljen, da bi Sel h konkurentu,

obstaja moznost za naslednji korak.

2.2.4 Odlocitev za ponovni nakup

Motivacija za ponovni nakup izhaja iz pozitivnhega odnosa do proizvoda ali ponudnika v
primerjavi s konkurencnimi. Take ¢ustvene navezanosti kupca pa mnogim enostavno ne uspe
doseci, zato si pomagajo tako, da »v potroSnikovi glavi ustvarijo prepri¢anje, da ga bo
preklopitev na konkurenta stala ve¢, v smislu Casa, denarja ali truda« (Griffin, 1995: 20), kot

¢e bi ostal kar pri istem ponudniku.
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Poleg tega za ponovne nakupe obstajata Se dva razloga. Kupec lahko s ponovnim nakupom
ponovno resuje isti problem. Najverjetnejsi razlog za to je nezadovoljstvo, zato obstaja velika
verjetnost, da bo tokrat izbral izdelek druge blagovne znamke oz. storitev drugega
ponudnika. Lahko pa se za ponovni nakup odloc¢i tudi iz navade, ki je bila izoblikovana
zaradi pogostih nakupov dolo¢enega izdelka oz. pogostih nakupov pri dolo¢enem ponudniku
v preteklosti. Glede na povezanost prvih in ponovnih nakupov lahko govorimo o zvestobi do
dolocene blagovne znamke oz. ponudnika ali pa o inerciji. Za zvestobo gre takrat, »ko je za
potrognika pomembno, da pois¢e tako alternativo, ki bo zadovoljila njegove potrebe. Ce
izdelek neke blagovne znamke ali storitve nekega ponudnika v tem uspejo, jih potrosniki
pogosto »nagradijo« s stalno uporabo« (Ule in Kline, 1996: 222). Inercija pa se lahko pojavi
pri odlocitvi glede nakupa znotraj kategorije izdelkov, za katere velja nacelo omejene
zvestobe (glej Ule in Kline, 1996: 222). Taka pasivnost se pojavlja pri izdelkih, za katere je
znacilna zvestoba ve¢ blagovnim znamkam oz. ponudnikom. To velja npr. za zobno pasto,
saj med razliénimi blagovnimi znamkami ni bistvene razlike. Spodbuda za nakup druge

blagovne znamke izdelka je v tem primeru znizanje cene ali predstavitev kaksne novosti.

2.2.5 Ponovni nakup

V primeru, da se kupec odloc¢i za ponovni nakup, sledi Se zaklju¢na faza — dejanski ponovni
nakup. Uresni¢itev ponovnega nakupa je za zvestobo klju¢nega pomena, saj brez njega o
zvestobi enostavno ne moremo govoriti. Vendar pa pri tem ne smemo pozabiti, da sami
ponovni nakupi Se ne pomenijo zvestobe. Zaporedje ponakupnega vrednotenja, odlocCitve za
ponovni nakup in ponovni nakup tvorijo zanko ponovnega nakupa, ki se mora v
potrosnikovem odnosu s podjetjem in njegovimi izdelki Se velikokrat ponoviti, da lahko
govorimo o zvestem kupcu. »Resnicno zvest kupec bo namre¢ odklonil konkurente in

kupoval pri istem podjetju, kadarkoli bo kaj potreboval« (Griffin, 1995: 20).

3. TIPI ZVESTOBE

Proces razvijanja zvestobe nazorno prikazuje, da je za zvestobo pri kupcih odlocilna njihova
navezanost na proizvod oz. ponudnika ter dejanski ponovni nakup. Navezanost je

formulirana s stopnjo preference proizvoda ali ponudnika in stopnjo diferenciacije od
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alternativ. Z razlicnimi kombinacijami teh dveh dejavnikov pridemo do Stirih stopenj

navezanosti (glej tabelo 3.1).

TABELA 3.1: Stiri stopnje navezanosti

Diferenciranje izdelkov

Ne Da
Potrosnikova Mocna Nizka navezanost NajviSja navezanost
preferenca Sibka NajniZja navezanost Visoka navezanost

Vir: Griffin (1995: 21).

Navezanost je najvi§ja takrat, ko potrosnik proizvod oz. ponudnika moc¢no preferira in ga
jasno razlikuje od konkurence. Sibko preferiranje, vendar razlikovanje od konkurence, se
prav tako lahko pretvori v visoko navezanost in s¢asoma preide v zvestobo. V nasprotju pa
lahko mocno preferiranje v kombinaciji z majhnim razlikovanjem oz. nerazlikovanjem od
konkurence vodi v zvestobo ve¢ proizvodom oz. ponudnikom. To Se posebej velja za izdelke,
ki jih pogosto kupujemo, tako kot npr. pri pijacah enkrat kupimo Coca-Colo, drugi¢ Cockto
in podobno. Sibko, vendar pozitivno preferiranje, v kombinaciji z odsotnostjo razlikovanja,

pa vodi v najniZjo navezanost, ki se kaze v manj pogostih ponovnih nakupih.
Poleg navezanosti na doloCen proizvod ali ponudnika potrosnikovo zvestobo doloca tudi

uresnicitev ponovnega nakupa. S kombinacijo mocne in Sibke navezanosti ter pogostimi in

redkimi ponovnimi nakupi so doloceni §tirje tipi zvestobe (glej tabelo 3.2).
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TABELA 3.2: Stirje tipi zvestobe

Ponovni nakupi

Pogosti Redki
Relativna Mocna NajviSja zvestoba Latentna zvestoba
navezanost Sibka Nedejavna zvestoba Odsotnost zvestobe

Vir: Griffin (1995: 23).

3.1 Odsotnost zvestobe

Zaradi razli¢nih razlogov nekateri kupci nikoli ne razvijejo zvestobe dolocenim izdelkom ali
ponudnikom, kar se kaze v Sibki navezanosti nanje in redkimi ponovnimi nakupi. Za podjetja
je v takem primeru bolje, da se raje osredotocijo na tiste kupce, pri katerih lahko zvestobo res

razvijejo.

3.2 Nedejavna zvestoba

Nedejavna zvestoba izhaja iz Sibke navezanosti in pogostimi ponovnimi nakupi. Taki
potros$niki kupujejo iz navade. Njihovi glavni razlogi za nakup so situacijski. S svojim
ponudnikom pa so naceloma zadovoljni oz. vsaj niso nezadovoljni. Ta vrsta zvestobe je
tipiCna za proizvode, ki se jih pogosto kupuje (npr. zobna pasta, zivila, ...) in jo lahko
spreobrnemo v vi$§jo stopnjo zvestobe predvsem z aktivnim prizadevanjem za kupce in

povecanjem razlikovanja svojih proizvodov od konkurenc¢nih.

3.3 Latentna zvestoba

Oznacuje jo kombinacija relativno visoke navezanosti in redkih ponovnih nakupov, ki so
vecinoma posledica situacijskih dejavnikov. Tako imam npr. jaz rada kitajsko hrano, vendar
grem v kitajsko restavracijo le redko, saj je moj fant ne mara jesti. Podjetje mora zato

upostevati tudi take dejavnike in razviti strategije, ki mu bodo pomagale, da jih premaga.
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3.4 Najvi§ja zvestoba
Gre za najmocnejSo obliko zvestobe, ki prevlada v okolis¢inah visoke navezanosti in
pogostih ponovnih nakupov. Taki potrosniki so ponosni nad odkritjem in uporabo izdelka oz.

ponudnika ter svoje izku$nje radi delijo s sorodniki, prijatelji in znanci.

4. ZADOVOLJSTVO (KOT PREDPOGOJ ZA ZVESTOBO)

Imeti zadovoljne kupce danes ni ve¢ dovolj. Stevilni kupci, ki so z izdelkom ali storitvijo
zadovoljni, bodo namre¢ brez pomisleka kupili tudi konkurentov izdelek. Teoreti¢no je sicer
veljalo, da bodo zadovoljni potrosniki kupovali ve¢ in bolj pogosto, novejSe raziskave pa
ugotavljajo, da se »visoke stopnje zadovoljstva potrosnikov ne odrazajo nujno v ponovnih
nakupih in poveCani prodaji« (Griffin, 1995: 1). Najvecji razlog za razhajanje med
zadovoljstvom in ponovnim nakupom je morda prav merjenje samega zadovoljstva.
Zadovoljstvo je tezko natan¢no in zanesljivo izmeriti, saj taka merjenja vecinoma temeljijo le
na pisnih vprasalnikih, kjer svoj vpliv pusti ve¢ dejavnikov. Pomembno je na primer, kako so
oblikovana vprasanja. Bolje je vprasati »Kako nezadovoljni ste?« namesto »Kako zadovoljni
ste?«, kajti pozitivno zastavljena vprasanja pridobijo ve¢ pritrdilnih odgovorov. Odlo¢ilen je
tudi Cas meritve, saj so rezultati meritev neposredno po nakupu v vecji meri bolj pozitivni kot
rezultati meritev, ki so opravljene kasneje. Svoje pa prispeva tudi razpoloZenje respondentov.
Le-ti lahko pretiravajo glede zadovoljstva, kadar skuSajo svojo slabo nakupno odlocitev

kompenzirati z vi§jo oceno zadovoljstva.

Pri zadovoljstvu kupcev igrajo najpomembnej$o vlogo njihova pricakovanja glede izdelkov
oz. storitev. Taka pri¢akovanja so osnovana na prejSnjih izkuSnjah, govoricah od ust do ust,
trznih prizadevanjih ponudnikov in so potrjena takrat, ko dejanska kakovost izdelka oz.
storitve ustreza pricakovani kakovosti. »Do pozitivne nepotrditve pri¢akovanj pride takrat, ko
kakovost storitve presega pricakovanja, medtem ko pri negativni nepotrditvi le-ta
pricakovanj niti ne dosega« (Donaldson in O Toole, 2002: 154). Podjetje, ki je prepri¢ano o
zmoznosti uresniCitve svojih obljub glede kakovosti izdelkov, storitev ali postrezbe, lahko
vpliva na pri¢akovanja svojih kupcev. Obvezno pa mora sporocati le tako stopnjo kakovosti,
ki jo lahko dosledno izpolni. S tem, ko vpliva na pri¢akovanja kupcev, lahko zmanjsa razliko

med pri¢akovanji in tistim, kar kupci dejansko dobijo. Vendar pa sporo¢il, ki gredo v javnost,
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ni lahko nadzorovati, saj jih kupci prejemajo iz vec¢ razli¢nih virov. Vsako podjetje mora biti

zato pri svojem komuniciranju previdno, da kupcem posilja enotna in jasna sporocila.

Pomembno je, da podjetij pri tem ne skrbi le zadovoljstvo z izdelki, pa¢ pa tudi zadovoljstvo
s samim podjetjem. Da bi dosegli kon¢no zadovoljstvo svojih kupcev, moramo najprej
vendarle uspesno zadovoljiti njihove potrebe in Zelje. Zal ni dose¢i zadovoljitev ni¢ manj
zapleteno kot doseci zadovoljstvo. Kar zadovolji enega kupca, ni nujno, da bo tudi drugega;
kar zadovolji kupca v enih okolis¢inah, ni nujno da ga bo zadovoljilo tudi v drugacnih
okolis¢inah. Na podlagi tega lahko recem, da je zadovoljstvo kupcev premikajoca se tarca,
zato je najbolje, da se najprej osredoto¢imo na njihove potrebe, ki so jih pripeljale do same
interakcije s podjetjem. Za zadovoljstvo nasih kupcev je bistveno, da razumemo, ¢emu
pripisujejo najvecjo vrednost in skuSamo vsaj doseci, ¢e ne preseci njihovih pricakovan;j (da
bi bili kupci zares zadovoljni do stopnje, ko bodo zagotovo prisli nazaj ter razsirili dober glas
o podjetju, moramo njihova pric¢akovanja preseci). Tako potrosniki pridejo npr. v restavracijo
z doloc¢enimi pri¢akovanji glede zazelene postrezbe (to je stopnja postrezbe, za katero upajo,
da jo bodo dobili) in glede zadostne postrezbe (to pa je stopnja postrezbe, ki so jo Se
pripravljeni sprejeti). Najbolj pomemben izmed dejavnikov, ki vplivajo na zadovoljstvo, pa
so potrosnikova Custva (glej Barnes, 2001: 56). Pogosto velja, da je prav najmanj otipljiv
dejavnik pri zagotavljanju koncnega zadovoljstva tudi najpomembnejSi. »Vecja ko sta
Custvena vpletenost in zaznano tveganje na strani kupca, vecja je njegova ali njena

obcutljivost na zadovoljstvo in nezadovoljstvo« (Johnston in drugi v Barnes, 2001: 59).

Dejavnike, ki vplivajo na zadovoljstvo, lahko razdelimo na pet osnovnih ravni (glej Barnes,
2001: 66). Vsaka visja raven tega modela vsebuje vedno bolj medosebne stike z zaposlenimi
in posledi¢no bolj emocionalne interakcije s podjetjem. Na visjih ravneh modela se je
bistveno lazje diferencirati od konkurence, saj kupcem ponujamo vedno vecjo vrednost.
Vendar se je treba zavedati, da zadovoljstvo kupcev na nizjih ravneh modela ne zagotavlja
zadovoljstva tudi na vi§jih ravneh. Vsaka naslednja raven zadovoljuje namre¢ vedno visje
potrebe potrosnikov. V tem pogledu si je Barnes koncept sposodil pri Abrahamu Maslowu, ki
po mnenju mnogih velja za oceta humanisti¢ne psihologije. Razvil je teorijo o hierarhiji
potreb, ki domneva, da hocejo ljudje najprej zadovoljiti osnovne fizioloske potrebe kot so
lakota, potreba po spolnosti, zavetis¢u; sledijo jim potrebe po varnosti, samospostovanju in
nato Se potrebe po samouresniCitvi, kjer posameznik doseze notranji mir ter popolno

zadovoljstvo s svojim zivljenjem (glej Maslow v Barnes, 2001: 67).
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4.1 Jedro

Prva raven modela predstavlja jedro tistega, kar ponujamo - torej izdelek oz. storitev. Gre za
najbolj osnovno stvar, ki jo ponujamo kupcem in predstavlja najmanj moZzZnosti za
razlikovanje od konkurence ter za ustvarjanje vrednosti. Brez pravega jedra se odnos s
kupcem ne bo nikdar zacel, kljub temu pa ima zadovoljstvo pogosto zelo malo opraviti s
samim izdelkom oz. storitvijo. Ponavadi mu kupci niti ne posvecajo veliko pozornosti, saj
med njim in konkuren¢nim izdelkom velikokrat sploh ni razlike. Danes dober izdelek oz.

storitev predstavlja le pogoj za vstop na trg, kjer izredna kakovost predstavlja normo.

4.2 Sistemi podpore in pomoci

Druga raven vsebuje dejavnike kot so dostava, delovni cas, razpoloZljivost in dostop do
izdelkov, garancija, informiranje, reSevanje pritozb, pomo¢, popravila in druga tehni¢na
podpora ter ostale periferne procese, ki podpirajo jedro. Lahko bi rekli, da ta raven zajema
kar tri od Stirth komponent konvencionalnega marketinskega spleta. Osnovna raven
predstavlja izdelek, v drugo raven pa sodijo ostale tri komponente — cena, prodajne poti in
trzno komuniciranje. Na tej stopnji se namre¢ dolocCi cena, kanali, prek katerih bodo izdelki
na voljo ter sporocila, ki bodo posredovana potrosnikom. Nekatera podjetja nikakor ne
morejo doseci konkurencne prednosti na osnovi izpopolnjevanja osnovnega izdelka oz.
storitve, zato pa lahko ustvarijo vrednost s tem, da kupcem olajSajo poslovanje z njimi.
Lahko uvedejo npr. vradilo kupljenega blaga brez kakr$nih koli komplikacij, 24-urno

poslovanje, ipd.

4.3 Tehni¢na izvrSitev

Tretja raven se ukvarja s tem, ali ponudnik svojim kupcem korektno priskrbi osnovni izdelek
in podporne storitve. Poudarek je na dostavljanju tistega, kar je bilo kupcem obljubljeno.
Kupci so lahko nezadovoljni kljub dobremu osnovnemu izdelku in dobrim sistemom
podpore, saj ponudniku ni uspelo korektno uresniciti pricakovanj kupcev glede tega. Gre za
dejavnike kot so spoStovanje standardov, pravocasna dostava, izpolnjevanje obljub, odsotnost
napak pri izdelkih in procesih. Na tej ravni kupci dobijo zaupanje v ponudnika - izvedo ali

lahko racunajo nanj ali ne, kar je pomembna sestavina vsakega odnosa.

4.4 Interakcija s podjetjem
Cetrta raven predstavlja sre¢anje ponudnika s kupcem. Zanima nas interakcija med njima,

bodisi da gre za osebno srecanje ali prek tehnologije (elektronske poste, glasovne poste ipd.).
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Podjetja se vedno pogosteje srecujejo s tezavami na tem podrocju, ker se vecina teh interakcij
odvija prek tehnologije. To nekaterim kupcem prav ni¢ ne ustreza, zato bi bilo dobro, e bi
jim omogocili tudi alternativne sisteme za interakcijo na bolj osebni ravni. Pomembna
vprasanja, ki si jih moramo zastaviti na tej ravni, so: ali smo kupcem olajsali poslovanje z
nasim podjetjem, ali z njimi ravnamo spostljivo, jim morda vsiljujemo komuniciranje prek
tehnologije, ... Gre za raven pozornosti, hitrosti storitev, sploSne kakovosti interakcij, skratka

za to, kako ravnamo in streZemo svojim kupcem.

4.5 Emocionalni elementi

In kon¢no se morajo ponudniki posvetiti tudi temu, kako se kupci pocutijo pri poslovanju z
njihovim podjetjem. Kupec je lahko zadovoljen z ve€ino vidikov ponudbe, pa ga bo kljub
temu odgnala kakSna majhna nepozornost s strani zaposlenih. Po drugi strani pa lahko Ze
nasmeh in preprosta zahvala za nakup izboljSa njegovo percepcijo podjetja. Pozitivna in
negativna custva kupcev do ponudnika se ne oblikujejo le pri medosebni interakciji, pac pa
tudi takrat, ko npr. ne morejo stopiti v stik z njim, zaradi zasedene telefonske zveze.
Raziskave, ki so jih v zadnjih dvajsetih letih opravili s pomocjo fokusnih skupin, dokazujejo,
da nezadovoljstvo kupcev pogosto nima prav ni¢ opraviti z osnovnim izdelkom, podpornim
sistemom in izvrsitvijo (glej Barnes, 2001: 76). Interakcije z zaposlenimi ter obc¢utki, ki jih
vzbujamo kupcem, so pogosto tisti, ki kon¢no vplivajo na njihovo zadovoljstvo oz.
nezadovoljstvo. Vendar samo zadovoljstvo ni dovolj. Potrebno je popolno zadovoljstvo.
»Razen v redkih primerih, je popolno zadovoljstvo kupcev klju¢ do zagotavljanja zvestobe
kupcev in proizvajanja odli¢nih dolgoro¢nih finan¢nih u¢inkov« (Jones in Sasser v Barnes,
2001: 76). Najbolj zadovoljni kupci ¢utijo, da jih s podjetjem vezejo tesne in zaupne vezi, to
pa predstavlja vecjo verjetnost, da bodo ti odnosi trajni. Vrednosti se torej »ne ustvari z
nizanjem cen ali dodajanjem znacilnosti izdelku oz. storitvi. Niti se je ne doda z
izboljSevanjem garancij ali izpolnjevanjem obljub za postrezbo. Vrednost se ustvari s tem, ko
vse te stvari naredimo vsaki¢ prav, na nacin, da se kupec pocuti dobro glede poslovanja z

nami in dobro o sebi po poslovanju z nami« (Barnes, 2001: 80).

Zadovoljstvo pa vendarle ni kljucni faktor, ki ga je treba meriti pri ugotavljanju vzrokov za
ponovne nakupe. V nakupovalnem vedenju se namre¢ odraza zvestoba, zadovoljstvo je le
potro$nikov odnos do izdelka oz. ponudnika. Nakupovalno vedenje zvestega potroSnika
oznacujeta predvsem nenaklju¢nost in trajnost, kar pomeni, da je potroSnik nagnjen h

kupovanju pri dolo¢enemu ponudniku in da se mora nakup zgoditi najmanj dvakrat (glej
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Griffin, 1995: 4). Da bi ohranili zanesljive odjemalce in zmanjsali stroske za privabljanje
novih, morajo podjetja prese¢i skrb za zadovoljstvo kupcev in se raje usmeriti k
zagotavljanju njihove zvestobe, ki jo dosezejo z vzpostavljanjem pristnih medsebojnih
odnosov z njimi. Seveda pa velja, da lahko zvesti postanejo le zadovoljni kupci, zato mora
biti najprej izpolnjen ta kriterij. Poleg zadovoljstva mora biti za zvestobo s strani potroSnika
prisotna tudi pripravljenost nenehnega investiranja v trajni odnos s podjetjem, namen
ponovnih nakupov, Zelja po priporo¢anju znancem in odpornost za preklop h konkurenci

(glej Timm, 2001: 6).

5. PROCES RAZVIJANJA ZVESTOBE

V danasnjih casih kakovost nikakor ni ve¢ konkurencna prednost, pa¢ pa kar pogoj za
prezivetje. Veliko podjetij se trudi nadomestiti marsikatero svojo pomanjkljivost, kot je npr.
slaba postrezba, med drugim tudi z nizko ceno. Cena in kvaliteta sicer dajeta vrednost,
»vzdusje pa je tisto, ki vas pritegne nazaj« (Zemke, 1989: 9). Danes zato dobro konkuren¢no
prednost predstavlja pravi odnos do kupcev, vendar se ve€ina oCitno tega niti ne zaveda, saj v
trgovinah (nasih in tujih) pogosto manjka osnovne vljudnosti in prijaznosti. Prav ustrezen

odnos zaposlenih do kupcev je tisti, ki u¢inkovito pripelje do zvestobe kupcev.

Vse zahteva svoj Cas in tako tudi kupci le postopoma postanejo zvesti. Pri tem napredujejo
skozi ve¢ razliénih stopenj. Pomembno je, da ugotovimo, na kateri stopnji se posamezni
kupec nahaja, saj lahko tako svoj pristop prilagodimo vsakemu kupcu posebej in bolje
zadovoljimo njegove potrebe ter s tem dobimo boljSo priloznost, da ga pripeljemo do najvisje
zvestobe. Vendar se je treba pri tem zavedati, da prenos teorije v prakso ni vedno tako
enostaven. Najbrz se vam bodo po podrobnejSem pregledu vseh stopenj zastavljala enaka
vprasanja kot meni — ali to res lahko deluje, je sploh uresnicljivo? Prav zato je potrebna
doloCena distanca, saj vsi vemo, kako drugacne so lahko stvari v praksi, Se posebej pri
odnosih z ljudmi, kjer reakcij ne moremo nikdar predvideti s popolno gotovostjo. Pa si
poglejmo, kako poteka razvijanje zvestobe kupcev v teoriji. Obstaja namre¢ sedem stopenj

do zvestobe, ki bi si jo od svojih kupcev Zelelo vsako podjetje (glej Griffin, 1995: 34):
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Najnizje se nahajajo domnevni kupci, za katere le sumimo, da bi morda kupili nas izdelek
oz. storitev. O njih ne vemo prav dosti, zato nase predpostavke temeljijo predvsem na

ugibanju.

Iz mnozice domnevnih kupcev moramo nato prepoznati potencialne kupce. Izpolnjevati
morajo vsaj dva kljucna kriterija: imeti morajo potrebo po nasem izdelku in zmoznost, da
ga dejansko kupijo. Ceprav v nasem podjetju $e niso opravili nobenega nakupa, so morda
o njem ze kaj slisali ali brali. Lahko torej vedo, kdo smo, kje smo in kaj prodajamo,

vendar do dejanskega nakupa Se ni prislo.

Pred napredovanjem v Cetrto stopnjo moramo diskvalificirati potencialne kupce, ki ne
izpolnjujejo kljucnih dveh kriterijev. Se pravi tiste, ki nimajo potrebe po nasem izdelku

0z. ga niso zmozni kupiti.

V Cetrto stopnjo sodijo novi kupci. To so tisti, ki so pri nas zaenkrat opravili le en nakup,
istocasno pa kupujejo tudi pri konkurentih. Prvi nakup je ze dober zaetek za nadaljnje

razvijanje zvestobe.

Korak blize zvestobi so ponovni kupci. To so ljudje, ki so pri nas kupovali dva- ali
veckrat. Pri tem so lahko veckrat kupili enak izdelek ali pa vec razli¢nih izdelkov ob vec

priloZnostih. Vendar naj opozorim, da ponovni nakupi Se niso dokaz zvestobe.

Dokaj zvesti so kupci, ki jih avtorica imenuje stranke. Zanje je znacilno, da pri svojem
ponudniku kupujejo vse, kar ponuja in oni potrebujejo. Taki nakupi so redni, spremlja jih
mocan in trajen odnos s podjetjem, ki jih naredi neobcutljive za privlacne ponudbe

konkurentov.

Najvi$je mesto na tej lestvici zvestobe pa pripada t.i. zagovornikom. Tako kot stranke
tudi zagovorniki pri svojem prodajalcu redno kupujejo vse tisto, kar ponuja in oni
potrebujejo. Poleg tega o njem sprozajo pozitivne govorice in ga priporo¢ajo svojim

znancem ter mu na ta na¢in pomagajo do novih kupcev.

Prve tri stopnje razvijanja zvestobe za podjetja predstavljajo najvecji strosek, kasnejse pa so

bolj ucinkovite in dobickonosne. Vsak ponudnik mora najprej prepoznati domnevne in
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potencialne kupce ter jih pripraviti do prvega nakupa. Ko kvalificirane potencialne kupce
spreobrne v dejanske kupce, se namreC prodaja Sele za¢ne. Pri tem moramo imeti v mislih, da
je vsak kupec drugacen. Nekateri imajo npr. radi mir, ko kupujejo oblacila. Spet drugi imajo
raje, da jim pri odlo¢itvi z nasveti pomaga prodajalka oz. prodajalec. Razli¢ni kupci si torej
od ponudnika Zelijo oz. pri¢akujejo zelo razli¢ne stvari, zato je izredno pomembno, da kupcu
prisluhnemo in mu nato pomagamo, da kar najbolje zadovolji svoji potrebe oz. Zelje. Prav
zato morajo imeti zaposleni sposobnost prepoznavanja individualnih potreb in Zelja kupcev

ter se jim prilagoditi. Le na ta na¢in nam lahko uspe, da si pridobimo njihovo zvestobo.

6. OD DOMNEVNIH DO POTENCIALNIH KUPCEV

Da bi med domnevnimi kupci lazje izlo¢ili potencialne, moramo poznati odgovore na tri

kljuéna vprasanja (glej Griffin, 1995: 54):

e Kako prepoznati skupine ljudi, ki bodo najverjetneje kupili na§ izdelek oz. storitev?
e Kako pozicionirati svoje izdelke oz. storitve?

e Kako se osredotociti na visoko potencialne kupce namesto na povprecne?

6.1 Na koga ciljati

Veliko razlogov je, zakaj domnevni kupec ni kvalificiran za dobrega potencialnega kupca.
Najpogosteje se zgodi, da pravzaprav nimajo potrebe po izdelku ali pa si ga ne morejo
privosciti. Na Sirokem trgu domnevnih kupcev je treba zato najprej prepoznati potencialne
kupce, ki bodo najverjetneje kupili na$ izdelek, in najti najucinkovitejse poti do njih. Pri tem

je najbolje, da si pomagamo s trznimi raziskavami, anketami in segmentacijo.

6.2 Kako pozicionirati izdelke oz. storitve

Pri tem vprasanju moramo najprej ugotoviti, kaj si nasi kupci zelijo in jim to tudi priskrbeti.
»Namen je, da ustvarimo okolis¢ine, ki bodo potencialnega kupca pripeljale k temu, da si bo
zelel kupovati pri nas« (Griffin, 1995: 64). Ceprav se na prvi pogled zdi, da smo s tem
prodali izdelek, smo pravzaprav prodali percepcijo svojega podjetja. V glavah potrosnikov
smo namre¢ ustvarili jasno in enostavno predstavo o tem, kdo smo in kako je poslovati z

nami. Vendar previdnost pri obljubah ni odve¢, saj jih moramo tudi izpolniti.
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Pozicioniranje s pomoc¢jo zunanje podobe

Velika podjetja Ze desetletja uporabljajo trZzenje s pomocjo zunanje podobe. Pomembno pri
tem je, da je proizvod oz. storitev podjetja v skladu s predstavo o njem. Vecina podjetij se
tega ne drzi, zato se kupci nenehno srecujejo s tem, da podjetja ne dostavijo tistega, kar
obljublja njihova podoba. Enega prvih primerov takega pozicioniranja lahko najdemo v ZDA
ze konec 30-ih let dvajsetega stoletja, ko je bil Packard ameriski prvorazredni luksuzni
avtomobil (glej Griffin, 1995: 64). Predstavljal je standard, po katerem so se ravnali vsi ostali
avtomobili. Ce ga primerjamo z dana$njimi razmerami, je bil kot Cadillac in Mercedes-Benz
v enem. Vsi so hrepeneli po njem, potem pa je podjetje spravilo v tek novo oglasevalsko
kampanjo, v kateri so predstavili obCutno cenejsi model, ki ga je spremljal slogan »Zdaj si
lahko vsakdo privosci Packard-a«. V roku enega leta so se znasli v resnih tezavah, saj so se
kupci luksuznih avtomobilov obrnili h Cadillacu. Pri Packardu se namre¢ niso zavedali, da je
njihov uspeh temeljil prav na nedostopnosti, ekskluzivnosti njihovega izdelka. Prodajali so

sanje in ko so bile te nenadoma dosegljive vecini, niso bile vec¢ privlacne.

Pozicioniranje s pomocjo znacaja

Stevilna podjetja raje kot s svojo podobo odnose s kupci gradijo z izrazanjem svojega
znacaja. To velja tudi za kozmeti¢no podjetje Body Shop, katerega izdelki podpirajo zdravje
in dobro pocutje svojih kupcev. V izrazitem nasprotju kozmeticnim podjetjem z dolgo
tradicijo, ki apelirajo na spolno privlacnost in takojSnjo pomladitev, Body Shop izkazuje
mocan obcutek okoljevarstvene odgovornosti in ta znacaj podpira s pomocjo zeliS¢nih
sestavin svojih izdelkov, netestiranjem le-teh na Zivalih ter z uporabo embalaze, ki se lahko
reciklira. Anita Roddick, ustanoviteljica podjetjia Body Shop, v svojih izjavah pogosto
izkazuje zelo odkrit odnos do kupcev, kar je v dana$nji tekmi za ¢im vecjo prodajo prava
redkost. Trdi, da v kozmetiki pogosto ustvarjajo potrebe, ki v bistvu ne obstajajo ter Zenskam
prinasajo samo nezadovoljstvo s svojimi telesi in odkrito pove svoje preprianje, da je vse,
kar si zenske zelijo, le upanje in obljube, zato se ji zdi »neposteno trditi, da bo krema, ki je v
bistvu olje in voda, z vaSega obraza odstranila zalost in stres in 50 let Zivljenja pod soncem«

(Roddick v Peck in drugi, 1999: 296).

Podjetja, ki trzijo svoj znacaj, se sicer zavedajo konkurence, vendar niso osredotocena na
tekmovanje. Svojo pot si zacrtajo tako, da je v skladu s kupci in njihovimi vrednotami,
neodvisno od tega, kar pocnejo konkurenti. Njihov najpomembnejsi cilj je zvestoba kupcev

in ponos zaposlenih. Anita Roddick skrivnost legendarnega uspeha svojega podjetja razlaga
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takole: »Ugotovili smo, da kadar zares dobro skrbite za svoje kupce in jih imate za sredisce
ter pri tem niti enkrat ne pozabite, da kupce v prvi vrsti predstavljajo lastni zaposleni, iz tega
nastane dobic¢konosnost« (Roddick v Peck in drugi, 1999: 290). Spoznala je tudi, da je
oglaSevanje pravzaprav nepotrebno, ¢e si podjetje ustvari dovolj mocno in trajno javno
podobo, zato denar, ki bi bil obi¢ajno namenjen trzenju, v veliki meri investira v svoje
zaposlene. Medtem pa tista podjetja, ki trzijo svojo podobo, neposredno tekmujejo s
konkurenti, njihovo uspesnost pa lahko po mojem mnenju v veliki meri pripiSemo vSecnim
kreativnim reSitvam oglasevalskih agencij. Zunanjo podobo je lazje ohranjati, saj je za to
potrebno predvsem vzdrzevanje konsistentne komunikacije o podjetju, znacaj pa se mora
nenehno dokazovati z dejanji. Kar zadeva trzno komuniciranje, prva podjetja v trznem
komuniciranju vidijo predvsem priloznost za dokaz, da res naredijo to, kar obljubijo, slednja
podjetja pa komunikacijo v svojih oglasih vidijo le kot sporocilo, ki ga Zelijo poslati
mnozi¢ni javnosti. S staliS¢a ustvarjanja zvestih kupcev imajo vec¢jo prednost tisti, ki trzijo
svoj znacaj, saj njihovi kupci bolje vedo, kaj lahko od takega podjetja pricakujejo. Poleg tega

se tudi konkurenca tezko kosa z edinstvenim znacajem.

Peter Laundy je vodja podjetja, ki se ukvarja s komunikacijami, in pravi, da » znacaj v
organizacijo vlije ponos in zaposlene nauci, kako se obnasati, ko nih¢e ne gleda prek njihovih
ramen. Razveseljuje kupce, ki prinaSajo nove posle, in novinarje, ki o podjetju pisejo dobre
stvari. Skupaj zaposleni, dobavitelji, kupci in novinarji postanejo neplacana, vendar zelo
verodostojna prodajna sila, ki zmanjSuje stroske podjetja za svoje promoviranje« (Laundy v

Griffin, 1995: 67).

6.3 Kako kvalificirati domnevne kupce v potencialne
Preden je posameznik kvalificiran za potencialnega kupca, moramo o njem vedeti nekaj

bistvenih stvari (glej Griffin, 1995: 72):
e Ali ima domnevni kupec problem oz. potrebo, ki jo lahko zadovoljimo?
e Ali zeli kupec ta problem razresiti oz. zadovoljiti potrebo?

e Alije pripravljen in zmozen placati za izdelek oz. storitev?

Pritrdilni odgovori na zgornja vpraSanja Ze nakazujejo, da imamo opraviti s potencialnim

kupcem, zato je pomembno, da podjetja svoje zaposlene naucijo postavljati prava vprasanja.
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7. OD KVALIFICIRANIH POTENCIALNIH KUPCEV DO PRVEGA
NAKUPA

Nerealisti¢no je pri¢akovati, da bomo potencialnega kupca prepricali v nakup Ze s prvim
poskusom. »V povprecju je potrebnih sedem kontaktov, da zaklju¢imo prvo prodajo, v
primerjavi z le tremi za naslednjo prodajo« (Griffin, 1995: 79). Ena izmed ovir pri
privabljanju novih kupcev je ta, da smo ljudje ujetniki lastnih navad. Ponavadi dolgo
vztrajamo pri svojih odlocitvah in oblikujemo vzorce obnaSanja, ki postanejo del nas. »Ta
teorija vzorcev predpostavlja, da se potencialni kupci po vsej verjetnosti nahajajo v
zadovoljivi rutini kupovanja pri svojih sedanjih dobaviteljih« (Cram, 1994: 47), kar pomeni,
da jih je tezko odvrniti od njih. To Se posebej velja za zveste kupce. Zavedati se je treba, da ti
potencialni kupci ne ¢akajo na nas, zato je morda dobro, ¢e nam pri tem pomagajo nasi
najbolj zvesti kupci (zagovorniki) s priporocili svojim prijateljem in znancem. Govorice od
ust do ust so namre¢ izredno vpliven dejavnik pri odlo¢anju za prvi nakup, zato jih ne gre
zanemariti. To pomeni, da morajo imeti nasi dosedanji kupci z nami dobre oz. kar izredno
dobre izkusnje, o katerih bodo radi govorili svojim znancem in jih na ta nacin spodbudili, da

se bodo tudi oni odpravili v naSe podjetje in morda celo kaj kupili.

Prodaja je v osnovi proces zadovoljevanja potreb. Z nakupovanjem zadovoljimo marsikatero
potrebo - poleg osnovnih fizioloskih tudi nekatere socialne potrebe kot je npr. potreba po
druZenju, pripadnosti, varnosti, samouresni¢evanju, dokazovanju svoje uspesnosti, ipd. (glej
Konrad v Zupani¢, 2002: 9). Prodajalec je pri tem zelo pomemben ¢len, saj je posrednik med
potrebami ljudi in njihovo zadovoljitvijo. U¢inkovit prodajalec mora znati izdelek ali storitev
predstaviti na ta nacin, da si kupec predstavlja, kako lahko izdelek zadovolji njegovo potrebo.
Pri tem se mora nauliti postavljati prava vprasanja, da ¢im bolje spozna potrebe
potencialnega kupca. Lahko pa jih k prvemu nakupu spodbudi Se na kakSen drug nacin. Npr.
z razlicnimi popusti, nagradnimi igrami, kuponi, darili in Se ¢im, vendar se moramo pri tem
zavedati, da ljudje, ki jih pritegnejo take akcije, obiCajno ne ostanejo tako dolgo pri enem
ponudniku, da bi lahko razvili zvestobo. Obicajno hitro odidejo tja, kjer imajo Se ugodnejSo
ponudbo in e niZje cene. Ce imamo torej v mislih dolgoro¢no razvijanje zvestobe kupcev,

tako stimuliranje poskusnih nakupov za nase cilje ni preve¢ u¢inkovito.
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Dejstvo je, da s kupci gradimo odnos, ki za svoj razvoj potrebuje ¢as. Pri tem dolgotrajnem
procesu ima izredno pomembno vlogo zaupanje. Sociologi so namre¢ ze zdavnaj ugotovili,
da je »obstoj zaupanja bistven element vseh trajnih druzbenih odnosov« (Seligman v
Sztompka, 1999: ix). Zaupanje je »psiholosko stanje, ki vsebuje namen sprejetja ranljivosti,
osnovane na pozitivnih pricakovanjih namer ali obnaSanja drugih. Zaupanje samo po sebi ni
obnasanje (kot je npr. sodelovanje) niti ni izbira (kot pri tveganju), pa¢ pa stanje, ki lahko
izhaja iz takih dejavnosti« (Rousseau v Egan, 2001: 91). Da bi izbrali med alternativnimi
poteki dogodkov (npr. kupiti pri nekem ponudniku namesto pri drugem), se moramo pogosto
zateCi k zaupanju. Podobno zaradi negotovost glede dejanj drugih, ko se sooc¢ajo z mnozico
moznih izbir (npr. izdelke katerih proizvajalcev bo ponudnik vkljucil v svojo ponudbo),
zaupanje postane nepogresljiva sestavina naSih dejanj (glej Sztompka, 1999: 13). Na tej
stopnji potencialni kupec i§¢e informacije o tem, kaj lahko kot kupec pricakuje in zakaj naj bi
podjetju zaupal. Za izgradnjo zaupanja je potrebno veliko €asa in potrpezljivosti, ko pa si

zaupanje le pridobimo, imamo dolgoro¢ne koristi.

Pri gradnji dobrega odnosa in medsebojnega zaupanja je med drugim pomembno tudi
poslusanje. 1z lastnih izkuSenj lahko povem, da veliko lazje zaupam cloveku, ki pokaze
spostovanje do mene in do tega, kar mu govorim. Pravzaprav nam samo poslusanje Se ne
omogoc¢a, da bi v resnici tudi sliSali tisto, kar nam nekdo pripoveduje. Pomembna je
predvsem pozornost, ki jo namenimo svojemu sogovorniku (glej Gitomer, 1998: 201). Pri
poslu$anju je bistveno, da predvsem poslusamo in malo govorimo. Ce kupcu slabo
prisluhnemo, potem od njega ne dobimo potrebnih informacij za prepoznavanje njegovih
zelja in potreb. Na prvi pogled se zdi poslusanje enostavno, vendar ni Cisto tako. Problem je
namre¢ to, da hitreje mislimo kot govorimo. »PosluSanje v naSih mozganih ustvari
razpoloZzljiv ¢as, ki ga skoraj avtomati¢no zapolnimo z lastnimi mislimi« (Griffin, 1995: 90)
in da bi bili boljsi poslusalci, moramo izrabiti tudi ta prosti ¢as. Dober poslusalec mora
seveda najveC pozornosti nameniti sporocilu, ki ga prejema, tako da za miselne ekskurzije
ostane le malo ¢asa, omenjeni prosti ¢as pa izrabi za naslednje Stiri procese (glej Nichols in

Stevens v Griffin, 1995: 90):
e premisljuje v naprej, kam pelje diskurz in kaj lahko zakljuci iz povedanega

e pretehta dokaze, ki jih uporablja govornik

e oceni in povzame povedano
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e poslusa tudi med vrsticami, pozoren je na neverbalno komunikacijo govorca (obrazni

izrazi, kretnje, ton glasu)

Vzpostavljanje odnosa zahteva sozvocje verbalne in neverbalne komunikacije. Govorica
telesa, oCesni stik, smisel za humor, prijaznost - vse to so orodja, ki so pri graditvi odnosa s
kupci zelo koristna. Kljub naporom pa ni mozno, da bi vsakega kvalificiranega potencialnega
kupca spreobrnili v dejanskega kupca. Tudi izgubljene kupcije nas preskrbijo z dragocenimi

informacijami, s katerimi lahko izboljSamo bodoco prodajo in zvestobo svojih kupcev.

8. OD PRVEGA DO PONOVNEGA NAKUPA

Vsak nakup ima za potrosnika dolocene posledice, te pa so rezultat ponakupnega
vrednotenja. PotroSnik se namre¢ odpravi nakupovat z dolocenimi pri¢akovanji, ki jih po
nakupu primerja z dejansko izkusnjo. Ce so njegova pri¢akovanja izpolnjena, ali $e bolje -
preseZena, obstaja verjetnost za ponovni nakup. Kupeci, ki pri dolo¢enem ponudniku kupujejo
prvi¢, so pravzaprav preizkusevalci. PreizkuSajo nove izdelke ali storitve, pri tem pa na
odlocitev o ponovnem nakupu poleg zadovoljstva vpliva tudi njihova percepcija kakovosti.
Tudi drugi nakup je pomemben. Tokrat je nakupna odlocitev osnovana po novih kriterijih, ki
jih analitiki vedenja potroSnikov imenujejo nenaklju¢no nakupno vedenje. V tem primeru se
potrosniki odpravijo k ponovnemu nakupu z utemeljenimi preferencami, kaj in od koga bodo
kupili. Te preference so vsaj delno osnovane na pozitivni izkusnji prvega nakupa. V primeru,
da nakupna pri¢akovanja niso bila izpolnjena, pride do potrosnikovega nezadovoljstva, ki ga
oznacuje neskladje med pri¢akovanji in zaznano kakovostjo proizvoda ali storitve. Kadar
tako neskladje obstaja, kupec obcuti psiholosko disonanco. Za ponakupno disonanco veljajo

naslednje znacilnosti (glej Griffin, 1995: 116):

e Disonanca je vecja pri pomembnejSih odlocitvah.

e Disonanca je vecja, e je bilo pred nakupno odlocitvijo pretehtanih vec alternativ.
e Disonanca je vecja, kadar je odklonjena alternativa bolj atraktivna.

e Disonanca je prav tako vecja, kadar je nakup nepreklicen oz. dokoncen.

e Disonanca je manjSa, kadar gre za pogoste nakupe nekega izdelka.
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Ponakupna disonanca je neprijetna tako za kupca kot zna biti tudi za podjetje, saj lahko ob
neustreznem upravljanju vodi v potroSnikovo nezadovoljstvo. K zmanjSanju le-te
pripomorejo tudi prave informacije, ki so novim kupcem posredovane ob pravem casu, po

pravih komunikacijskih kanalih.

8.1 Zakaj se nekateri novi kupci nikoli ve¢ ne vrnejo

Vzroki za to, da novi kupci odidejo in se nikoli ve¢ ne vrnejo, so razli¢ni in Stevilni. Seveda
moramo pri tem upostevati, da nove kupce do odhoda lahko pripravi Ze malenkost, medtem
ko zvestejsi kupci svojemu ponudniku napako lazje odpustijo. Poleg tega ima vsak ¢lovek
razliCen prag tolerance. Kar je za nekoga normalno, je lahko za nekoga drugega popolnoma
nesprejemljivo. Najpogosteje je problem v kakovosti izdelkov oz. storitev ali pa v odnosu
zaposlenih. V primeru, da bi bil ta ponudnik edini, ki ponuja dolocen izdelek ali storitev, ki
jo jaz potrebujem ali Zelim, bi se seveda vrnila, vendar so taka podjetja ze druga zgodba.
Dejstvo je, da je ponudba velika, zato je toliko lazje oditi drugam, ¢e nam pri dolocenem
ponudniku karkoli ni vSe¢. Prav zaradi tega Se enkrat poudarjam, da je za nove kupce

odlocilen prvi vtis, za katerega se moramo res potruditi, da bo dober.

Richard Shapiro, ki je strokovnjak za svetovanje vodstvu, kako obdrzati kupce, navaja
drugacne razloge za odhod kupcev (glej Griffin, 1995: 109). Pravi, da je en izmed razlogov
ta, da se doloCene tezave pri poslovanju z nekim podjetjem vc€asih pojavijo ze v prvih 3 - 6
mesecih. Glede na to kupec domneva, da se bodo tezave pojavljale pogosto, zato lahko tak
sum dokaj hitro zagreni odnos in predstavlja oviro za prihodnje nakupe. Naslednji razlog je
odsotnost formalnega sistema storitev. Podjetju, ki porabi mesece ali celo leta za pridobitev
novega kupca, namre¢ pogosto ne uspe vzpostaviti takih upravljalskih funkecij, da bi
zadovoljivo izpolnilo narocila. Problem predstavlja tudi prelom komunikacije s tistimi, ki
odlocajo. Podjetja le redko komunicirajo s tistimi, ki v neki potrosniski enoti dejansko
sprejemajo odlocitve o nakupih. Ponavadi pristanejo v dialogu z uporabniki ali tistimi, ki
opravijo nakup (dejanskimi kupci). Ceprav so tudi ti posamezniki vpleteni v nakupovalni
proces, niso izklju¢no odgovorni za vztrajanje pri dolo¢enemu ponudniku. Kot zadnji razlog
pa navaja enostavnost vrnitve. Kadar potro$nik kupuje hkrati tudi pri prejSnjem ponudniku, je

v primeru tezav zanj vrnitev k temu ponudniku veliko lazja.
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8.2 Kaj spodbuja nove kupce, da pridejo nazaj

Odhodu novih kupcev se lahko izognemo na ve¢ nacinov. Pravzaprav za to ni potrebno neko

posebno znanje ali pretirana spretnost, pa¢ pa le obcutek za delo z [judmi. Vecina se niti ne

zaveda tega, ampak prijaznost res lahko naredi ¢udeze in prav tega manjka v slovenskih

trgovinah. Nekaj namigov navaja tudi Jill Griffin, ki je direktorica vodilnega ameriskega

podjetja na podrocju raziskav zvestobe kupcev in strateSkega planiranja (glej Griffin, 1995:

121):

Zahvala za nakup. Ta je kot tehnika razvijanja zvestobe pogosto prezrta, vendar izredno
pomembna, zlasti pri novih kupcih. Ce se kupcu za nakup ne zahvalimo, $e posebno ob
prvem nakupu, izpustimo eno od pomembnih priloZznosti za razvijanje njegove zvestobe.
Kupcem se pri ve¢jih nakupih (npr. pri nakupu avtomobila, pohisStva, ...) lahko
zahvalimo tudi v pisni obliki. Pri tem moramo biti pozorni, da ne poSiljamo
standardiziranih zahvalnih pisem, pa¢ pa naj bodo v ¢im bolj osebni obliki. Pri nas te
taktike ne uporablja veliko podjetij, zato lahko pripomore k vecjemu locevanju od
konkurence in omogoca bolj oseben kontakt s kupci.

Prizadevanje za zgodnji feedback kupcev. Da bodo potrosniki Se naprej kupovali pri
nekem ponudniku, morajo biti prepricani, da njegovi izdelki reSujejo njihov problem. Da
bi ocenili zadovoljstvo z nakupom, lahko s kupci kontaktiramo Ze takoj po nakupu in jih
povprasamo, kako so bili zadovoljni, ¢e so imeli kakSne tezave, ... Ko smo prepric¢ani o
potro$nikovem zadovoljstvu s prvim nakupom, smo Ze blizje ponovnemu nakupu.
PoSiljanje navodil za uporabo. Potrosnikov neuspeh pri uporabi izdelka je le Se eden
izmed razlogov, da novi kupci ne opravijo ponovnega nakupa. Njihove tezave lahko
odpravimo s posiljanjem podrobnih navodil za uporabo izdelka takoj po nakupu in jih na
ta nacin spodbudimo k uporabi. Poleg tega lahko vplivamo tudi na ponakupno
vrednotenje, s tem ko skusamo kupca prepricati, zakaj je bila njegova nakupna odlocitev
pametna in mu pomagamo, da izdelek najbolj u¢inkovito tudi uporabi. S takim pismom
usmerimo pozornost novega kupca na izdelek in okrepimo prvotno zanimanje zanj.
Nenehna Kkrepitev svoje vrednosti v oeh kupca. Dobre storitve oz. dobra postrezba
sama po sebi ni dovolj. Ucinkovita je le takrat, ko jo kupci tudi prepoznajo in cenijo.
Vsako podjetje mora zato najti tisto, kar si kupci Zelijo in cenijo ter jim to tudi ponuditi.
Na ta nacin krepijo vrednost, ki jo imajo za svoje kupce in jim s tem ponujajo razlog za

vrnitev.
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Zbiranje in uporaba podatkov o kupcih. Taka zbirka podatkov o kupcih je lahko
izredno koristna, saj nam pomaga, da svojo ponudbo in postrezbo priredimo vsakemu
kupcu posebej. To je danes Se kako pomembno, saj ne moremo vseh kupcev metati v en
koS. Vsakega kupca posebej moramo obravnavati kot posameznika, ki ima cisto
specificne potrebe in Zelje. Podatki morajo biti skrbno zbrani, lahko nadomestljivi in
azurni. Pomembno je, da podatke zacnemo zbirati Ze pri prvem nakupu.

Nenehno opominjanje na celoten niz storitev, ki jih podjetje ponuja. V kompleksnem
poslovnem okolju kupci in potencialni kupci le redko poznajo vse storitve, ki jih podjetje
ponuja, zato jih je treba na to redno opominjati z oglasi, informativnimi zgibankami, ...
Najbolj pogosta napaka s strani vodstva podjetja je predpostavljanje, da kupci vedo, kaj
vse jim ponujajo.

Obravnavanje stroSkov za potrosniSke storitve kot dobro investicijo. Zavedati se
moramo, da so taki stroSki v primerjavi s stroSkom izgubljenega kupca zelo majhni.
Odlicna postrezba na primer ne stane veliko, zvestoba, ki izhaja iz nje, pa je
neprecenljiva. Pomembno je torej, da vsi v podjetju v tem vidijo priloZznost, ne pa
odvecen strosek.

Negovanje komuniciranja s tistimi, ki odlocajo. Usodna napaka, ki jo delajo tako
prodajalci kot vodstvo, je ta, da za kupce, s katerimi imajo stike, predvidevajo, da
sprejemajo tudi nakupne odlocitve. Velikokrat to ne drzi. Poslujejo namrec le s kupci
dolocenih izdelkov, ne pa tudi s tistimi, ki te odloCitve sprejemajo. Seveda je tezko
ugotoviti, kdo v posamezni potro$niski enoti (npr. v druzini') dejansko sprejema take
odlocitve, vendar bi bil ta podatek za razvijanje zvestobe nedvomno koristen.
Nagrajevanje kupcev. Odnos s svojimi kupci lahko zacnemo utrjevati ze pri prvem
nakupu, in sicer z razliénimi programi nagrajevanja. Zelo pogosto se za ta namen
uporabljajo nagradne igre, vrednostni kuponi, popusti, ... Razsirjeno je tudi nagrajevanje
s pomocjo ¢lanstva v klubih zvestih ali zadovoljnih kupcev, ki ¢lanom prinasajo posebne

ugodnosti. Vendar sem do takega nagrajevanja za zvestobo malce skepti¢na, saj to, da

' Druzina pomembno vpliva na odlo¢itve potrosnikov. Glede na nakupovalne navade se v druzini izoblikujejo
naslednje vloge (glej Kotler v Ule in Kline, 1996: 207):

INICIATOR: oseba, ki prva daje idejo za dolocen nakup.

VPLIVNA OSEBA: oseba, ki zavestno ali nezavedno vpliva na obliko nakupa, npr. s sugestijo, da naj se
kupi doloceno blagovno znamko izdelka. Taks$na oseba je lahko mnenjski vodja.

ODLOCEVALEC: oseba, ki naredi glavne ali pomozne izbire, ki dologajo toéno naravo nakupa (kaj,
koliko, kdaj, kje, ...).

NAKUPOVALEC: oseba, ki dejansko izvede kon¢no dejanje nakupa.

UPORABNIK: oseba, ki uporabi kupljeni predmet.
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kupci pri nas kupujejo zaradi dolocenih ugodnosti, daril, popustov, nikakor ne bi smel biti
njihov edini razlog. Seveda je ucinkovito, vendar bi lahko s pomoc¢jo zaposlenih vsakega
kupca nagradili tudi drugace - tako, da bi ¢im veckrat presegli njegova pri¢akovanja, da
bi mu pokazali, da nam je mar zanj in da bomo naredi vse, kar je v nasi moc¢i, da bi mu
omogocili prijeten nakup izdelkov, ki bodo u¢inkovito zadovoljili njegove zelje.
Nagrajevanje novih kupcev. Take nagrade pripomorejo k motiviranju novih kupcev, da
se vrnejo. Pogosto imajo obliko daril ali popustov pri naslednjem nakupu. Zopet pravim,
da bi bilo bolje, ¢e bi nove kupce privabili nazaj na drugacen nacin. Lahko bi jim
ponudili nekaj edinstvenega, kar Se niso videli pri nobenem konkurentu, saj bi si nas tako
zapomnili za dalj ¢asa, ne pa samo do takrat, dokler ne bi nasli bolj$e ponudbe kje drugje.
Zamislite si, da prvi¢ stopite v trgovino, kjer vas prijetno pozdravijo, kjer so vsi zaposleni
prijazni in ustrezljivi, kjer si res prizadevajo, da bi se dobro pocutili in kar najbolj
ucinkovito zadovoljili svoje potrebe in Zelje. Taka prijazna in hitra postrezba bi bila v
slovenskih trgovinah prav prijetna osvezitev. Seveda ne trdim, da je v naSih trgovinah vse
slabo, vendar bi bilo stanje lahko veliko boljse kot je.

Ponudba garancije za izdelke oz. storitve. Garancija je temeljna sestavina potroSniske
podpore. Robert Nourse, direktor ene najmocnejSih maloprodajnih verig v Severni
Ameriki, pravi: »Mi vzamemo izdelek nazaj brez kakrsnih koli vprasanj kot npr. »kje
imate racun«. StroSek tega je malenkosten v primerjavi z dobickom od zvestobe kupcev.
Vse prevec trgovcev na drobno je pozabilo, kaj pomeni postrezba. Ko s kupci ravnas$ kot
z milijonom dolarjev, se bodo vrnili« (Nourse v Griffin, 1995: 133). Pogosto se namrec
zatakne prav pri vra¢ilu izdelkov. Ce Ze imate radun in ste izdelek prinesli pravo¢asno
nazaj, se problem pojavi kje drugje. Tako je stanje pri nas, v tujini, konkretno v ZDA, pa
imam s tem c¢isto drugacne izkusnje. Bila sem prav prijetno presenecena nad tem, kako
lahko je tam zamenjati izdelek kot je npr. oblacilo ali zanj dobiti celo vrnjen denar. In to
brez komplikacij. Mislim, da so take situacije Se posebej obcutljive in se lahko dokaj
hitro kon€ajo z jeznim odhodom kupca, ki ga potem nikoli ve¢ ni nazaj. Podjetja bi
morala zato tej problematiki nameniti ve¢ pozornosti in oblikovati sistem resevanja, ki bi
bil bolj prijazen do kupcev, saj se mi zdi, da je pri nas Se vedno prevec takih podjetij, ki
se za zadovoljstvo kupcev zanima le toliko Casa, dokler cesa ne kupijo. Ko nastopijo

tezave, pa noce imeti nihce ve¢ opravka z njimi.
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9. OD PONOVNEGA NAKUPA DO ZVESTIH KUPCEV

Ko pri kupcih dosezemo stopnjo strank, ki pri nas kupujejo vse, kar potrebujejo v nasi
ponudbi, imamo priloznost obravnavati vsakega drugace ter jim ponuditi izdelke in storitve,
ki so prirejeni njihovim osebnim potrebam.? Pri tem je pomembno, da z vsako interakecijo
poglobimo odnos z njimi, saj lahko le na ta nacin pridemo do informacij, ki jih potem
uporabimo za prilagajanje storitev in postrezbe njihovim potrebam in Zeljam. Da bi dosegli te
vrste odnosov, se moramo od mnozicnega oglasevanja preseliti k zasebnim dialogom z
vsakim kupcem posebej, saj imajo le-ti radi obcutek, da jih podjetje pozna in mu je mar
zanje. Prav ta odnos s podjetjem je del tistega, kar potrosniki kupujejo (glej Silverman
Goldzimer, 1989: 20). Na tej stopnji zvestobe ze lahko govorimo o dobr$ni meri zaupanja in
to je tudi njena poglavitna prednost. Izkazali smo se za zanesljive, odgovorne in si tako
prisluzili zaupanje svojih strank, kar ima neprecenljivo vrednost. Pri tem konkurenti ne
morejo kaj dosti storiti, da bi prevzeli kupca, saj ima podjetje, pri katerem kupec kupuje, zanj

vecjo vrednost kot sam izdelek, ki ga le-ta prodaja.

Dejstvo je, da so zvesti kupci vedno bolj dragoceni. Ne moremo vec pricakovati, da bodo
kupovali brez kakr$nih koli pritozb glede slabe postrezbe, neizpolnjenih obljub, arogantnih in
ravnodusnih prodajalcev ali organizacijske politike, ki dobicek postavlja dale¢ pred
zadovoljstvo kupcev. Podjetja imajo od zvestobe svojih kupcev oz. strank Stevilne koristi
(glej Otten v Griffin, 1995: 13 in Cram, 1994: 48). Dlje, ko so zvesti dolo¢enemu ponudniku,
vec profita ima le-ta od njih. Prodaja se poveca, saj taki kupci pri svojem ponudniku kupujejo
vse, kar potrebujejo v njegovi ponudbi, in marsikdaj poskusijo Se kakSen nov izdelek. S tem
si ponudnik krepi svoj polozaj na trgu. ZmanjSajo se tudi stroSki. Predvsem stroski,
namenjeni za oglasevanje in promocijo, saj zvestih kupcev ni treba veC privabljati na tak
nacin (vendar ne trdim, da oglaSevanje sploh ni vec¢ potrebno). S tem, ko se ponudnik
osredotoci na ohranjanje kupcev, lahko nameni manj sredstev za privabljanje novih, to pa mu
omogoca, da nenehno izboljSuje svoje storitve in postrezbo. Neke vrste oglasevanja pa z
dobro besedo o svojem ponudniku opravijo tudi kupci sami, s tem ko ga priporocajo
sorodnikom, prijateljem, znancem. Drugi stroski, ki se pri zvestih kupcih zmanjSajo, se

obi¢ajno nanasajo na telefonske klice, dostavo, predvsem pa cas zaposlenih. Zvesti kupci so

? Podobno strategijo uporabljajo tudi trgovci pri osebni prodaji, ki imajo za razliko ponavadi le eno priloznost,
da ocenijo potencialnega kupca in dosezejo prodajo. Hodijo od vrat do vrat, ponujajo enak izdelek razli¢énim
ljudem, pri tem pa vsaki¢ formulirajo predstavitev izdelka tako, da potencialnemu kupcu povedo tisto, kar
mislijo, da le-ta hoce slisati.
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namre¢ ze dobro seznanjeni s postopki pri dolocenem ponudniku, tako da zaposlenim
potrosijo manj Casa. Tako npr. redne stranke v restavracijah McDonald's Ze vedo, kako
poteka sistem narocanja, vedo kaj je npr. Big Mac ipd. Zvestoba zagotavlja tudi boljSo
obrambo pred cenovno konkurenco, saj je za zveste potrosnike manj verjetno, da jih bo
premamila cenovno ugodnejsa ponudba konkurentov. Zanje Se posebej velja, da so marsikdaj
pripravljeni placati tudi ve¢ za doloCeno storitev, saj cenijo odnos s ponudnikom, ki mu
zaupajo. Kljub temu, da bi lahko drugje tako storitev dobili za manj denarja, se dobro
zavedajo stroSkov pri menjanju ponudnikov. Poleg tega so z zaposlenimi ze vzpostavili nek
odnos, prav tako pa tudi zaposleni ze poznajo njihove zelje, navade in okus. Kako lahko
kupce, ki so uresnic¢ili ponovni nakup, spreobrnemo v zveste kupce in jih kot take tudi
obdrzimo? Odgovor je Cisto enostaven: zagotoviti moramo vrednost, ki jo dolo¢ajo kupci
sami, s tem da svoj osnovni izdelek oz. storitev in procese, ki sodijo zraven, izboljSujemo,

spreminjamo ter izpopolnjujemo tako, da bodo imeli vecjo vrednost za kupca.

9.1 DEFINICIJE VREDNOSTI

V<¢asih so potrosniki vrednost videli predvsem v kombinaciji cene in kakovosti. Vendar samo
dober proizvod po konkurencni ceni danes ni vec tisto, kar i§cejo. Definicijo vrednosti so
razsirili tako, da vkljucuje tudi dejavnike kot so zanesljivost, udobnost nakupovanja,
ponakupne storitve oz. pomo¢, odnos zaposlenih ipd. Za kupce ima veliko vrednost to, da se
v trgovini, restavraciji, pri frizerju ali kje drugje pocutijo cenjene in da jim prodajalka,
frizerka, natakarica ali kdo drug daje obcutek, kot da je tam samo zaradi njih. Zaposleni
lahko tako vrednost ustvarijo ze z majhnimi gestami - ko naredijo malenkost ve¢ kot se od
njih zahteva oz. pri¢akuje. Kolikokrat se vam je npr. Ze zgodilo, da so vam vrecke, polne
zivil, odnesli do avtomobila? Ali da so vas v mo¢nem nalivu z deznikom pospremili do
avtomobilskih vrat? Predvidevam, da ne velikokrat, ¢e sploh. Vrednost je torej ustvarjena
takrat, ko kupci prejmejo ve¢ kot pa smo jim dolzni dati. Pri tem je zelo pomembno vedeti,
kako lahko ustvarimo tako vrednost. Ne smemo samo predvidevati, kaj nasi kupci
potrebujejo, zelijo, pricakujejo, hocejo, pac¢ pa moramo na vrednost gledati z njihovega
staliS¢a. To pomeni, da je ne smemo videti le v smislu denarja, saj pogosto hocejo vec kot le
nizko ceno. Prav zato lahko nekatere preseneti dejstvo, da so kupci véasih pripravljeni placat
celo vec, da dobijo tisto, kar si res Zelijo. Zavedati se moramo, da lahko v potrosnikovih oceh
vrednost ustvarimo bodisi z dodajanjem necesa, ki naj bi imelo vrednost, bodisi z
reduciranjem tistega, kar naj bi bilo negativno (glej Barnes, 2001: 83). Dodajanje vrednosti

pa se kljub temu ne pojavlja le v obliki izboljSevanja in izpopolnjevanja izdelkov ter
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znizevanja cen. Seveda je tudi to pomembno, vendar pa se »dodajanje resni¢ne ali
pomembne vrednosti zgodi le, ¢e kupci zaznajo izboljSanje v vrednosti in so posledi¢no bolj
zadovoljni« (Barnes, 2001: 83). Zame eno takih vrednosti predstavlja npr. moZnost
kupovanja po internetu. V mislih imam predvsem podjetje Amazon, na ¢igar spletni strani
sem med drugim kupila tudi literaturo za to diplomsko nalogo. Vse¢ mi je, da se lahko doma
ob katerikoli uri usedem za racunalnik in v miru pregledam ponudbo, ki je na spletni strani
omenjenega podjetja res obsezna. Knjige lahko prakti¢no prelistam, saj je pogosto moZen
vpogled v vsebino, tako da lahko vidite in preberete kaksnih 20 - 30 strani knjige. Cene knjig
so dosti nizje kot pri nas, poleg tega pa ne delajo nikakr$nih problemov, ¢e hoces kaksno
stvar vrniti. Potrosniki znajo sami dobro oceniti, katera ponudba jim bo prinesla najvec¢jo
vrednost. Pri celotni vrednosti, ki jo ponuja podjetje, upostevajo Se porabljen denar, Cas,
energijo oz. trud in ostale psiholoSke stroske. Ustvarijo si vrednostna pri¢akovanja, nato pa
ugotavljajo, ali je ponudba resni¢no izpolnila njihova pricakovanja, kar vpliva na
zadovoljstvo in mozni ponovni nakup. Prodajalec mora »oceniti celotno vrednost in skupni
stroSek v oc¢eh kupca, ki ju ponudijo tekmeci, da ugotovi, kakSna je njegova ponudba«
(Kotler, 1994: 39), saj »kupci kupujejo od tistih podjetij, za katera menijo, da jim izrocijo
najve¢ vrednosti« (Kotler, 1994: 37). Prodajalec, ki je glede na posredovano vrednost v
neugodnem polozaju, ima dve moznosti — v o¢eh kupca lahko poveca celotno vrednost ali pa
zniza stroske. Da bi povecal vrednost, mora izboljsati izdelek, storitve, kadrovsko zasnovo
in/ali podobo podjetja, stroske pa lahko zmanjSa tako, da zniZa ceno, poenostavi postopek
naro¢anja in dobave ali prevzame nekaj kupcevega tveganja in ponudi garancijo (glej Kotler,

1994: 39),

Vrednost je zelo relativen pojem, odvisen od vsakega posameznika in situacije. S strani
kupcev je pogosto definirana kot (glej Barnes, 2001: 85): (1) nizka cena; (2) tisto, kar Zelijo
od izdelka ali storitve; (3) kakovost, ki jo dobijo za ceno, ki jo placajo; (4) tisto, kar dobijo,
za to, kar dajo. S tem, ko proizvodi postajajo vse bolj standardizirani, lahko seveda tudi samo
cena postane vodilni dejavnik, vendar je cenovno vodstvo zelo tezko vzdrZzevati, zato je
bolje, ¢e se osredoto¢imo na kakovost v SirSem smislu. Da bi potrebe kupcev zadovoljili ¢im
bolj u¢inkovito, moramo o kakovosti razmisljati drugace - kupci, ki imajo nizka pricakovanja
in so delezni povpre¢nih izdelkov, storitev ali postrezbe, bodo namre¢ bolj zadovoljni kot
tisti, ki imajo visoka pri¢akovanja in so prav tako delezni povprecne postrezbe. Prav teh, ki

imajo visoka pricakovanja, pa je danes vedno ve¢. »Kakovost je torej pogosto razumljena kot
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vrzel med pri¢akovanji potrosnikov in njihovo percepcijo tistega, kar jim dejansko dostavijo«

(Parasuramann v Donaldson in O Toole, 2002: 153).

Vrednosti, ki jih ponujamo svojim kupcem, so razdeljene v ve¢ kategorij (glej Griffin, 1995:
139). Lahko jih oskrbujemo z zanesljivimi izdelki po konkuren¢nih cenah in z minimalnimi
tezavami pri nakupu. Lahko jih precizno segmentiramo in svojo ponudbo prilagodimo
njihovim zahtevam. Lahko pa vrednost prispevamo s tem, da jim zagotavljamo vodilne
proizvode in storitve, ki popolnoma zasencijo konkurencne izdelke. Najbolj pomembno je, da
ugotovimo, kaj nasi kupci cenijo in pois¢emo nacine, kako jim to lahko najbolje priskrbimo,
pri tem pa upoStevamo svoje sposobnosti in prednosti ter tudi konkurentove. Ne glede na to,
za katero vrednost gre, je dostava le-te odvisna predvsem od izdelkov, storitev, vodstva,
zaposlenih, prav tako pa tudi od konkurentov in samih kupcev. Kakovost izdelkov oz.
storitev se nanaSa na njihove fizi¢ne lastnosti in je lahko objektivno izmerjena s strani
kupcev, vendar oblikuje le del¢ek njihovega zadovoljstva, saj so interakcije z zaposlenimi
tiste, ki najbolj vplivajo na kon¢no zadovoljstvo oz. nezadovoljstvo kupcev (glej Barnes,
2001: 76). Podrocja kot so svetovanje, pomo¢ ter medsebojni odnosi med zaposlenimi in
kupci so zato danes Se bolj pomembni. Ta kakovost, ki v oceh kupcev dosega vedno vecjo

vrednost, je lahko uresni¢ena le skozi vzpostavljanje dobrih medosebnih odnosov s kupci.

9.2 KAKO SPREOBRNITI PONOVNE KUPCE V ZVESTE STRANKE

Na oblikovanje strategij za spreobrnitev ponovnih kupcev v zveste stranke poleg
zaposlovanja in izobrazevanja za zvestobo ter motiviranja zaposlenih, o ¢emer bomo govorili
v 13. poglavju, vplivajo Se trije poglavitni dejavniki (glej Griffin, 1995: 141): (1)
raziskovanje kupcev, (2) ustvarjanje ovir za preklopitev na konkurente in (3) trZenje za

zvestobo.

9.2.1 Raziskovanje kupcev

Star pregovor pravi, da so dejanja zgovornejSa od besed. Tako se tudi prava zvestoba ne meri
v tem, kaj kupec rece o podjetju, pac pa v njegovih nakupovalnih navadah. Trzne raziskave
so pri tem nepogresljivo orodje, njihov cilj pa je v primeru razvijanja zvestobe kupcev
»ugotavljanje, kdo so najvecji kupci, kaj kupujejo in zakaj so zvesti« (Griffin, 1995: 141). Da
bi lahko ocenili potrosnikove nakupovalne navade, moramo pregledati podatke o nakupih in
ugotoviti, kolikokrat je posamezni kupec kupoval pri nas, koliko je zapravil pri vsakem

nakupu in kaj je kupil. Do teh podatkov najlazje pridemo s pomocjo uporabe placilnih,
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kreditnih in ¢lanskih kartic. Slednje so za zbiranje takih podatkov uporabne tudi pri tistih
kupcih, ki placujejo samo z gotovino. Kupce je treba zatem razporediti po vrednosti in
velikosti nakupov, s tem pa ugotovimo nasSe najbolj dobickonosne kupce, saj »praviloma
1995: 141). Najve¢ dobicka prinesejo prav tisti, ki najve¢ in najdlje kupujejo pri nekem
ponudniku. Koristno je tudi, da vemo, katere izdelke najpogosteje in najve¢ kupujejo, kar
nam lahko pomaga, da Se povecamo prodajo. Spremljanje nakupov nam torej pove marsikaj
o nakupovalnih navadah naSih kupcev. Naslednji odlocilni del raziskovanja kupcev je
oceniti, zakaj ljudje kupujejo pri dolo¢enem ponudniku oz. zakaj so mu zvesti. Treba je najti
prave vzroke, do katerih lahko pridemo z uporabo fokusnih skupin in s poglobljenimi
intervjuji. Ko podjetje pozna vzroke za zvestobo, mora najti Se nacine, kako jih lahko okrepi
in raz$iri. Bistveno pri tem je, da poslusa svoje kupce in ne le predvideva, kaj je zanje

pomembno in ¢esa si zelijo.

9.2.2 Ustvarjanje ovir za preklopitev na konkurente

Ko vemo, kdo so nasi kupci, kaj kupujejo in zakaj kupujejo, lahko zacnemo graditi ovire, ki
bi jih odvrnile od tega, da bi prenehali kupovati pri nas in odsli h konkurentu. Obstajajo tri
vrste tovrstnih ovir: fizicne, ekonomske in psiholoske. Pri fizi¢nih gre za vzpostavitev
necesa, ki z vidika kupca vidno doda vrednost k odnosu. Tako vrednost lahko za kupca
predstavlja npr. ze dalj$i delovni €as. Druga vrsta ovir je ekonomska. K zvestobi kupcev
lahko pripomorejo tako finan¢ne kot druge spodbude. Pri ustvarjanju psiholoskih ovir pa gre
za »ustvarjanje percepcije v potroSnikovim glavi, da je odvisen od vasih izdelkov ali
storitev« (Griffin, 1995: 147). Gre sicer za premeten nacin, kako bi umetno zadrzali svoje
kupce, vendar pri tem vseeno manjka zelja, da bi za kupce ustvarili neko resni¢no vrednost in
z njimi vzpostavili odnos, zaradi katerega bi se sami odlo¢ili, da ne bodo kupovali drugje. Ce
je to njihova prostovoljna odlocitev, potem smo lahko veseli, kajti resni¢no nam je uspelo
tisto, za kar smo se trudili. V primeru postavljanja ovir pa ne gre za posten odnos do kupcev,

saj jih ho¢emo obdrzati z zvijaco, kar pa v pravem odnosu nima svojega mesta.

9.2.3 TrZenje za zvestobo

Cilj trZzenja za zvestobo je v ustvarjanju vrednosti, ki jo ima podjetje in njegovi izdelki oz.
storitve za kupce. Skrivnost je v ustvarjanju in zagotavljanju takih vrednosti, ki jih dolo¢ijo
kupci sami. Zvestoba se bo namre¢ povecala sorazmerno z vrednostjo, ki jo kupec zaznava.

Ta vrednost pa ni nikjer tako pomembna kot prav pri preobrazbi ponovnih kupcev v zveste
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stranke. »Raziskovanje kupcev, organizacijska politika, usposabljanje in motiviranje
zaposlenih ter trzni programi vsi podpirajo celoten cilj ustvarjanja vrednosti in sestavljanja
baze zvestih kupcev. Preobrazba kupca kot osebe, ki pri podjetju pogosto kupuje, v zvestega
kupca, ki je Custveno navezan na podjetje, je bistvo pri celem procesu upravljanja z zvestobo
kupcev« (Griffin, 1995: 156). Med programi trzenja za zvestobo se najpogosteje uporabljajo
frekvencni in ¢lanski programi. Oboji dajejo kupcem sicer obcutek, da so delezni posebnih
privilegijev, njihova osrednja pomanjkljivost pa je v tem, da ne vzpostavljajo nikakr$ne
posebne vezi, ki je znacilna npr. za trZzenje z vzpostavljanjem pristnih medsebojnih odnosov s

kupci.

Frekven¢ni programi trZzenja za zvestobo

Frekvencni programi za zvestobo so »nacrtovani tako, da ponudijo nagrade kupcem, ki
pogosto kupujejo oz. kupujejo veliko« (Kotler, 1996: 50). Prav zato velikokrat sluzijo kot
nacrt za povecanje prodaje in razvijanje navidezne zvestobe kupcev oz. strank. Navidezna
zvestoba ji pravim zato, ker kupci postanejo zvesti iz napacnih razlogov, saj pri dolo¢enem
ponudniku kupujejo le zaradi nagrad in ugodnosti, ki so jih delezni pri velikih oz. pogostih
nakupih. Cilj takega programa je zelo enostaven: identificiranje, vzdrzevanje in postopno
povecanje donosnosti »najboljsih kupcev« s pomocjo nagrajevanja za kumulativne nakupe in
ostalih spodbud, s tem pa jih kot najbolj dobic¢konosne skusajo na nek nacin tudi izolirati od
privlaénih ponudb konkurenénih podjetij. Trzenje, namenjeno rednim kupcem, se namrec
ravna po Paretovem nacelu, ki pravi, da lahko ze 20 % kupcev podjetju prinese kar 80 %
vseh poslov (glej Kotler, 1996: 50). Problem pri tem je, da ne moremo enostavno sestevati
nakupov in na osnovi tega reci, kdo je zvest in kdo ni. Seveda s takim programom dosezemo,
da se kupci vracajo in pri nas kupujejo vse, kar potrebujejo v nasi ponudbi, vendar je
vprasanje, koliko Casa Se. Recimo, da so nagrade in ugodnosti njihov edini razlog, da
kupujejo pri nas, nekega dne pa jih ukinemo. V tem primeru nam ne bi kazalo prav dobro, saj
obstaja velika verjetnost, da bodo odsli drugam, zato moramo poleg tovrstnih ugodnosti
ustvariti Se kakSno drugo vrednost, ki je za nase kupce pomembna ter z njimi vzpostaviti

pristen odnos na medosebni ravni.

Taki programi nagrajevanja kupcev so ucinkoviti predvsem za tista podjetja, katerih
proizvodi oz. storitve imajo pogost in reden cikel ponovnih nakupov, kar pomeni, da imajo
kupci trajno potrebo po njih. Tudi kadar kupci izdelke oz. storitve nekega podjetja slabo

diferencirajo od konkurenénih, se pravi, da jih imajo za lahko nadomestljive, se taki programi
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izkazejo za uporabne, saj so lahko prav nagrade dober razlog, da kupujejo pri nas in ne pri
konkurenci. Poleg tega morajo kupci ceniti nagrade, ki jih podjetje ponuja za pogoste
nakupe, in biti mnenja, da se jim to splaca. Zavedati pa se moramo, da tak program
predstavlja predvsem dolgoro¢no obveznost, zato moramo, preden ga zacnemo izvajati,
ugotoviti, ¢e si to sploh lahko privos¢imo in ¢e ga morda ne uporabljajo ze nasi konkurenti.
Zelo znan program, ki ga za redne potnike uporabljajo ameriske letalske druzbe, je t.i.
»irequent flyer program«. Z njim skusajo svoje potnike prepricati, da bi leteli samo z njihovo
druzbo, zato jih spodbujajo k zbiranju tock (te predstavljajo preletene zracne milje), ki jih
lahko zamenjajo za boljsi sedez na letalu, brezplacno vozovnico ali druge ugodnosti. Jasno
je, da ima podjetje, ki se prvo odloci za tak korak, najve¢ koristi. Ko pa se na to odzovejo
konkurenti, se lahko ti programi kmalu spremenijo v breme, saj vecina potro$nikov pripada
vecini teh programov, tako da so povsod delezni ugodnosti. Pridruzujem se mnenju kritikov
teh programov, ki trdijo, da lahko le-ti podjetje odvrnejo od njegovega osrednjega cilja, to je
ponuditi kupcem kar najvisjo raven storitve, s tem ko skusajo pridobiti kupce za ponovni
nakup le z ekonomskimi spodbudami. Evropski letalski prevozniki tako trdijo, da zveste

potnike ustvari le izredna storitev (glej Kotler, 1996: 50), s ¢imer se popolnoma strinjam.

Clanski programi trZenja za zvestobo

Tako kot frekvencni tudi ¢lanski programi prispevajo k povecanju Stevila nakupov in na nek
nacin k razvijanju zvestobe. V osnovi gre za organiziranje kupcev v ¢lanske skupine ali
klube, katerih &lani imajo razli¢ne ugodnosti pri nakupih. »Clanstvo v klubu je pogojeno z
nakupom ali z obljubo nakupa dolo¢ene koli¢ine ali s plac¢ilom ¢lanarine« (Kotler, 1996: 50).
Tak program uporablja kar nekaj slovenskih podjetij, med njimi tudi Svet knjige in Mercator.
Slednji svojim kupcem omogoca poslovanje z Mercator Pika kartico. Z njo kupci ob vsakem
nakupu zbirajo nagradne pike, ki jim prinesejo bon za placilo blaga po izbiri (kar mo¢no
spominja na frekvenéni program trzenja za zvestobo), poleg tega pa jim omogoca tudi
mesecno placilo nakupov brez provizije, moznost brezobrestnega obro¢nega odplacevanja
nakupov za dolo¢ene programe in sodelovanje v nagradnih Zrebanjih. Na prvi pogled je to
vse, za podjetja pa imajo take kartice Se eno korist - na ta nacin namre¢ zbirajo tudi podatke o
nakupih ¢lanov. Podatki o tem, kdo kupuje kaj in koliko, jim nato pomagajo pri ugotavljanju,

kateri izdelki bi jih lahko $e zanimali.?

3 Nekaj takega se zelo pogosto uporablja tudi na internetu. S tem ko se sprehajamo po spletnih straneh, se
belezijo vsebine, ki jih gledamo, na osnovi tega pa se nam odpirajo ponudbe, prirejene nasim posebnim
potrebam in oglasi za izdelke, ki bi lahko vzbudili naSo pozornost.
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10. SPREOBRNITEYV ZVESTIH STRANK V ZAGOVORNIKE

T.i. zagovorniki se na lestvici zvestobe nahajajo na najvi§jem mestu. To so najbolj zvesti
kupci oz. stranke, ki pri svojem ponudniku kupujejo vse, kar potrebujejo v njegovi ponudbi,
poleg tega pa ga priporoCajo Se sorodnikom, prijateljem, znancem in mu na ta nacin
pomagajo do novih kupcev. Zagovorniki o podjetju Sirijo dober glas in s tem na nek nacin
oglasujejo zanj. Med njimi in podjetjem obstaja zelo tesna in zaupna vez, ki je tudi najbolj
cenjena in iskana. Na tej stopnji je Se posebej ucinkovito oglasevanje z govoricami od ust do
ust, ki predstavljajo izredno mocno trznokomunikacijsko orodje, saj velja, da je najbol;jsi

oglasevalec prav zadovoljna stranka.

10.1 GOVORICE OD UST DO UST

Oglasevanje nima veC takega vpliva kot ga je imelo vCasih. Nenehno bombardiranje z
oglasnimi sporocili pri potroS$nikih doseze predvsem to, da si jih zapomnijo vedno manj.
Postajajo tudi vse bolj skepti¢ni do tistega, kar vidijo ali preberejo v oglasih, zato je veliko
bolj verjetno, da bodo njihove nakupne odlocitve temeljile na tem, kar slisijo neposredno od
prijateljev, sosedov, celo prodajalcev. »Oglasevanje s pomocjo govoric od ust do ust je
Ljudje namre¢ pogosto govorijo o podjetjih, njihovih izdelkih, storitvah in zaposlenih, pa naj
gre za pritozbe ali pohvale. Vendar danes to ni ve¢ edina tema pogovorov med potrosniki, saj
se veliko govori tudi o oglaSevanju, posebnih ponudbah, ¢asopisnih ¢lankih, i.t.d. Prav ta
trznokomunikacijska orodja lahko obcutno pripomorejo k sprozitvi govoric. »Propagandni
triki, domiselna posta, kreativne promocije in izzivalne oglaSevalske kampanje stimulirajo
pogovore med kupci in potencialnimi kupci, bodisi zaradi Sokiranja, humorja in zabave ali
zaradi abstraktnih idej« (Smith, 1993: 376). Za prikaz moci, ki jo imajo govorice od ust do
ust, je dovolj zgovoren ze primer pogovora med prijatelji ali znanci, ki pogosto nanese na
kino in filme. Velikokrat sem se za ogled dolocenega filma tudi sama odlocila prav na
podlagi priporocil prijateljev, ki so film Ze videli. Oglasi za filme namre¢ ne nudijo dovolj
informacij, da bi se lahko le na podlagi teh odlo¢ili, ali nam bi bil film vSe¢ ali ne. Zato pa k
ogledu filma toliko bolj pripomore prijateljeva beseda, katere ucinek se ne more primerjati

niti z oglaSevanjem niti z obsezZno promocijo.
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Priporocanje je torej eden najboljsih nacinov za uspesno pridobivanje novih kupcev. Njegova
ucinkovitost temelji na tem, da prihaja s strani objektivne druge osebe. Priporocila namrec
prihajajo od nekoga, ki dobro pozna podjetje in njegove izdelke oz. storitve, je prepri¢an o
njegovi zanesljivosti ter nima nikakr$nega finanénega motiva za hvaljenje teh izdelkov (glej

Griffin, 1995: 161).

Pridobitev novega potencialnega kupca s pomocjo priporo€il prinasa tri izrazite prodajne

prednosti (glej Griffin, 1995: 162):

e Za prodajo je potrebno manj ¢asa. »Prodajne statistike kazejo, da boste pri prodaji
priporo¢anemu potencialnemu kupcu potrebovali pol manj ¢asa kot pri nepriporocanemu
potencialnemu kupcu« (Griffin, 1995: 162). V takih primerih velik del prodaje doseze ze
sam vir priporocil. Pri prvemu nakupu je klju¢ni dejavnik zaupanje, ki za svoj razvoj
zahteva doloc€en ¢as. Pri priporocilih pa to sploh ni ovira, saj prihajajo od ljudi, ki jih ti
potencialni kupci poznajo, spostujejo in jim zaupajo.

e Priporocani potencialni kupci imajo vecji potencial za zvestobo. Za ljudi, ki kupujejo
zaradi osebnih priporocil, je znacilno, da so bolj nagnjeni k zvestobi kot tisti, ki kupujejo
zaradi oglasov. Pri oglasih so ponavadi ugodne ponudbe tiste, ki privabijo kupce. To pa
jih v trgovino pripelje le za kratek Cas, saj se taki kupci ve¢inoma ne vracajo, razen Ce gre
zopet za kak$no ugodno ponudbo.

¢ Ljudje pridejo pripravljeni na nakup. V trgovino gredo namre¢ z dobr$nim namenom,

da bi kupili tisto, kar jim je nekdo priporocil.

Vsi smo ze izkusili, kako hitro potujejo novice od ust do ust, pa naj gre za dobre ali slabe,
slednje potujejo Se hitreje. Enako velja za pogovore med kupci in njihovimi znanci.
Zadovoljni kupci o svoji dobri izkusnji niso pripravljeni veliko govoriti, »vendar pa je zanje
bolj verjetno, da bodo ostali zvesti kupci, saj so izkusnjo doziveli na lastni kozi« (Kotler v
Smith, 1993: 377). Medtem ko je za nezadovoljne kupce znacilno, da »o svoji slabi izkusnji
povedo dva- ali trikrat ve¢ ljudem kot zadovoljni kupci« (Smith, 1993: 377). Prav zato je
dobro, ¢e podjetje svojim strankam ponudi nekaj, o ¢emer lahko govorijo. To je lahko
odli¢na postrezba, edinstven odnos do kupcev ali kaj drugega. Naloga, ki jo ima podjetje, pa
s tem Se ni kon¢ana. Da bi ohranilo nastajanje in Sirjenje govoric, mora nenehno iskati nove
nacine, da si zasluzi svoje mesto v pogovorih med potrosniki. Ko enkrat razvije dolo¢eno

Stevilo zvestih kupcev, ima priloznost, da to koli¢ino Se razsiri. Vsakega zvestega kupca
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lahko namre¢ pomnozi s Stevilom njegovih prijateljev, ki so potencialni kupci za izdelke, ki
jih ponuja. Ena izmed ucinkovitejSih in pogosto spregledanih metod za dosego tega cilja je
promocija »priporo¢i prijatelja«. Osnovna tehnika je, da podjetje svoji stranki ponudi
doloceno nagrado, ¢e ga le-ta priporoci kateremu od svojih znancev. Tako metodo je pri nas
med drugimi uporabila tudi druzba za telekomunikacijske storitve Simobil, ki je svoje

naro¢nike in Halo uporabnike nagrajevala za vsakega novega naroc¢nika, ki so ga pripeljali.

11. NEAKTIVNOST KUPCEV

Véasih se zgodi, da kupci pri svojem ponudniku dolgo niesar ne kupijo. Ce je to obdobje
daljse od obicajnega nakupovalnega cikla, lahko re¢emo, da gre za nedejavne kupce oz.
stranke. Taka neaktivnost stalnega kupca za ponudnika predstavlja veliko izgubo - dosti
vecjo kot v primeru kupca, ki je pri tem ponudniku kupoval le enkrat. Poleg tega ne gre le za
kratkoro&no izgubo, pa¢ pa tudi izgubo bodotega dobi¢ka. Ce izradunamo, koliko denarja je
kupec pri ponudniku zapravil npr. v desetih letih, ne gre ve¢ za tako majhne Stevilke.
Ponudnikova izguba je Se dosti vecja kot jo prikazujejo samo Stevilke, saj s tem, ko izgubi
kupca, izgubi tudi njegova priporocila in oglaSevanje od ust do ust. Poleg tega lahko zaradi
negativnih govoric v nevarnost spravlja tudi prodajo novim kupcem, saj bo »tipicen
nezadovoljen kupec o svoji izku$nji povedal od 8 do 10 ljudem. En izmed petih pa bo
povedal dvajsetim« (Griffin, 1995: 184). V takem primeru mora podjetje ¢im prej stopiti v
stik z njim, obnoviti odnos in ugotoviti vzroke za njegovo nedejavnost ter jih odpraviti Se
preden se isto zgodi ostalim kupcem. Ce nedejavnim kupcem pozorno prisluhnemo, nam
bodo sami povedali, kaj moramo storiti, da se bodo vrnili k nam. Odnos z vsakim
potrosnikom je treba zato nujno razvijati od stopnje, kjer se le-ta nahaja, do naslednje stopnje
zvestobe. S tem, ko kupci doseZejo stopnjo zagovornikov, naloga podjetja Se ni koncana, saj

se mora $e naprej truditi, da bi le-ti nadaljevali svoje kupovanje in priporocanje.

Kazalec, da se je odnos med podjetjem in kupcem zacel krhati, je ponavadi cena, ki za kupca
na neki toCki postane bistvena. Taka sprememba ne nastane ¢ez noC, pa¢ pa se odvija
postopoma, pogosto zato, ker podjetje pocasi izgublja stik s svojimi kupci. Le-ti ne cutijo vec
nobene povezanosti s podjetjem in posledica tega je, da jim postane vseeno pri komu

kupujejo, zato postanejo odprti tudi za ponudbo konkurenénih podjetij. Ce nam ni uspelo
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ohraniti stikov s svojimi kupci, jim pokazati, koliko nam pomenijo, in ¢e smo jih jemali
samoumevno, bi lahko rekla, da smo jim celo sami pomagali pri njihovi odlo¢itvi za drugega
ponudnika. V mnogih primerih pa je nezadovoljstvo kupcev enostavno posledica
ponudnikovega nerazumevanja, kaj je kupcem pomembno. Npr.: kupec hoce bel pas, trgovec
pa mu ponuja vse ostale barve, saj predvideva, da potrebuje le pas, kakrSne koli barve.
Ceprav ho¢e zadovoljiti potroinikovo primarno potrebo, ne razume ali dostavi tistega, kar je

za kupca najbolj pomembno, zato le-ta odide drugam.

12. PRITOZBE KUPCEYV KOT OJACEVALCI ZVESTOBE

Tudi pri odnosih s kupci so tezave neizogibne. Na tem podroc¢ju se namre¢ kar pogosto
pojavljajo taksne ali drugacne nevsecnosti, bistveno je le, kako se podjetje odzove nanje.
»Pritozbe so najbolj pogosta in neposredna oblika povratnih informacij s strani kupcev«
(Silverman Goldzimer, 1989: 79) in nikakor ne pomenijo nekaj slabega, celo nasprotno -
ponujajo priloznost, da kupcem pokazemo skrb za njihovo zadovoljstvo in Se okrepimo
njithovo zvestobo. »Nekatere raziskave potrjujejo, da lahko ljudje, katerih pritozbe so
primerno obravnavane, postanejo celo bolj zvesti kupci kot tisti, ki nikdar ne izkusijo tezav«
(Griffin, 1995: 191). Prav to spoznanje bi moralo dati misliti vsem tistim, ki vztrajno

ignorirajo pritozbe svojih kupcev v prepric¢anju, da jim to nikakor ne more skoditi.

Kadar podjetje ne dobiva pritozb, je to pogosto zanesljiv kazalec, da je nekaj narobe.
Odsotnost pritozb po vsej verjetnosti pomeni, da kupci raje odidejo ali v najboljSem primeru
zmanj$ajo koli¢ino nakupov, kot da bi se pritozili. V povprecju se samo 5 % nezadovoljnih
kupcev dejansko pritozi podjetju (glej Timm, 2001: 47). Ogromna »tiha veCina« gre raje
drugam kot da bi se prepirali. Njihov odhod lahko preprecimo z ve¢ metodami (glej Griffin,
1995: 192). Najprej jim moramo omogociti enostavno dajanje povratnih informacij. Na ta
nacin jih spodbudimo, da nam zaupajo ze najmanjSe nevsecnosti, ki so jih izkusili z naSim
podjetjem, preden te nevsecnosti postanejo problem, ki bi bil lahko zadosten razlog za odhod
h konkurenci. To lahko dosezemo npr. z rednim anketiranjem kupcev o njihovem zadnjem

nakupu oz. sploSnem zadovoljstvu s podjetjem, analizo njihovih pritozb ter predlogov in
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navideznim nakupovanjem.” Ko od kupcev dobimo povratne informacije, moramo ¢im
hitreje ukrepati. Ce v primeru pritozbe ne moremo resiti tezave, se moramo vsaj ¢im hitreje
posvetiti njenemu reSevanju. Vsekakor moramo zmanjSati tudi nevSe¢nosti pri popravilih,

garanciji in povracilu denarja, kar so pogosti vzroki za nezadovoljstvo kupcev.

Pri sporih s kupci se pogosto soocamo tudi z njihovo jezo. V takih primerih je treba ravnati
Se posebej previdno, zato je zelo priporocljivo, da zaposlene ustrezno pripravimo na
reSevanje takih situacij. Z jeznim kupcem se lahko spoprimemo na ve¢ nacinov (glej

Gitomer, 1998: 132 in Silverman Goldzimer, 1989: 79):

e Na kakrSnokoli pritozbo se moramo nemudoma odzvati. Nacin, na katerega se lotimo
problema, je namre¢ pogosto bolj pomemben kot sama resitev.

e Ce je mozno, kupca odpeljemo v lo¢en prostor, kjer se lahko nemoteno pogovorimo.

e Jeznim kupcem ne smemo oporekati in jih Se dodatno jeziti. Nikakor ni dobro, ¢e ho¢emo
na vsak nadin zmagati v prerekanju. Veliko bolje je, da se koncentriramo na iskanje
resitve, ki bi bila ugodna za obe stranki, zato moramo najti nekaj, o ¢emer se s kupcem
strinjamo.

e Jeznemu kupcu moramo pustiti, da si olajSa vest. Pri tem ga pozorno posluSamo in
spodbujamo, naj nam pojasni vzrok jeze ter pove, kako mu lahko pomagamo.

e Bistveno je namre¢, da ugotovimo, kako kupec hoce, da reSimo njegov problem in ne,
kako bi ga resili mi, da bi bila resitev ¢im bolj ugodna - za nas. Kupci namre¢ nocejo, da
se nekdo samo loti njihovega problema, pa¢ pa da ga resi, zato moramo ugotoviti, ali bi
radi, da se stvar resi s popravilom, nadomestnim izdelkom, vra¢ilom denarja ali kako
drugace.

e Predlagati moramo torej reSitev na podlagi zahtev in zelja kupca. Pri tem je »dati kupcem
tisto, kar zahtevajo, bolje kot barantanje. Ce barantate, je ve¢ moznosti, da zapravite
njihovo naklonjenost« (Marcus v Griffin, 1995: 199).

e Ce kupec ni zadovoljen s ponujeno alternativo, ga moramo povprasati, kaj je po

njegovem mnenju pravicna resitev. Vecina kupcev bo namre¢ postenih in verjetno ne

* Pri navideznem oz. namisljenem nakupovanju »najamemo ljudi, ki se pretvarjajo, da so potencialni kupci in
nam nato poro¢ajo o dobrih in slabih izkus$njah pri nakupovanju izdelkov nasega podjetja in konkurence. Ti
namisljeni kupci lahko tudi sprozijo konflikte z namenom, da ugotovijo, kako dobro se prodajalci znajdejo v
doloceni situaciji« (Kotler, 1996: 42). »Bistvenega pomena pri tehniki zbiranja podatkov z navideznim
nakupovanjem je, da da podjetjem sredstvo za nadzorovanje izvajanja storitev s strankine perspektive. V
nasprotju z obi¢ajnimi merjenji zadovoljstva zajamemo tu drug vidik, in sicer opiSemo storitve, kot jih je
delezna stranka« (Bresar, 2000: 36).
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bodo zahtevali zamenjave le zato, da bi brezplacno prisli do novega izdelka. Zaradi
stroSka enega izdelka ali storitve pa se nikakor ne splaca tvegati izgube kupca.

e Take kupce je treba Cez nekaj Casa poklicati in jih povprasati, ¢e so bili zadovoljni z
resitvijo problema. Dobro razreSena pritozba je v danaSnjih ¢asih kar redkost, zato s tem

klicem potrdimo, da nam ni vseeno za kupca.

13. VLOGA VODSTVA IN ZAPOSLENIH PRI RAZVIJANJU
ZVESTOBE KUPCEV

Pri razvijanju zvestobe kupcev je bistvena ucinkovitost zaposlenih. Mnenje o podjetju si
kupci ustvarijo prav na podlagi interakcij z zaposlenimi, zato se morajo tako zaposleni kot
tudi vodstvo zavedati, da se ugled podjetja gradi z vsakim kontaktom, z vsakim kupcem
posebej. »Danes spoznavamo, da zaposleni, ki so predani svojemu delu in za katere podjetje
dobro skrbi ter se Cutijo cenjene, zelo verjetno dobro delajo s kupci in s tem pripomorejo k
uspehu celotnega podjetja« (Griffin, 1995: 114). Vodstvo ima pri tem seveda pomembno
nalogo, saj mora zaposlenim zagotavljati klju¢na sredstva in podporo, ki jim bo pomagala pri

uresni¢evanju skupnih ciljev.

13.1 ODNOS MED ZAPOSLENIMI IN KUPCI

»Edina prava razlika med trgovinami je v naCinu, kako ravnajo s svojimi kupci« (Silverman
Goldzimer, 1989: 21). Za uspesno funkcioniranje kakrSnega koli nacrta razvijanja zvestobe
se moramo zato najprej zavedati, da so zaposleni tisti, ki so v neposrednem stiku s kupci.
Prav oni predstavljajo izdelke oz. storitve podjetja ter lahko pri kupcih dosezejo zvestobo ali
pa jih odvrnejo pro¢. »Kupci iz ene izkusnje posplosujejo na celotno podjetje« (Silverman
Goldzimer, 1989: 23), zato tukaj ni prostora za slabo voljo in neprijaznost. Ravno tako je
zanje znacilno predpostavljanje, da se slabe (ali dobre) lastnosti obicajno pojavljajo skupaj.
Gre za pojav, ki ga v psihologiji imenujejo halo efekt, oznacuje pa ga prepri¢anje, da ima
nekdo, ki ima neko negativno (ali pozitivno) lastnost, tudi druge negativne (pozitivne)
lastnosti (glej Nastran Ule, 1994: 54). Ravno pred kratkim me je prijetno presenetil odnos
zaposlenih v trgovini Harvey Norman v ljubljanskem BTC-ju. Takoj na vhodu me je
varnostnik prijazno pozdravil in mi prav tako zazelel lep dan, ko sem zapus¢ala trgovino. Ze

to se mi je zdelo nekaj novega glede na povprecno stopnjo prijaznosti v naSih trgovinah.
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Opazila sem tudi napise, ki kupce nagovarjajo, naj se za pomo¢ obrnejo k njihovem
prijaznem osebju. To sem tudi storila in res so bili ustrezljivi. Dobila sem obcutek, da se
zavedajo, da so za zadovoljstvo kupcev odgovorni prav vsi v podjetju in nikakor ne le
posamezni oddelki. Vendar ocitno le ni vse tako lepo kot se zdi na prvi pogled, saj sem
kaksen teden kasneje v uvodniku One, tedenske priloge Dela in Slovenskih novic, ki ga pise
urednica Sabina Obolnar, brala o njeni slabi izku$nji s tem istim podjetjem. Sprasuje se,
zakaj ji je tamkaj$nji zaposleni police malomarno vrgel v avto in zakaj ga je moral njegov
inStruktor iz Avstralije pred njenimi o¢mi uciti, kako se stvarem streze (glej Obolnar, 2002:
5). S tem ho¢em povedati, da je tudi pri ravnanju s kupci potrebna neka konsistentnost, saj
lahko zaradi ene slabe izkuSnje pozabimo na vse dobre. Na kontaktnih mestih morajo biti
zato zaposleni predvsem tisti, ki imajo veselje in obcutek za delo ljudmi. Paradoksalno imajo
prav ti zaposleni ponavadi najnizje place in najmanj vpliva v podjetju, njihova vloga pri
vzpostavljanju odnosov s kupci in pri razvijanju njihove zvestobe pa je dale¢
najpomembnejSa. Na kupce namre¢ naredi najvecji vtis prav tisto, kar vidijo na samem mestu
nakupa. Zaposleni morajo zato razumeti pricakovanja in potrebe kupcev ter jim pomagati, da
jih kar najbolje zadovoljijo. Do sedaj so bili kupci ve¢inoma povsod na prvem mestu,
zaposleni pa na zadnjem, kar jasno pove, kje je problem, saj nezadovoljni in nemotivirani
zaposleni vodijo le do nezadovoljnih kupcev. Slabega odnosa med kupcem in predstavnikom
podjetja, ki je v konkretnem stiku z njim, pa ne more nadomestiti niti mo¢na oglasevalska

kampanja.

Izbira zaposlenih je izredno pomemben proces, ki zahteva tudi veliko ¢asa. Razgovori so
obicajen pristop k ocenjevanju ustreznosti kandidatov za zaposlitev, vendar sami razgovori
niso vedno najbolj primerni. Morda je bolje, da jih delodajalec dopolni s prakticnim
preizkusom - potencialnega kandidata postavi v delovno okolje in opazuje, kako se resni¢no
obnasa, reagira, ujame s sodelavci, ... Iz takega opazovanja lahko o kandidatu izvemo veliko
ve¢ kot lahko predvidevamo iz njegovega nacina oblacenja in naucenih odgovorov na
pricakovana vpraSanja. Dobra izbira so prilagodljivi kandidati, ki imajo Zeljo po ucenju.
Pogosto takih ljudi sploh ni treba iskati, saj sami pridejo v organizacijo, lahko tudi na osnovi
priporocila nekoga, ki tam ze dela. Pomembno je, da izberemo res prave kandidate, ki so
zmozni dosegati cilje organizacije, S¢ pomembneje pa, da nam te posameznike uspe tudi
obdrzati. Vsekakor je na doloCen Cas treba zaposlovati nove ljudi, saj vsaka organizacija
potrebuje sveze ideje in pristope, vendar pri tem ne smemo pozabiti, da zaposleni, ki v neki

organizaciji delajo ze dalj Casa, prinaSajo Stevilne koristi (glej Cram, 1994: 65):
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e Taki zaposleni dobro poznajo svoje mesto in odgovornost v podjetju. Vedo, kaj se od njih
pri¢akuje, to pa lahko dosezejo le z izkuSnjami.

e Ljudje, ki so v neki organizaciji zaposleni Ze dalj ¢asa, dobro poznajo tudi svoje kolege.
Organizacijo namre¢ sestavlja ogromno posameznikov, od katerih ima vsak posebne
spretnosti in znanja, prav tako pa tudi pomanjkljivosti in Sibke tocke, zato je potreben
Cas, da vsak izmed zaposlenih spozna ljudi, s katerimi dela.

e FEna izmed koristi je tudi ta, da dobro poznajo izdelke in storitve, to pa jim prinaSa
samozavest, s katero lahko stopijo pred kupce.

e Scasoma pridobijo tudi znanje o stalnih kupcih. To jim pomaga pri napovedovanju
potros$nikovega odziva na razli¢ne situacije, kar je mozno narediti le na osnovi prejSnjih
izkuSenj. Tako razumevanje in empati¢nost pa kupcem le koristi.

¢ Naslednja korist se nanasa na organizacijsko kulturo. Knjiga pravil o vedenju in ravnanju
ni nobena resitev. Najbolj u€inkovit je vzorni model, pri katerem vodstvo zaposlenim
predstavlja vzor za vedenje, to pa se s¢asoma oblikuje v organizacijsko kulturo.
Poznavanje in ravnanje v skladu z njo pripomore k ohranjanju konsistentnosti v
organizaciji.

e Zadnja korist izhaja iz vseh prej omenjenih. Le takrat, ko zaposleni dobro poznajo svojo
vlogo, sodelavce, izdelke, kupce in organizacijsko kulturo, je njihov prispevek k

uc¢inkovitosti lahko zares opazen.

13.2 ODNOS MED VODSTVOM IN KUPCI

Odnosi s kupci so najdragocenejSe premozZenje podjetja in prav zato bi morali biti deleZzni vec
pozornosti ter ¢asa s strani vodstva. Z rastjo podjetij so stiki med vodstvom in kupci vedno
manj pogosti in manj neposredni. Nastajanje take vrzeli med organizacijo in kupci pa
povzroca nevarnost pomanjkanja razumevanja zanje. »Relativno nizka stopnja stikov s kupci
pomeni, da mora vodstvo zanko povratnih informacij zakljuciti s formalnimi trZznimi
raziskavami in drugimi mehanizmi zbiranja podatkov o kupcih« (Donaldson in O Toole,
2002: 147), ki so v takih primerih nepogresljivo orodje, saj le take informacije pripomorejo k
izboljSanju tistega, kar kupci najbolj cenijo. UspeSna podjetja si ponavadi prizadevajo
obdrzati tiste kupce, ki so seznanjeni s sistemom, postopki in zato potrebujejo manj pomoci
ter cenijo odnos s svojim ponudnikom. Na ta naéin pripomorejo tudi k znizanju stroskov.

Enak princip velja za zaposlene.
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13.3 ODNOS MED VODSTVOM IN ZAPOSLENIMI

Vodstvo vsakega podjetja bi se moralo sprijazniti z dejstvom, da sicer ni neposredno
odgovorno za zadovoljstvo svojih kupcev oz. strank, lahko pa najveC pripomore k
zadovoljstvu svojih zaposlenih, ki imajo vlogo zastopnikov podjetja in vplivajo na njegovo
podobo na trgu. Zadovoljni in optimisti¢ni zaposleni so kljuénega pomena pri razvijanju
zadovoljstva in zvestobe kupcev, saj »obstaja neposredna povezava med razpoloZenjem
zaposlenih in nac¢inom, kako le-ti ravnajo s kupci« (Griffin, 1995: 225). Prodajalec, ki je
slabe volje in pusti, da to vpliva na njegov odnos do kupcev, lahko namre¢ prav te kupce in
po moznosti tudi njihove znance, s katerimi bodo delili to izku$njo, obrne proti celemu
podjetju. Za zaposlene je tudi znacilno, da prevzemajo miselnost vodstva, zato bodo s kupci
ravnali tako kot vodstvo ravna z njimi (glej Silverman Goldzimer, 1989: 41). Prav zaradi tega
je nujno, da svoje zaposlene spostujemo, saj bodo le na ta nacin tudi oni spostovali nase

kupce.

Kakovost storitev, ki jih podjetje ponuja, je odvisna predvsem od sposobnosti, znanja in
interesa zaposlenih. Naloga vodstva je, da za ta mesta izbere prave ljudi, v skladu s kulturo
podjetja izpopolni njihovo znanje (izobraZevanje zaposlenih za ravnanje s kupci je namre¢
dolznost vodstva do kupcev), sproti ocenjuje njihovo delo in jih zanj tudi ustrezno nagradi.
Sistem upravljanja odnosov s kupci mora biti zato delezen podpore »enotne korporativne
vizije, skupnih prepricanj, notranjih dialogov, inovativnega vodstva in poslovne etike«
(Donaldson in O'Toole, 2002: 149). Podjetja spoznavajo tudi, da v danasnjem okolju

potrebujejo bolj odprte, fleksibilne in kupcem prijazne sisteme.

Bistvena skrb vodstva pri vzpostavljanju organizacijske kulture, ki je osredotoCena na
razvijanje zvestobe, naj bi bilo timsko delo in zagotavljanje avtoritete zaposlenim. Dolocena
stopnja avtoritete je namre¢ nujna za reSevanje pritozb na samem mestu, to pa predstavlja
odsko¢no desko za zadovoljstvo kupcev. General George S. Patton je neko¢ dejal: »Ljudem
nikoli ne govorite, kako naj nekaj naredijo. Povejte jim, kaj hocete, da dosezejo, in
presenetili vas bodo s svojo genialnostjo« (Patton v Cram, 1994: 59). Gre za to, da zaposleni
dobijo strateska in ne specifi¢na navodila, kako naj kaj storijo. Avtoriteta in izobrazevanje
vplivata tudi na obnaSanje zaposlenih, ki so bolj motivirani za razvijanje zadovoljstva pri
kupcih. Vsak izmed zaposlenih naj ima zato obcutek odgovornosti pri doseganju skupnih
ciljev. Ko so zaposleni dobro usposobljeni, se mora podjetje truditi, da jih obdrzi. Preden

imajo lahko zveste kupce, morajo namre¢ imeti zveste zaposlene.
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»Uspesno vodstvo se zaveda, kako pomembno je, da imajo zaposleni, ki so v stiku s kupci,
na voljo potreben Cas, sredstva, izobrazevanje in podporo podjetja« (Griffin, 1995: 114), da
lahko dobro opravijo svoje delo. Eden najpogostejSih vzrokov za izgubo dobrih delavcev je
prav v zastavljanju visokih zahtev glede zvestobe kupcev, brez da bi zaposlenim zagotovili
moznosti in sredstva za uresnicitev teh pricakovanj. Vodstvo mora svoje zaposlene najprej
seznaniti s tem, kaj zvestoba kupcev sploh pomeni za uspeSnost podjetja. Nato mora postaviti
jasne cilje in zaposlene vkljuciti v razvoj ter vzdrzevanje ucinkovitega programa za
doseganje le-teh. Zelo pomembno je tudi, da opravlja mesecno merjenje spremenljivk, ki
dolocajo zvestobo, ocenjuje, pregleduje dosezene rezultate, prepozna ovire za razvijanje
zvestobe ter se jim pravocasno prilagaja oz. jih korigira. Zato morajo zaposleni, ki so v stiku
s kupci, jasno razumeti cilje podjetja in svojo vlogo pri njihovem doseganju. Ce vedo, da je
njihovo delo cenjeno in pomembno za podjetje, so pripravljeni tudi bolj trdno delati. Za
podjetja, ki se tega zavedajo, je znacCilno, da bolj vrednotijo investicije v ljudi kot v
tehnologijo, tehnologijo pa uporabljajo le za podporo ter pomo¢ zaposlenim, ki so v stiku s
kupci, in ne za njihovo nadzorovanje oz. zamenjavo (glej Schlesinger in Heskett v Griffin,

1995: 114).

Motiviranje zaposlenih je ena pomembnejSih nalog, ki jih ima vodstvo. Vendar tehnike
motiviranja kot so denarne spodbude, nagrade, motivacijski seminarji in druge koristi niso
vec tako ucinkovite kot so bile v€asih. Zaposlene je namre¢ tezko motivirati, da bi proizvajali
dobicek za nekoga drugega, zato jih je treba spodbuditi, da bodo sestavni del procesa
razvijanja zvestobe kupcev. Svoje poslanstvo v podjetju morajo jemati SirSe kot le specifi¢ne
naloge, za katere so odgovorni. Pri tem bodo bolj pripravljeni sodelovati, ¢e bodo videli, da
so pri doseganju organizacijskih ciljev uporabljene tudi njihove ideje. Da lahko te ideje
uresnicijo, pa jim mora vodstvo dovoliti, da tudi sami odlocajo ter jim zagotoviti ¢im ve¢
informacij, podporo in seveda tudi doloCene nagrade. Pri nagrajevanju je pomembno
razumeti, da vrednost nagrade dolo¢i njen prejemnik in ne darovalec. Vodstvo se mora
zavedati, da zaposleni stvari vidijo z lastne perspektive in ne z njihove, zato je treba nagrade
prilagoditi nagrajencem. »Naloga trznikov je, da prepoznajo potrebe, Zelje in Zivljenjski slog
ljudi ter temu ustrezno prilagajajo nagrade in spodbude, ki so jim namenjene« (Drevensek,
2002: 46). To najlaze storimo tako, da jim omogoc¢imo izbiro med razli¢nimi nagradami (gle;j

Silverman Goldzimer, 1989: 136).
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Glede na to, da je kon¢no zadovoljstvo kupcev rezultat prizadevanja tako zaposlenih kot tudi
vodstva, je nujno, da delujejo povezano in skladno. Vse vecja kompleksnost in
nekonsistentnost znotraj podjetij sta namre¢ pripeljali do potrebe po integriranosti, ki naj bi
se odrazala v skupni zavezanosti h kakovosti in zadovoljstvu kupcev. To pa se nanasa na t.i.
interni marketing, kjer so zaposleni obravnavani kot interni kupci, njihovo delo pa kot interni
izdelki (glej Donaldson in O Toole, 2001: 154). Interni marketing je organizacijam v veliko
podporo predvsem pri zaposlovanju, usposabljanju in motiviranju zaposlenih, s pomocjo
katerih lahko poviSajo raven zadovoljstva svojih kupcev (glej Clark v Egan, 2001: 140).
»Siroko ga lahko interpretiramo kot tiste dejavnosti, ki izbolj§ujejo notranje komuniciranje
ter zavedanje zaposlenih o pomembnosti kupcev, in kot ¢len med temi dejavnostmi ter
aktivnostmi na zunanjem trgu« (Hogg v Egan, 2001: 140). Interni marketing naj bi tako
zaposlenim pomagal razumeti in sprejeti pomembnost interakcij s kupci ter njihovo
odgovornost za skupno kakovost ter za kakovost interakcij podjetja. Prav tako naj bi jim
pomagal razumeti in sprejeti poslanstvo, strategije in zunanje kampanje podjetja. Sluzil naj bi
tudi za nenehno motiviranje zaposlenih in informiranje o novih konceptih, izdelkih, storitvah
ter poslovnih rezultatih (glej Donaldson in O Toole, 2002: 155), kar je poleg nagrajevanja
nepogresljivo za uresniCevanje zastavljenih ciljev in doseganje Zelene konkurencne
prednosti. Taka strategija pogosto zahteva spremembo organizacijske kulture, ki mora
prerasti v miselnost vseh zaposlenih v podjetju. Prav to je znacilnost, zaradi katere ta pristop
izstopa od drugih. Vzpostavljanje pristnih odnosov potrebuje dolgorocno strategijo in
investiranje v ljudi ter postopke, ki bodo vzpostavili trajno zadovoljstvo kupcev. Da bi bilo
podjetje v odnosih s kupci u¢inkovito, mora biti interni marketing tudi formalno oblikovan in

upravljan.

14. KAKO DO BOLJSIH ODNOSOV S KUPCI

Izdelki in storitve razli¢nih ponudnikov so si med seboj vse bolj podobni, zato le-ti posegajo
po Stevilnih trznih strategijah, da bi se v oceh potroSnikov razlikovali od svojih konkurentov.
V ta namen uporabljajo tudi splet razli¢nih metod komuniciranja, ki ga sestavlja oglaSevanje,
pospesSevanje prodaje, osebna prodaja, publiciteta in odnosi z javnostmi, neposredno
oglaSevanje, sejmi in razstave, celostna podoba, embalaza, sponzorstvo, oprema prodajnih

mest, govorice od ust do ust in internetno komuniciranje (glej Smith, 1993: 13). Njihov
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kon¢ni cilj je seveda ¢im vecji dobicek, ki ga lahko dosezejo na tri nacine (¢e odmislimo
zmanjSanje stroSkov in povecCanje trgovskih marz): z vecjim Stevilom kupcev, z vecjim

Stevilom nakupov ali z drazjimi nakupi.

Opazam, da pri nas zaradi taksnih ali druga¢nih razlogov $e vedno prevladuje misljenje, da se
najbolj splaca pridobiti ¢im ve¢ novih kupcev, zato skusajo podjetja prednost pred drugimi
pogosto doseci s trznimi orodji, ki imajo le kratkoro¢ni ucinek (npr. pospeSevanje prodaje z
nagradnimi igrami, popusti, ...). Take dejavnosti le redko ustvarijo trajno vrednost tako za
ponudnike kot tudi za potrosnike, ki lahko posledi¢no postanejo obcutljivi na ceno in so ze za
majhen prihranek pripravljeni oditi h konkuren¢nemu ponudniku. Prizadevanje za vecanje
trznega deleza ima na razvijanje zvestobe celo negativen vpliv, saj povecuje raznolikost
potros$niske baze podjetja, zato je le-to prisiljeno potrebe heterogene mnozice potrosnikov
zadovoljiti s skupino homogenih proizvodov ali storitev. Pozornost, ki bi bila lahko
usmerjena na visoko potencialne kupce, je oslabljena in namenjena Siroki mnozici manj
obetajocih kupcev. Da bi bila situacija Se slabSa, so lahko prav ti visoko potencialni kupci
delezni kakovostnejsih storitev pri konkurentih. Podjetja se tako soocajo s paradoksom, saj z
zeljo po hitrem vecanju trznega deleza in dobicka velikokrat preve¢ tvegajo in izgubijo
najbolj dobi¢konosne kupce. Vse prevec se osredotocajo le na pridobivanje novih kupcev in
se niti ne zavedajo, da jih to stane priblizno petkrat ve¢ kot ohranitev svojih dosedanjih
kupcev (glej Timm, 2001: 37). Iskanje novih kupcev namre¢ zahteva veliko kreativnosti,
agresivnosti, predvsem pa denarnih sredstev. Vse preve¢ truda se vlaga tudi v neprestano
tekmovanje s konkurenti - ¢igava ponudba bo cenejSa, ugodnejSa in boljsa, pri tem pa se
prepogosto pozabi na najbolj bistven element v celotnem procesu — kupca. Prihodnost
uspeSnega poslovanja je namre¢ prav v graditvi dobrega odnosa s kupci, ki postopoma
pripelje do njihove zvestobe. Podjetja morajo zato pokazati interes za tak odnos in poudariti
vrednost, ki jo imajo za kupce njihovi proizvodi oz. storitve. Zavedati se morajo tudi, da ima
stabilna baza potrosnikov vecjo vrednost kot sama prodaja, saj so rezultati, ki izhajajo iz

zvestobe kupcev, dolgoro¢ni in kumulativni.

Pri trzenju na osnovi vzpostavljanja dobrih odnosov s kupci gre za t.i. »relationship
marketing, ki je naslednik mnozi¢nega trzenja. »Relationship marketing je nenehna uporaba
najnovejSega znanja o posameznih kupcih za oblikovanje izdelkov in storitev, ki je
interaktivno sporoCana, z namenom razvijanja trajnega in dolgoro¢nega odnosa, ki je

vzajemno koristen« (Cram, 1994: 19). Z drugimi besedami, tako trZzenje obsega predvsem
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poslusanje kupcev in belezZenje ter odzivanje na njihove preference. Monolog mnozi¢nega
komuniciranja se tako spreminja v dialog, kjer se gradi individualne vezi z vsakim kupcem
posebej. Relationship marketing pa ni pravzaprav ni¢ novega. Mnoga manjSa podjetja ga
izvajajo ze stoletja, ne da bi vedela, da to v resnici po¢nejo. S tem, ko prijazno ravnajo s
kupci in cenijo njihove nakupe, so ta majhna podjetja uspela doseci tisto stopnjo zadovoljstva
kupcev, ki jih bo vzpodbujala, da pridejo nazaj in Sirijo dober glas o podjetju. Zdi se, da ne
pocnejo ni¢ nenavadnega, pa vendar so kupci danes redko delezni takega ravnanja. Na ta

podjetja se zato zlahka naveZzejo in jih nagradijo s svojo zvestobo.

»V danasSnjem konkuren¢nem okolju pritisk, ki ga ¢utijo vsa podjetja, da zadrZijo obstojece
stranke in pridobijo nove, neprestano narasca. Z narascanjem zahtev strank je edini nacin, da
podjetje obdrzi svoj trzni delez, uskladitev strategije in transformacija podjetja — iz
osredotoc¢enosti na izdelek na osredotocenost na stranko. OsredotoCenost na stranko
predstavlja nov nacin poslovanja in vpliva na pet podroc¢ij — strategijo, taktiko, zaposlene,
procese in tehnologijo« (http://www.its.si/storitve _crm.htm, 27.10.2002). Podjetja morajo
predvsem razumeti in tudi predvidevati potrebe sedanjih ter potencialnih strank, vendar pa
razumevanje lastnih strank samo po sebi Se ni konkurencna prednost. Temelj za konkuren¢no
razlikovanje med podjetji se danes imenuje CRM — Customer Relationship Management, po
naSe upravljanje odnosov s kupci. »Gre za vzpostavljanje enotnega dolgoro¢nega dialoga s
kupci prek vseh poslovnih funkeij in vseh stiénih komunikacijskih tock, celovito upravljanje
odnosov s strankami prek vseh funkcijskih enot podjetja, zagotavljanje enostavne in
konsistentne komunikacije s kupci in predvsem za razumevanje vedenjskih navad in
poznavanje kupcev ali strank« (Bartolini, 2002: 55). Upravljanje odnosov s kupci tudi pri nas
postaja vro€a tema, o kateri sem opazila, da se vse ve¢ govori in piSe, saj podjetjem prinaSa
Stevilne koristi - omogoca prepoznavanje posameznih kupcev in njihovo donosnost,
prepoznavanje njihovih specificnih potreb in s tem ponudbo po meri posameznika, omogoca
znizanje stroSkov trZzenja s pripravo ucinkovito merjenih trznih akcij, poleg tega pa
pripomore tudi k ve¢jemu zadovoljstvu in zvestobi. »Integrirana poslovna resitev CRM brez
tezav povezuje zaposlene in poslovne procese v celostno poslovno verigo in ustvarja
vrednost skozi boljSe odnose s strankami, usmerjenost razvoja izdelkov in storitev k
strankam ter celostne poslovne procese, ki podpirajo poglobljeno sodelovanje s stranko«

(Novinec v Vagaja, 2002).
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»Stranke so najpomembnejsi dejavnik pri poslovanju in prihodkih organizacije, vendar
tradicionalno trzenje ni prilagojeno potrebam sedanjih strank. Te namrec zahtevajo njim
prilagojene informacije in sklope izdelkov oziroma storitev z dodano vrednostjo. CRM
vkljucuje zajemanje podatkov o strankah na ravni celotne organizacije; uskladitev
pridobljenih podatkov o strankah v centralni bazi podatkov, pridobljenih znotraj in zunaj
podjetja; analizo usklajenih podatkov; distribucijo rezultatov analize do razlicnih
uporabnikov, ki imajo stik s strankami; uporabo teh informacij pri razlicnih oblikah trzenja«

(http://www.dnevnik.si/clanekb.asp?id=8341, 30.8.2001).

Ta koncept podjetjem sicer omogoca boljSe razumevanje nakupovalnega vedenja kupcev,
vendar pa podatki o tem, kako pogosto je nekdo kupil nek izdelek v npr. zadnjih Sestih
mesecih, Se ne pove ni¢ o vzrokih za tako vedenje. Vedno namre¢ obstaja moznost, da nekdo
pri dolo¢enem ponudniku kupuje le iz navade ali zato, ker mu je pac najblize. Lahko, da do
njega nima nikakrSnega posebnega odnosa in ga tudi ne priporoca prijateljem. Zato pri
konceptu CRM ne gre za »programsko opremo, ki bi jo instalirali v racunalniski sistem in ki
bi nato sama od sebe dala odli¢ne trzenjske rezultate. Oprema je samo podporna funkcija za
delovanje koncepta CRM v praksi, brez njene prilagoditve na podlagi predhodne,
poglobljene analize potreb organizacije pa utegne biti le precejSnja stroskovna postavka, ne
da bi pri tem dosegli zelenih rezultatov« (http://www.dnevnik.si/clanekb.asp?id=8341,

30.8.2001).

Ves ¢as govorim o tem, da se podjetjem splaca obdrzati svoje kupce, vendar to Se ne pomeni,
da se jim splaca obdrzati prav vsakega kupca. »Po mnenju nekaterih strokovnjakov je treba
vCasih opredeliti svoje najslabse kupce in se jih znebiti; najlaze tako, da jih vljudno, a
odlo¢no spodbudimo, da se preselijo h konkurenci« (Logar, 2003: 18). Za slabe kupce veljajo
predvsem tisti, ki redko kupujejo, pozno ali sploh ne placujejo in imajo neupravicene
zahteve. »Na mnogih podroc¢jih, Se posebno v proizvodnji izdelkov za Siroko porabo,
zavarovanju, banc¢ni$tvu in telekomunikacijah, Ze analizirajo nakupovalne navade in kupce
razvrscajo glede na to, kako donosni so za podjetje. Strategijo poslovanja pa nato oblikujejo
tako, da bi dolgoro¢no prinaSali uspeh« (Logar, 2003: 18). Uporaba analitike v upravljanju
odnosov s kupci lahko podjetjem pomaga izpolniti pricakovanja kupcev na nacin, ki gradi
odnose, oblikuje zvestobo in izboljsa rezultate poslovanja, saj »kupec, ki ne prinasa dobicka,

morda ni tako slab, kot kaze, po drugi strani pa tudi donosen kupec ni tako donosen, kot se
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morda zdi. Najpomembnejse je, da si vsak nedonosen odjemalec zasluzi priloznost postati
boljsi odjemalec, Ce trzniki ustrezno ravnajo z njim. Vendar bodo nekateri odjemalci ostali
nedonosni, karkoli Zze ukrenemo. Z vsakim posameznim kupcem je torej treba ustrezno

ravnati, saj naj bi odnosi ustrezali obema stranema« (Logar, 2003: 18).

14.1 VLOGA INFORMACIJSKE TEHNOLOGIJE
Ceprav tehnologija ni osnoven element pri razmahu koncepta CRM, je vendarle kljuénega
pomena. Programska oprema, ki se tu uporablja, mora pokrivati vsaj naslednja podrocja (glej

http://www.its.si/storitve_crm.htm, 27.10.2002):

e procese prodaje
e procese trzenja
e procese storitev
e procese, ki potekajo med podjetjem in njegovimi partnerji (PRM)

e procese, ki potekajo med zaposlenimi v podjetju (ERM)

»Spremembe v mnozicni potro$nji, zlasti priblizevanje posamezniku, njegovemu osebnemu
okusu in teznja k potros$nji, ki je v skladu z Zivljenjskim stilom posameznika, niso
avtonomne, temve¢ so ucinek globalnih druzbenih sprememb v prehodu od industrijskih
druzb k informacijskim druzbam. Informatizacija omogoca znatno fleksibilnost v proizvodnji
in priblizevanje cedalje bolj specificnim, lokalnim, celo povsem individualnim potrebam
potencialnih potrosnikov in potros$nic« (Ule, 1998: 113). Tako kot so v ¢asih pred mnozi¢nim
trzenjem lastniki in zaposleni v manjSih trgovinah, bankah, restavracijah svoje stranke
poznali po imenu, vedeli, kje Zivijo, kaj imajo radi in ¢esa ne marajo, je tudi danes mozno, da
imajo velika podjetja o svojih kupcih prav take podatke. Tokrat si jim jih ni treba zapomniti,
saj so shranjeni v racunalnikih in se na ekran ponavadi izpiSejo Ze ob uporabi kreditne ali
Clanske kartice. Poznavanje interesov kupcev lahko podjetja koristno uporabijo pri izbiri
primernih tem, ki jim jih bodo komunicirali in ta sporocila oblikujejo tako, da bodo v skladu
s potrebami in Zeljami kupcev. Taki podatki so v veliko pomo¢ tudi pri prodaji, saj se lahko
na ta nacin ponudnik prilagaja posameznim kupcem, lazje predvideva njihove potrebe in
uresni¢i pricakovanja. Podatki o kupcih so torej lahko najbolj dragoceno premozenje
podjetja. »Vsakega kupca in njegov nakupovalni vzorec, vsako povpraSevanje in vsako

pritozbo, pripombo ali povratno informacijo lahko vklju¢imo v bazo podatkov. Le-ta nato
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sestavi podrobno sliko potrosnikovega profila, ki podjetju omogoca, da bolje spozna svojega
kupca« (Smith, 1993: 255). Taka baza lahko vsebuje ogromno podatkov, vendar morajo biti
zlahka dostopni in predvsem uporabni, tako da zaposleni lazje dodajo vrednost za
posameznega kupca. Poleg tega ne smejo posegati v zasebnost, zato je pomembno, da je
opazovanje in nadzorovanje dovoljeno s strani kupcev. »Podjetje je doseglo zvestobo takrat,
ko jim stranka dovoli uporabo svojih podatkov za ponudbo storitev po osebni meri. Vsako
podjetje, ki vpeljuje CRM, mora svojim kupcem jasno predstaviti svojo politiko zasebnosti,
kjer mora imeti stranka nadzor nad svojimi podatki, obenem pa mora kupec dovoliti dostop

do svojih podatkov« (Loftis v Bartolini, 2002: 56).

Informacijska tehnologija podjetjem omogoca predvsem pridobivanje, hranjenje in uporabo
informacij o kupcih ter jim s tem omogoca vzpostavljanje osebnega odnosa z vsakim
posebej, kljub njihovi mnozi¢nosti. To pa je tisto, kar jih priblizuje majhnim podjetjem in
odnosom, ki jih imajo le-ti s svojimi kupci oz. strankami. Zanimivo je, da je »do uvajanja
CRM le malo podjetij in ustanov hranilo informacije o svojih kupcih ali strankah; navadno
sploh niso vedeli, kdo so njihovi kupci ali stranke, Se manj, kaj po¢no in kaj imajo radi, kaj
pricakujejo in kako si to zelijo« (Bartolini, 2002: 55). Tehnologija, Se posebej Internet,
ponuja zelo veliko moznosti za pospeSevanje vzpostavljanja odnosov skozi dostop in 24-urno
razpolozljivost. Vendar obenem omogoca tudi poslovanje z manj dialoga in redkejSimi
kontakti med podjetjem in kupci, zato se moramo prav tako zavedati omejitev, ki jih prinasa.
Vecja podjetja imajo prav zaradi uporabe informacijske tehnologije velik potencial, da se
priblizajo svojim kupcem, kljub vsemu pa Cisto pravi in dolgotrajni odnosi s kupci nikakor
niso posledica formalno dolocenih programov. Mnogo bolj verjetno je, da se razvijejo

preprosto zato, ker podjetje dobro ravna s svojimi kupci.

Pri vsem tem se pojavlja vpraSanje, ali ne gre pri konceptu CRM le za modno muho sodobne
informacijske tehnologije? »Zagovorniki analiticnih tehnologij CRM zatrjujejo, da so bili
prejSnji avtomatizirani postopki premalo ucinkoviti, da bi bilo z njimi mo¢ dejansko
izboljsati odnose s kupci. PrejSnje reSitve CRM naj bi zbujale velika pricakovanja, niso pa
mogle spremeniti osnovne kulture podjetij« (Logar, 2003: 18). V prihodnosti naj bi bili
pristopi osnovani na necem, kar se imenuje CMR (Customer Managed Relationships), torej
na odnosih, s katerimi upravlja kupec. »To pomeni, da mora podjetje strankam omogociti vec¢
svobode ter jim omogociti, da si sami izberejo, kako Zelijo komunicirati s podjetji« (Loftis v

Bartolini, 2002: 56).
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ZAKLJUCEK

Podjetja se danes srecujejo z najmocnejSo konkurenco doslej, ki postaja samo Se hujsa. Tudi
potrosniki so vedno bolj zahtevni in prav nekateri odli¢ni proizvajalci ter trgovci so razlog,
da so se njihova pri¢akovanja glede kakovosti Se dvignila. Kaj lahko potem sploh storimo, da
bi bili boljsi od konkurence? Del odgovora na to vprasanje lezi v prizadevanju, da bi kar
najbolje zadovoljili potrebe in izpolnili zelje svojih kupcev. To pomeni, da bi jim morali
ponuditi tako vrednost, ki jo tudi sami najbolj cenijo. Pomembno je, da zares ugotovimo in
ne le predpostavljamo, kaj Zeljjo, in jim to tudi ponudimo. Ponudba bi morala biti zato ¢im
bolj prilagodljiva posameznim kupcem, kjer je to seveda izvedljivo. Drugi del odgovora na
zgoraj zastavljeno vpraSanje pa je v samem odnosu do kupcev. Kar ze dolgo pogresam pri
nas je prav pozornost, ki bi jo lahko zaposleni, ki imajo stik s potrosniki, posvetili vsakemu
od njih. Naj bo to le prijazen pozdrav, nasmeh ali zahvala za nakup. Majhne stvari so tiste, ki
Stejejo. Lahko polepsajo dan in vplivajo na to, da se bodo kupci radi vracali k nam, lahko pa

zagrenijo Se tako dober odnos in kupca celo vzpodbudijo, da odide h konkurentu.

Verjetno si vsako podjetje Zeli, da bi imelo ¢im bolj zveste odjemalce. Za najbolj zveste med
njimi je namre¢ znacilno, da pri svojem ponudniku kupujejo vse, kar potrebujejo v njegovi
ponudbi, poleg tega pa ga priporo¢ajo Se sorodnikom, prijateljem, znancem in mu na ta naéin
pomagajo do novih kupcev oz. strank. Zvestoba za podjetja predstavlja dolgoro¢no
investicijo in prinasa Stevilne koristi, med drugim omogoca tudi zmanjSanje stroSkov — za
oglasevanje in promocijo, v najvecji meri pa stroskov v smislu ¢asa zaposlenih, saj so zvesti
kupci Ze dobro seznanjeni s postopki pri dolocenem ponudniku, tako da zaposlenim potrosijo
manj Casa. Le-ti ze poznajo njihove Zelje, navade in okus, tako da jim lahko hitreje in
uspeSneje pomagajo pri zadovoljevanju potreb. Pri razvijanju zvestobe kupcev imajo
najpomembnejSo vlogo tisti zaposleni, ki so v neposrednem stiku z njimi, saj si kupci mnenje
o podjetju pogosto ustvarijo le na podlagi interakcij z zaposlenimi. Prav oni predstavljajo
izdelke oz. storitve podjetja ter lahko pri kupcih dosezejo zvestobo ali pa jih odvrnejo proc.
Vodstvo vsakega podjetja se mora zato zavedati, da sicer ni neposredno odgovorno za
zadovoljstvo svojih kupcev, lahko pa najvec pripomore k zadovoljstvu svojih zaposlenih, ki
bodo potem bolje delali s kupci. Vendar je zmotno misliti, da so za zadovoljstvo kupcev
odgovorni le posamezni oddelki. To je naloga vseh v podjetju, saj lahko le s skupnimi

prizadevanji in usklajenim poslovanjem dosezejo zastavljene cilje.
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Zvestoba kupcev je posledica dobrih odnosov s podjetjem. Od slednjega to zahteva
dolgoroc¢no strategijo in investiranje v ljudi ter postopke, ki bodo najprej vzpostavili trajno
zadovoljstvo kupcev, kasneje pa tudi njihovo zvestobo. Vendar ne zaradi nizkih cen in
ugodnih ponudb, pa¢ pa zaradi boljSega obcutka, ki ga bodo imeli, ko bodo poslovali s tem
podjetiem. CRM — Customer Relationship Management (upravljanje odnosov s kupci) je
poslovna reSitev, ki zaposlene in poslovne procese povezuje pri vzpostavljanju takih
odnosov. Ta koncept je osnovan na podatkih, ki omogocajo vpogled v nakupovalno vedenje
posameznih kupcev. Vendar tako nadzorovanje ne sme posegati v zasebnost, zato je
pomembno, da imajo kupci nadzor nad temi podatki in dovoljujejo njihovo uporabo. Baza
podatkov nato sestavi sliko potroSnikovega profila, ki podjetju omogoca, da ga bolje spozna
ter zato lazje uresni¢i njegove zelje in pri¢akovanja. Informacijska tehnologija ima pri tem
pomembno vlogo, saj omogoca prilagajanje posameznim kupcem in vzpostavljanje osebnega
odnosa z vsakim posebe;j. In to kljub njihovi mnozi¢nosti. To pa je Ze tisto, kar jih priblizuje
majhnim podjetjem in odnosom, ki jih imajo le-ta s svojimi kupci oz. strankami. Vendar si je
kljub vsem moznostim, ki jih ponuja tehnologija, dobro zapomniti, da gre samo za podporno
funkcijo koncepta CRM. Tehnologija sama od sebe Se ne prinese dobrih odnosov. Edina

prava razlika med ponudniki je namre¢ samo v tem, kako ravnajo s svojimi strankami.
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