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Programi zvestobe, ¢arobna palica ali nepotreben strosek

Programi zvestobe so del naSe vsakodnevne nakupovalne izku$nje, tezko se jim
izognemo. Za nekatere so moteci in vsiljivi, za druge pa dobrodosli, saj omogocajo
ugodnosti, zaradi katerih prihranijo denar in/ali se pocutijo posebne. Vecno vprasanje je,
ali programi zvestobe pridobijo nove zveste kupce, ali le »odzirajo« denar podjetju, saj bi
isti kupci prav toliko kupovali pri njih, tudi ¢e ne bi imeli tovrstne lojalnostne sheme.
Diplomsko delo vkljucuje teoreticni in empiri¢ni del. S pomocjo teorije smo dobili
vpogled v nakupno vedenje potrosnikov. Raziskali smo, kako priti od zadovoljstva do
zvestobe potrosnikov. Poseben poudarek smo namenili upravljanju odnosov s strankami
(CRM), na katerem temeljijo programi zvestobe. V nadaljevanju spoznamo zgodovino
programov zvestobe, glavne karakteristike in elemente, ki so kljucni pri sestavljanju
programa zvestobe in se neposredno ali posredno dotikajo ciljne publike, potrosnikov. V
prakti¢nem delu smo najprej z objektivnega stalis¢a analizirali in primerjali programa
zvestobe Klub Baby Center in Klub Pikapolonica. S pomocjo intervjujev s ¢lani enega ali
obeh klubov pa smo dobili vpogled, kaj o teh dveh programih mislijo potrosniki, kako
vplivata na njihove nakupe in zvestobo. Na koncu smo podali predloge za izbolj$anje teh
dveh programov.

Klju¢ne besede: programi zvestobe, CRM, proces nakupne odlocitve, zvestoba
potrosnikov.

Loyalty programmes, a magic stick or an unnecessary cost

Loyalty programmes are an almost unavoidable part of our everyday shopping
experience. Some consumers consider them disturbing and too pushy, while the others
welcome them because of the benefits which enable the consumers to save money and
make them to be treated with special attention. It is a pending question whether the
loyalty programmes help acquiring new loyal consumers, or they just unnecessarily eat
away the company's means, for these same consumers would spend with them to the
same extent, irrespectively of the existence of such loyalty scheme.

The work consists of a theoretic and an empiric part. By the aid of the respective theory,
we recognize the consumers' behaviour and habits, we research how a satisfied consumer
becomes a loyal consumer. A special stress is laid upon the Customer Relationship
Management (CRM), on which the loyalty programmes are based on. Further on we treat
the history of the loyalty programmes, as well as the main characteristics and elements
which represent the basis of the loyalty programmes formation, and are either directly or
indirectly connected to the target consumers. In the practical part we first analyse and
compare, from the objective point of view, the loyalty programmes of the »Klub Baby
Center« and the »Klub Pikapolonica«. By interviewing the club members of either one or
both clubs, we get an insight into the consumers' opinion of the both mentioned
programmes and how these programmes influence their buying habits and loyalty. At the
end, we give our proposals for the improvement of these two loyalty programmes.

Key words: loyalty programmes, CRM, buying decision process, consumers’ loyalty.
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UVOD

Pred mano na blagajni stara Zenica placuje za nakup. »1,99«, rece prodajalka. »Ojej, ene
pike pa ne bom pustila! Dajte mi $e eno Cokoladico«. Kon¢ni nakup tako znasa 2,57
EUR. Zneski so sicer majhni, vendar je primer dovolj nazoren prikaz, kako nas trgovci
spodbujajo k vecji potrosnji.

Danes si skoraj ne predstavljamo ve¢, da ob nakupu ne dobimo Se dodatnega bonusa v
obliki popusta, tock, kupona za naslednji nakup ... Tako so nas »razvadile« trgovine, ki se
borijo za svoje zveste kupce. V zameno jim moramo v vecini seveda postreci s svojimi
osebnimi podatki. V¢lanitev v tak klub imenujemo program zvestobe. Pa je vclanitev v
tak program res povezana z zvestobo? Smo zaradi tega kaj bolj zvesti dolocenemu
ponudniku, ali pri razli¢nih trgovcih izkoristimo vse ugodnosti, ki jih lahko?

Programi zvestobe imajo med uporabniki veliko zagovornikov, Se ve¢ pa se zdi, da je
njihovih nasprotnikov oziroma tistih, ki so tak$nih ponudb naveli¢ani. Zagovorniki trdijo,
da programi zvestobe spodbujajo zavest potro$nikov 0 podjetju, blagovni znamki,
privlacijo potrosnike s priloznostjo, da postanejo del SirSe zgodbe in spodbujajo zvestobo
in vracanje potro$nikov in znizujejo strosSke podjetja. Kritiki pa trdijo, da programi
zvestobe v resnici ne spodbujajo zvestobe in ne privabljajo novih potro$nikov ampak
zgolj nagrajujejo obstojece in s tem zmanjSujejo dobicek podjetja (Musek Lesnik, 2008,
140).

Ne glede na kritike imamo obcutek, da je programov zvestobe ze skoraj toliko kot
trgovcev samih, saj nas lovijo na vsakem vogalu. Gre za poplavo ponudbe, ki pa lahko pri
kupcih doseze ravno nasprotni u€inek od zvestobe. Zato ne preseneca, da so se nekateri
trgovci, ki ponudbe programa zvestobe nimajo, odlocili, da to v marketinskih akcijah
poudarjajo kot prednost. Februarja 2014 se je na televiziji vrtel Hoferjev oglas, v katerem
se tri prijateljice pogovarjajo:

A: Vidim, da imas nov'ga. (v rokah drzi katalog) A si se zagledala v njegove pike?

B: Ta nima pik.

A: Kaj pa? A si na nalepke padla?

B: Tud nalepk nima.

A: Ne? Pol te je pa na kartice dobil.



C: Ah. Vsi so isti. Kup poceni trikov, samo da te zavedejo.
B: Ja, vse poskusijo. Ampak ne Hofer.

Glas v ozadju: »Brez kartic zvestobe, brez zbiranja nalepk. Hofer, najvisja kakovost po

ey oo

Trgovec z oglasom cilja na tiste potrosnike, ki so siti, da jim na vsakem koraku ponujajo
ugodnosti programov zvestobe. Kot da bi bilo to nekaj slabega ali potrosnikom
neprijaznega. Tak$no prepri¢anje se je pri nekaterih razvilo zaradi slabo nacrtovanih ali
prevec vsiljivih programov zvestobe in to lahko trgovcei brez tak$nih ugodnosti zdaj s
pridom izkoris¢ajo.

Razlog zakaj se trgovci v prvi vrsti odlocajo za uvedbo programov zvestobe je znan — na
ta nac¢in zelijo v prvi vrsti pridobiti ve¢ strank, povecati prodajo in s tem dobicek. Zato je
popolnoma nesmiselno, ¢e to zanikajo in navajajo drugacne razloge. Anja Ristovi€ iz
Lekarne Ljubljana na primer pravi, da cilj njithovega programa zvestobe ni pospeSevanje
prodaje, temvec pristnejsi stik s strankami, katerim tako lazje svetujejo in omogocijo
nakup izdelkov brez recepta po nizjih cenah (Stani¢, 2009). Gotovo to drzi, vendar le
delno — vecja prodaje je vendar primarni cilj vsakega podjetja in tega nima smisla
zanikati.

Zakaj sploh kupujemo v eni trgovini ve¢ kot v drugi? Res zaradi ugodnosti? Ali nam je
ljubsi videz, ponudba, lokacija, prijazno prodajno osebje ... Se tega sploh zavedamo?

Smo v zadnjem casu kaj spremenili svoje nakupne navade? Je recesija vplivala na to —
bodisi smo izgubili del dohodka ali pa se vedno bolj zavedamo moznosti, Kje in kako
lahko prihranimo. Na vsa ta vpraSanja bom v svoji diplomski nalogi skusala najti odgovor
Vv teoreticnem delu diplome. Najprej bom raziskala sam proces nakupnega odlocanja, nato
skusala ugotoviti, kako priti od zadovoljstva do zvestobe kupcev, nazadnje se bom
podrobneje posvetila lojalnosti kupcev in predstavila kaksno vlogo imajo znotraj tega
programi zvestobe. V opisu karakteristik in lastnosti programov zvestobe bom analizirala
tiste elemente, ki so vidni na zunaj in se dotikajo potro$nikov (ugodnosti in nagrade
programa in komunikacija), saj bom v raziskovalnem delu ugotavljala kaksen pogled

imajo na programe zvestobe njegovi uporabniki.
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V empiri¢cnem delu bom najprej med seboj primerjala dva programa zvestobe. lzbrala
sem Klub Baby Center in Klub Pikapolonica. Informacije o podjetjih in programih
zvestobe sem dobila z njihovih spletnih strani, nekaj pa tudi v pogovoru z zaposlenimi.

V raziskovalnem delu sem si zastavila naslednje teze:
e Teza a: Ugodnosti so kljucni razlog za v¢lanitev v programa zvestobe Klub Baby
Center in Klub Pikapolonica.
e Tezab: Programa zvestobe Klub Baby Center in Klub Pikapolonica sta podobna.
e Teza c: Za uspeh programa zvestobe je klju¢na dobra komunikacija.
e Teza ¢: Program zvestobe ni kljucni dejavnik za nakupno odlocitev.
e Teza d: Programa zvestobe Klub Baby Center in Klub Pikapolonica ne povecujeta

zvestobe.
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2 NAKUPNO VEDENJE POTROSNIKOV

Da bi podjetja lahko vplivala na kupce in njihove nakupne odlocitve ter scasoma
pridobila njihovo zvestobo, morajo najprej razumeti kaj vse vpliva na njihovo nakupno
vedenje in kako se na podlagi tega odlo¢ajo. Trzniki morajo za uspe$no delovanje
proucevati porabnikove Zelje, zaznavanje, nagnjenja in nakupno vedenje. Toda porabnika
poznati ni preprosto, ker se, kljub temu, da zna opisati svoje potrebe in zelje, v resnici
nato obnasa drugacCe. Lahko se zgodi, da ne ve, kakSni so resni¢ni motivi za njegove
odlocitve, ali pa si zaradi razlicnih vplivov v zadnjem trenutku premisli (Kotler, 1998,
173).

Na potrosnikovo odlo¢anje vpliva ogromno dejavnikov. Kotler jih je zajel v model

nakupnega vedenja (slika 2.1).

Slika 2.1: Model nakupnega vedenja

Trienjske Druge Znacilnosti Proces Nakupne

spodbude: spodbude: kupca: nakupnega odlocitve:
odlocanja:

Izdelek Gospodarske Kulturne Izbira izdelka

Cena Tehnoloske Druzbene Prepoznavanje Izbira blagovne

Prodajne poti Politicne Osebne potrebe znamke

in metode Kulturne Psiholoske Iskanje podatkov Izbira prodajalca

Trzno Ocena Dolocitev casa

komuniciranje Odlocitev nakupa
Ponakupno Dolocitev kolicine
vedenje nakupa

Vir: Kotler (1998, 174).

Najprej so tu spodbude s strani trga. Podjetje, ki da izdelek na trg, dolo¢i kaksna bo cena,
kak$ne prodajne poti bo izbral in kako bo komuniciral s kupci. Pomembne so tudi druge
oblike spodbud (gospodarske, tehnoloske, politicne in kulturne).
Naslednji sklop dejavnikov se nanaSa na kupca samega. Dejavnike, ki kupca najbolj
definirajo in izoblikujejo, je Kotler (1998, 174) razvrstil v §tiri glavne skupine:

e Kkulturni dejavniki (kultura, subkultura, druzbeni razred),

e druzbeni dejavniki (referen¢ne skupine, druzina, vloge in polozaji),

12



e 0sebni dejavniki (starost in stopnja v zivljenjskem ciklu, poklic, premozenjsko
stanje, zivljenjski slog, osebnost in samopodoba),

e psiholoski dejavniki (motivacija, zaznavanje, ucenje, prepricanja in stalis¢a).

Poznavanje teh dejavnikov je osnova za ustrezen pristop h kupcu in za ¢im boljSo
zadovoljitev njegovih potreb. Za razumevanje samega nakupnega procesa pa je potrebno
dobro poznati tudi vse stopnje, Ki jih kupec obrede v procesu nakupnega odlo¢anja. Ni pa
nujno, da kupec sledi vsem tem stopnjam. Pogosto se dogaja, da zamenja vrstni red ali
nekatere stopnje celo preskoci. To je odvisno predvsem od zavzetosti kupca in od tega ali

dolocen izdelek kupuje prvic¢ ali ponovno.

2.1 TIPI NAKUPNIH ODLOCITEV
Poznamo tri tipe nakupne odlocitve (Ule in Kline (1996, 220) in Levy in Weitz (2012,

91)):

1. Poglobljeno resevanje problema (Extended Problem Solving) — potros$niki so
bolj vpleteni v proces odlo¢anja. Tako odlocitev sprejmejo, ko nakup vsebuje
veCja finan¢na, fizi€na (zdravje, varnost) ali socialna (status) tveganja.
Najverjetneje bodo upostevali veliko Stevilo alternativ, uporabili razlicne vire
informacij in za svojo odlocitev porabili veliko ¢asa.

2. Omejeno reSevanje problema (Limited Problem Solving) — potros$nik pozna
kategorijo izdelkov, ni pa tako natancno seznanjen z razpoloZljivimi blagovnimi
znamkami. ZanaSa se na svoje znanje in izkuSnje. Prepoznava potrebe vodi
naravnost do akcije nakupa. Vecina nakupnih odlocitev je tega tipa, saj potroSniki
nimajo ne Casa, ne virov in ne motivacije za poglobljeno resevanje problema.

3. Odlocanje preko oblikovane navade (Habitual Decision Making) — nakup je
opravljen na podlagi navad, ki so bile oblikovane zaradi pogostih nakupov
dolo¢enega izdelka v preteklosti. Kupec je lojalen dolo¢eni blagovni znamki ali
podjetju ali pa kupuje po inerciji (izbira znotraj kategorije izdelkov, ki jim je
lojalen oz. jih zazna kot priblizno enake, odloca se lahko na podlagi zaloge, cene,

embalaze ...).
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V nadaljevanju bom po vec¢ avtorjih povzela model procesa nakupnega odloCanja. Ta
model predstavlja nakupno vedenje potrosnika, ki izdelek kupuje prvi¢ in za katerega je

znacilna visoka stopnja nakupne zavzetosti.

2.2 STOPNJE V PROCESU NAKUPNEGA ODLOCANJA

2.2.1 Prepoznavanje potrebe
Nakupni proces se za¢ne takrat, ko porabnik zazna problem oziroma potrebo, saj njegovo

trenutno stanje ne ustreza stanju, kakrSnega si Zeli. Te potrebe so bodisi utilitaristi¢nega
ali hedonisticnega znacaja. Potrebo pa lahko sprozijo notranji ali zunanji drazljaji.
Notranje drazljaje predstavljajo osnovne ¢lovekove potrebe, kot sta Zeja in lakota, zunanji
drazljaji pa prihajajo iz okolja (Kotler, 1998, 194).

Prepoznava potrebe pa samodejno Se ne sprozi reakcije. PotroSnik mora zaznati, da je
prepoznana potreba dovolj pomembna, in mora biti preprican, da ima na voljo
razpoloZljiva sredstva (ekonomska, ¢asovna) za njeno zadovoljitev. Sele v tem primeru
postane dejansko motiviran za reSevanje zaznanega problema (Ule in Kline, 1996, 226).
Engel, Blackwell in Miniard (v Ule in Kline, 1996, 226) navajajo naslednje dejavnike, Ki
mocno povecajo verjetnost, da po pri posamezniku aktivirana potreba po nakupu:

e c¢as, ki je pretekel od naSega zadnjega nakupa;

e sprememba razmer — npr. rojstvo otroka, povisanje ali zmanj$anje prihodkov;

e posedovanje izdelka — nakup doloc¢enega izdelka lahko sproZzi potrebo po nakupu
novih izdelkov;

e poraba izdelka — ko nam zmanjka doloCenega izdelka, se pojavi potreba po
nakupu. To je ena izmed najpogostejSih vzrokov za potroSnikovo prepoznavo
problema;

¢ individualne razlike — potrosniki se delijo na prepoznavo potreb zaradi dejanskega
ali pa zaradi Zelenega stanja;

e vplivi trZzenja — spodbujanje potroSnikovega zavedanja njihovih potreb je pogosto

cilj, katerega uresni¢itev ima lahko z vidika trZzenja ugodne posledice za podjetje.

O vplivih trZzenja na prepoznavanje potreb govorita tudi Levy in Weitz (2012, 82). Da bi

spodbudili prepoznavanje potreb pri potroSnikih, trgovcih uporabljajo razne nacine za
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stimulacijo — oglasevanje, direktni marketing, posebne dogodke, pospeSevanje prodaje.
Za zadovoljevanje hedonisticnih potreb pa tudi posebne stimulante, kot so glasba, vonj,

vizualni uéinki, vznemirljivi dogodki.

2.2.2. Iskanje informacij
Spodbujen porabnik bo skusal poiskati dodatne informacije. Pri tem lo¢imo dve ravni

iskanja. Nizjo raven imenujemo povecana pozornost, ki se izraza na primer v zanimanju
za oglase, pogovorih s prijatelji, za vi§jo raven pa je znacilno aktivno iskanje podatkov.
Za trznika so bistvenega pomena poglavitni viri podatkov, na katere se bo obrnil porabnik
(Kotler, 1998, 194):

e Osebni viri: druzina, prijatelji, sosedje, znanci,

e poslovni viri: oglaSevanje, prodajno osebje, posredniki, embalaza, prikazi,

e javni viri: mnozi¢ni mediji, porabniske organizacije;

izkustveni viri: ravnanje z izdelkom, preizkusanje, uporaba izdelka.

Na splosno dobi porabnik najve¢ podatkov iz poslovnih virov, torej virov, ki so pod
nadzorom trznikov. Na drugi strani pa imajo najvecji uc¢inek osebni viri informacij. Vsak
vir razlicno vpliva na nakupno odlo€itev. Poslovni viri imajo po navadi obvescevalno
funkcijo, osebni pa potrjevalno in/ali vrednostno funkcijo.

Pri prvih treh navedenih virih (osebni, poslovni in javni viri) gre za zunanje iskanje
informacij. Motivacija v ozadju prednakupnega iskanja zunanjih informacij je zelja po
boljsih nakupnih odlo€itvah. Potrosnik pa pred nakupom i$¢e tudi notranje informacije
(brska po dolgoroénem spominu), t.i. izkustveni viri. Kadar se potro$nik zanaSa le na
notranje informacije, je odvisen od ustreznosti in kakovosti svojega spomina. Na
potrosnikovo zanaSanje na notranje informacije vpliva tudi njegovo zadovoljstvo s
predhodnim nakupom. Obstajata dve varianti nakupa z notranjim iskanjem informacij:
Lojalna odlo¢itev in impulzivna odlo€itev. Lojalna odlocitev je sprejeta, ko ima potroSnik
v dolgorocnem spominu shranjeno moc¢no izkusnjo, ki je povezana z dajanjem prednosti
eni sami blagovni znamki. Potro$nik se odlo¢i za vajen nacin in njegova odlocitev je
namerna. Nasprotno pa dolgoro¢ni spomin le zelo malo vpliva na impulzivno odlocitev.
V tem primeru potro$nika spodbudijo zunanji draZljaji, da prepozna problem, a nato

namerno ne i$¢e drugih zunanjih informacij, da bi ugotovil razliéne moznosti. Namesto
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tega je potrosnikovo preostalo iskanje notranjih informacij kratko in bezno in takoj mu
sledi nakup. Zato imajo trgovine prehode med prodajnimi pulti tako urejene, da
spodbujajo impulzivni nakup. (Ule in Kline, 1996, 228).

Koli¢ina informacij, ki jih bo potrosnik (po)iskal je odvisna od njegovega obcutka, koliko
lahko z najdenimi informacijami pridobi, saj tako iskanje informacij potro$nika tudi stane
— zanj potrosi predvsem ¢as, pa tudi denar, ¢e se vozi od trgovine do trgovine. Cas, ki ga
kupec posveti iskanju informacij je mocno odvisen od njegovih osebnih znacilnosti (zelje
po raziskovanju, primerjanju, uzivanju v nakupovanju). Vec¢ ¢asa porabimo tudi, ¢e je na
trgu v tem segmentu veliko izbire, manj pa, ¢e smo pod ¢asovnim pritiskom in moramo
nakup hitro opraviti. Z uvedbo interneta so se mo¢no zmanjsali stroski, ki jih porabimo za
iskanje informacij. Tudi ¢as bolje izkoristimo, saj lahko v manj ¢asa pregledamo vec
ponudb. Vecina informacij, ki so za potrosnika pomembne, je danes le »en klik« stran
(Levy in Weitz, 2012, 85).

Wilkie (v Ule in Kline, 1996, 233) je dejavnike, Ki vplivajo na zunanje iskanje informacij

razdelil glede na tipe vplivov in glede na ravni iskanja informacij (tabela 2.1).

Tabela 2.1: Dejavniki, ki lahko vplivajo na potrosnikovo zunanje iskanje.

Dejavniki, Ki so povezani

Skupni

Psiholoski dejavniki

Situacijski dejavniki

Dejavniki predelave informacij

z nizko ravnijo iskanja
Zaznani visoki stroski in majhne
koristi iskanja

Nizka vpletenost

Veliko dosedanjih izkuSenj
Trenutno zadovoljstvo

Odpor do kupovanja

Lojalnost do blagovne znamke

Socialni pritisk na doloCen izbor
Casovni pritisk

Fizi¢ne omejitve

Cenovno ugodne ponudbe
Moznost vracila izdelka

Nizki stroski/nizko tveganje
Ucinkovita prodaja

Nezmoznost razumevanja
informacij

Pomanjkanje zaupanja v
prodajalca

Z visoko ravnijo iskanja
Zaznane velike Kkoristi in nizki
stroski iskanja

Visoka vpletenost

Malo pomembnih izkuSen;j
Uziva pri nakupovanju
Radovednost

Naklonjena staliS¢a do nekaj
trgovin/blagovnih znamk
Socialni pritisk na iskanje
Preprost nakup

Veliko virov

Dovolj ¢asa za nakup

Visoka cena/visoko tveganje
Pomembne razlike v cenah in
kakovosti

Tehnoloske izboljsave izdelka
Zelja po ve&jem znanju
Zaupanje v zmoznost uporabe
informacij

Vecje stevilo evalvantnih meril za
vrednotenje

Vir: Wilkie v Ule in Kline (1996, 233).
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Na tem mestu velja posebej izpostaviti enega najpomembnejSih virov informacij, to so

govorice od ust do ust.

Govorice od ust do ust

Po mnenju mnogih avtorjev (npr. Griffin, 2003) ni moc¢nejSega marketinSkega orodja kot
SO govorice oziroma Sirjenje staliS¢ po nacelu »od ust do ust«. Gould pravi (v Vesel,
Zabkar, 2003, 43), da gre za najbolj ciljno usmerjeno obliko trZenja. Velja namre¢, da se
vecina ljudi druzi s sebi podobnimi, torej z ljudmi, s katerimi imajo veliko skupnega.
Poleg drugih skupnih znacilnosti gre najverjetneje podobnost pripisati tudi okusu.
Stalis¢a kupcev, ki jih Sirijo kot govorice sebi podobnim, s podobnim okusom,
finanénimi zmoznostmi, Zeljami in potrebami, navadno pri namembnih osebah
zavzemajo pomembno vlogo pri nakupnih odlocitvah.

Na prvi pogled se zdi, da podjetje na Sirjenje govoric nima veliko vpliva, toda resnica je
drugaéna. Podjetje lahko kupcem ponudi odlicno postrezbo, edinstven odnos,
nepricakovano darilo ... Tako bo ustvarilo govorice in posamezniki bodo o svoji
pozitivni izkusnji Zeleli povedati drugim. Posebej pa morajo biti pazljivi na nezadovoljne
kupce, za njih je namre¢ znacilno, da o svoji slabi izkusnji povedo dva- ali trikrat vec¢
ljudem kot zadovoljni kupci (Smith, 1993, 377).

Danes je za hitro deljenje mnenj toliko ve¢ moznosti prek druzbenih omrezij (Facebook,
Twitter ...), zato podjetja tega podro¢ja nikakor ne smejo zanemarjati, sama morajo
nenehno skrbeti za nastajanje in Sirjenje govoric. Svoje kupce morajo stalno spodbujati,
da dobre izku$nje delijo naprej, iskati nove nacine, da si zasluzijo svoje mesto v

pogovorih med potrosniki.

2.2.3 Ocena/ Vrednotenje alternativ

Predelavi podatkov o razli¢nih izdelkih, storitvah ali ponudnikih sledi ocena, kateri izmed
teh prinasa najvecjo korist oziroma bi lahko najbolje zadovoljil konkretno potrebo.
Ni enega samega, preprostega nacina ocenjevanja, ki bi bil enak pri vseh uporabnikih in v

vseh nakupnih situacijah. Obstaja ve¢ postopkov za ocenjevanje moznih odlocitev.
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Vecina sedanjih modelov porabniskega vrednotenja je usmerjena spoznavno —
porabnikove sodbe o izdelkih imajo ponavadi zavestno in razumsko podlago (Kotler,
1998, 195).

Celovitost prednakupnega vrednotenja alternativ je odvisna od celotnega procesa
odloc¢anja. Lahko je zelo preprosta. Na primer pri nakupu, ki sledi navadi. Lahko pa je
tudi zelo celovita, kot je na primer nakup dragih izdelkov. V takem primeru bo
prednakupno vedenje sestavljeno iz treh elementov (Ule in Kline, 1996, 238):

e dolocitev meril (cena, blagovna znamka, drzava izvora ...);

e izbor alternativ (t.i. evociran set, ki predstavlja mnozico vseh za potro$nika
razpolozljivih alternativ; pri skrajno lojalnih potrosnikih je to le ena sama
blagovna znamka);

e presojanje u¢inkov posameznih alternativ (kjer pa so potrosniki pogosto omejeni
in se zanaSajo na doloCene znake, npr. visoka cena — kakovost, ime blagovne

znamke ...).

Za vsakega posameznika so privlatne druge lastnosti, ki jim pripisuje tudi razlicno
pomembnost, najve¢ pozornosti pa posveca tistim, ki v najvecji meri ponujajo iskane
koristi.
Za trgovce je zelo pomembno, da jih potros$niki opazijo in vkljucijo v svojo nakupno
odlo¢itev. V ta namen imajo vecji trgovci v tujini posebne strategije, ki povecajo
moznosti, da jih kupci opazijo in posledi¢no tudi, da se odloc¢ijo za njih. Starbucks in
Mc'Donalds imata zaradi tega v isti soseski ve¢ lokalov, zaradi Cesar jih kupec pogosteje
opazi, kar poveCa moznost obiska. Trgovci v zelji po vecji prepoznavnosti tudi tako
mnoZi¢no oglasujejo na televiziji, internetu in skuSajo priti v zavest potro$nikov.
Levy in Weitz (2012, 88) predlagata naslednje $tiri metode, ki povecujejo moznost, da bo
kupec izbral dolo¢enega ponudnika:
1. Povecanje prepricanja o uspesnosti ponudnika:
Ce zeli trgovec povecati svoje ekonomske prednosti, bo znizal cene. Uspesnejsi
pa bo, ¢e bo na podlagi analize izbral nek drug element, ki je pomemben njihovi
ciljni skupini in tako dosegel pomembno razliko od konkurence (npr. zmanjsanje
dobavnega roka, popravila, zmanjSanje Casa, ki ga kupec porabi na blagajni, ve¢
informacij v trgovini ...).
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2.

ZmanjSanje prepricanja o uspesnosti ponudnikovega konkurenta:

Ta pristop je lahko hitro v nasprotju z zakonom in po navadi tudi ni prevec
uspesen. Ce trgovec jasno »pljuva« po konkurenci, kupec dojame to kot
obrekovanje in pogosto navedbam tudi ne verjame.

Spreminjanje pomembnih dejavnikov v oceh kupca:

Trgovec, ki zeli pridobiti dolo¢eno ciljno skupino, skusa poudariti prednosti, ki jih
ima in kupce prepricati, da je ta prednost najpomembnejSa za njihovo izbiro.
Obicajno je to tezje narediti kot pa prilagoditi posamezne elemente kupcem, saj
ima direkten vpliv na lestvico vrednosti za vsakega posameznika (personal value).
Trgovec se na primer osredoto¢i na druzine in jih preprica, da je lokacija nakupa
in prihranitev ¢asa vecja prednost kot pa prihranek pri nakupu.

Dodajanje nove prednosti:

Trgovec lahko na kupcev seznam prednosti doda popolnoma nov dejavnik, ki je
pomemben za nakupno izbiro. Za¢ne na primer ponujati »fair trade« izdelke, s
¢imer pritegne tiste kupce, ki jih skrbi razvoj tretjega sveta. Dodajanje novih
prednosti je pogosto uspesnejse kot spreminjanje pomembnosti dejavnikov v oceh

kupca.

2.2.4 Nakupna odlocitev

Nakupna odlo¢itev ima svoj lastni proces odlocanja. Kotler (1998, 198) v nakupnem

procesu navaja 5 nakupnih podstopen;j:

odlocitev o blagovni znamki;
odlocitev o prodajalcu;
odlocitev o koli€ini;
odlocitev o ¢asu nakupa;

odlocitev o nacinu placila.

Na stopnji ocenjevanja se porabniku izoblikuje prednostna lestvica blagovnih znamk v

izbirnem nizu. Izoblikuje se lahko tudi Ze nakupna namera za najvisje uvrsceno blagovno

znamko. Vendar pa lahko med nakupno namero in nakupno odlocitvijo posezeta Se dva

dejavnika — stalis¢a drugih in/ali nepredvideni situacijski dejavniki. Bolj kot je stalisce

19



druge osebe negativno in blizja kot je druga oseba kupcu, ve¢ji 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.
Kljub nakupni nameri in naklonjenosti doloceni blagovni znamki ali ponudniku pa lahko
do spremembe nakupne odlo¢itve pride tudi zaradi nepredvidenih situacijskih dejavnikov,
kot so izguba dohodka, neprijazen prodajalec, pricakovana cena, gnefa v trgovini,
pomanjkanje zaloge ... (Kotler, 1998, 197).

Kako lahko trgovci sami vplivajo na staliS¢a drugih oziroma govorice od ust do ust,
govorimo v naslednjem poglavju. Prav tako pa lahko s skrbnim nacrtovanjem zalog in
anketiranjem kupcev vplivajo tudi na mnogo situacijskih dejavnikov.

Pri nakupovanju v trgovini trgovci pogosto nimajo obcutka koliko kupcev so izgubili in
zakaj. Enostaven pregled nad nedokoncanimi nakupi pa imajo trgovci pri kupovanju prek
spleta. Veliko nakupov je tam nedokoncanih, ker kupce zmoti dolg proces nakupa, draga
postnina, dobavni rok. Trgovci, ki imajo dober pregled nad neopravljenimi nakupi, lahko
to izkoristijo in kupce naknadno pozovejo k dokoncanju nakupa oziroma izboljsajo

njihovo nakupno izkusnjo (Levy in Weitz, 2012, 91).

2.2.5 Ponakupno vedenje

Z vidika potrosnika je cilj njegove odloc¢itve o nakupu potroSnja. PotroSnja se pojavi v
ponakupni fazi. Nakup je le sredstvo za doseganje taks$nega cilja. Cilj pa je doseg koristi
ob potro$nji izdelka ali uporabi storitve. Ponakupna faza je zato zelo pomembna z vidika
trzenja, saj so v njej zadovoljene potrosnikove potrebe in zahteve (Ule in Kline, 1996,
244).

Porabnikovo zadovoljstvo ali nezadovoljstvo z izdelkom bo vplivalo na njegovo kasnejse
vedenje: Ce je porabnik zadovoljen, je moznost, da bo spet kupil enak izdelek, vecja.
Kupcevo zadovoljstvo je odvisno od stopnje prekrivanja pri¢akovane in zaznane
kakovosti izdelka. Ce je kakovost izdelka manj$a od porabnikovih pri¢akovanj, bo ta
razoCaran; Ce ustreza pricakovanjem, bo porabnik zadovoljen; ¢e kakovost presega
pri¢akovanja, bo navduSen. Potrosnikovo zadovoljstvo ali nezadovoljstvo ima izredno

velik vpliv na njegove morebitne ponovne nakupe, poleg tega pa vpliva tudi na druge
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kupce, s tem ko o izdelku ali ponudniku pripoveduje svojim znancem (Kotler, 1998,

194).

Osnovni proces zadovoljstva oz. nezadovoljstva potrosnika se zdi logicen:
potrosnik je zadovoljen takrat, ko je dejanska raven delovanja izdelka enaka ali
celo presega pricakovanja. V resnicnosti je proces pogosto precej bolj zapleten.
Ce potrosnik ne ve dosti o izdelku, potem bodo njegova pricakovanja o izdelku
dokaj negotova. Tak potrosnik lahko prilagaja svoja pricakovanja (navzgor ali
navzdol) v procesu iskanja informacij. Verjetnost pojava nezadovoljstva je pri

njem gotovo manjsa kot pri izkusenem potrosniku (Ule in Kline, 1996, 249).

Zadovoljni kupec bo tudi drugim povedal o dobrem nakupu, toda tudi nezadovoljni kupec

bo povedal ostalim o svoji izku$nji, zato se morajo trzniki temu Se posebej posvetiti.

Raziskave namre€ pravijo, da se le 6 odstotkov nezadovoljnih strank pritozi podjetju, kjer

je kupovalo, toda kar 31 odstotkov jih svojo izku$njo zaupa nekomu drugemu in ta jo

pogosto pove tudi naprej (Levy in Weitz, 2012, 91).

Na potrosnikovo odlocitev, ali se bo pritozil podjetju ali ne, vpliva ve¢ dejavnikov (Ule in

Kline, 1996, 250):

stopnja nezadovoljstva — veéje je nezadovoljstvo, vecja je moznost, da se bo
potro$nik pritoZzil;

pomembnost — ¢e je nezadovoljstvo povezano z izdelki ali storitvami, ki so za
potro$nika pomembnejsi, je verjetnost pritozbe vecja;

stroski/koristi pritozbe — potro$nik se bo bolj verjetno pritozil, ¢e bo zaznal visoke
pri¢akovane koristi in nizke pri¢akovane stroske;

osebne lastnosti — pri ljudeh, ki so bolj izobrazeni, imajo ve¢ Casa ali pa so bolj
nasilni, obstaja ve¢ja moZznost pritozbe;

pripisovanje krivde — ¢e potrosnik pripisuje vzrok za tezave proizvajalcu ali

prodajalcu, je bolj verjetno, da se bo pritozil, kot ¢e je za njih kriv sam.

Trznikom je danes jasno, da ima ohranjanje potroSnikov nedvomno vecjo vrednost, saj je

veliko cenejse kot pridobivanje novih. lzguba potrosnika je lahko tudi usodna na trgu, ki

dozivlja le zelo poc¢asno rast. Usodne postanejo tudi govorice, ki jih sprozijo neformalni
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viri, ali pa dejanske pritozbe in z njimi povezana negativna publiciteta (Ule in Kline,
1996, 250).

Veliko zadovoljstvo ustvari ne le razumsko preferenco, ampak celo ¢ustveno afiniteto do
blagovne znamke in s tem zagotovi visoko stopnjo kupceve zvestobe. Podjetja, ki se
zavedajo pomena zadovoljstva kupca, to uvrS¢ajo med svoje prioritete in to tudi
komunicirajo navzven (Honda: Razlog, da so nasi kupci tako zadovoljni, je v tem, da mi
nismo; Unisys: Narediti ¢im bolj po meri kupca) Kotler (1998, 40).

Treba pa je poudariti, da se v zadnjih letih zaradi nove tehnologije kupceva pot odlocanja
spreminja.

V nadaljevanju bomo pogledali, kako od zadovoljstva preidemo do zvestobe potroSnikov.

3 OD ZADOVOLJSTVA DO ZVESTOBE POTROSNIKOV

Zvesti kupci so nekaj, k ¢emur stremi (oz. bi moralo stremeti) vsako podjetje. Zvesti
kupci so tisti, ki so zadovoljni z nakupom pri dolo¢enem podjetju in nameravajo pri tem
podjetju kupovati tudi v prihodnje. Ve¢ avtorjev navaja Paretovo nacelo 80/20, ki trdi, da
je kar 80 odstotkov prihodkov podjetja ustvarjeno s strani 20 odstotkov najbolj zvestih
kupcev (Kotler, 1998, Griffin, 2003, Dowling in Uncles, 1997, 73).

Dober priblizek zvestemu kupcu je lahko zadovoljen kupec. Vendar pa je zadovoljstvo
zgolj priblizna mera zvestobe, saj zadovoljen kupec ni vedno tudi zvest kupec (Vesel,
Zabkar, 2003, 43). Zadovoljstvo kot stali§ée sicer pozitivno vpliva na nakupno odlogitev,
ni pa nujno, da do nakupa zaradi zadovoljstva tudi dejansko pride (O'Malley, 1998, 49).
Zadovoljstvo tudi zmanjSuje verjetnost pobega k drugi blagovni znamki, kar na nek nacin
zadovoljstvu daje pozicijo prediktorja zvestobe, vendar kljub vsemu ni mo¢ govoriti o
linearni povezavi med zvestobo in zadovoljstvom — zadovoljni kupci bodo ostali zvesti,
nezadovoljni pa nas bodo zapustili. Reichheld (v O'Malley, 1998, 49) je ugotovil, da
kljub zadovoljstvu in velikemu zadovoljstvu kupcev jih vseeno veliko odide.

Kotler (1998, 20) pojasni, zakaj je tako zelo pomembno zadovoljiti kupca. Predvsem
zato, ker prodaja v vsakem obdobju sestoji iz dveh skupin odjemalcev: novih kupcev in

starth kupcev. Mnogo drazje je pridobiti nove kupce kot pa obdrzati stare. Zato je bolj
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kritiéno obdrzati kupce kot pa pridobiti kupce. Obdrzimo pa lahko edino zadovoljne

kupce.

Zadovoljni kupec po Kotlerju (1998, 21):

e kupi veC in ostane »zvest« dalj Casa,

e kupuje tudi izdelke, ki jih podjetje na novo uvaja ali izboljsuje;

e hvali podjetje in njegove izdelke,;

e ne opazi niti drugih blagovnih znamk niti oglasevanja tekmecev in se manj ozira na
Ceno;

e podjetju posreduje svoja opaZzanja in zamisli o izdelku/storitvi;

e stre¢i rednemu kupcu je ceneje kot stre¢i novemu, ker so vsi posli ze ve¢ ali manj

uteceni.

Musek Lesnik (2008, 19) meni, da so povrsnosti, ki jih zagresijo podjetja pri strateSkem
upravljanju z zadovoljstvom in zvestobo potroSnikov, najveckrat posledica povrSnega

razumevanja psihologije potrosnikov.

3.1 ZVESTOBA KUPCEV

Po definiciji Membersona je zvestoba kupcev “stopnja, do katere so ti pripravljeni ostati
pri enem podjetju, se upirati konkurenénim ponudbam ter priporo¢iti podjetje prijateljem
in znancem” (v Grabar Premel¢, 2009, 48).

Oliver (v Vesel, Zabkar, 2003, 43) pa pravi, da je zvestoba kupcev moéna zavezanost k
ponovnemu nakupu proizvoda ali storitve, ki se odvija konsistentno v prihodnosti kljub
situacijskim vplivom in trZenjskim naporom, ki lahko to preprecijo.

Levy in Weitz (2012, 276) poudarjata, da zvestoba kupcev odraza vec kot le zadovoljstvo
s podjetjem in opravljanje ponovnih nakupov pri njem. Zvesti kupci imajo s podjetjem
posebno vez in ta je iz pozitivnih ob¢utkov prerasla ze v osebno, prijateljsko.

Dick in Basu (v O'Malley, 1998, 49) menita, da so vedenjska merila pomanjkljiva, ko
razlagajo o tem, kako in zakaj je razvita in/ali modificirana zvestoba do blagovne
znamke. Ponavljajoci se nakupi so lahko odsev situacijskih silnic, kot je recimo zaloga

dolocenih blagovnih znamk, ki jih ima trgovec, pri ¢emer je lahko zmanjSano Stevilo
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nakupov posledica druga¢nega nacina uporabe, iskanja alternativ ali pa pomanjkanja
preferenc znotraj izdeléne skupine. Ceprav vedenjski pristop odpravlja dolodene
pomanjkljivosti pristopa, ki uposteva samo stalis¢a, tako prvi kot drugi sama po sebi ne
zmoreta uspesno razloziti oziroma opredeliti zvestobe.

Pojem zvestobe namiguje na predanost, ne samo na ponavljajo¢e se vedenje, kar nakazuje
na to, da obstaja potreba tako po kognitivnem kot po vedenjskem pogledu. (Assael v
O'Malley, 1998, 49). Zato so bili razviti Stevilni modeli, ki upostevajo tako vidik stalis¢
kot tudi vedenjski vidik.

3.1.1 Model za merjenje zvestobe

Dick in Basu (v O'Malley, 1998, 49) sta oblikovala model za merjenje zvestobe, Ki
uposteva tako dimenzijo stalis¢ kot tudi vedenjsko dimenzijo. Model je sestavljen iz dveh
dimenzij, ki merita zvestobo.

* Relativno staliS€e se nanaSa na razliko med izoblikovanim staliS¢em do doloCene
blagovne znamke in njenih alternativ. Vi§ja kot je mera relativnega staliS¢a, vecja je
verjetnost, da bo izoblikovano stalis¢e vplivalo na vedenje porabnika,

* »Pokroviteljsko« vedenje pa se nanaSa na »tradicionalna« vedenjska merila, kot so
vrednost nakupa, pogostost nakupa, nedavnost nakupa, delez vrednosti vseh nakupov ipd.

Upostevaje mozne izide obeh dimenzij, relativnega staliS¢a in vedenja rednih kupcev.

Na podlagi teh dveh dimenzij Dick in Basu (v O'Malley, 1998, 49) predpostavljata
naslednje stiri mozne situacije:

» Nezvestoba: o nezvestobi govorimo, kadar je razlika med dolo¢eno blagovno znamko
in drugimi konkuren¢nimi ponudniki majhna; v oceh potrosnika so si med seboj
konkuren¢ne blagovne znamke bolj ali manj substituti. Druga dimenzija,
»pokroviteljsko« vedenje, ima prav tako nizko vrednost; ne prihaja torej do tovrstnega
vedenja oziroma prihaja zgolj v manj$i meri; V takem primeru lahko management z
razlicnimi oblikami pospeSevanja prodaje in posebnimi ponudbami vzbudi laZno
zvestoho;

» LaZna zvestoba: kupec nima izoblikovanih izrazitih preferenc do dolo¢ene blagovne

znamke, vendar kljub temu posega po tej blagovni znamki. TakSna situacija je lahko
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posledica trgovCevega asortimana, ugodne lokacije, pomanjkanja alternativ, akcij
pospeSevanja prodaje ipd. Menedzment se mora zavedati, da ne gre za pravo zvestobo,
saj je kupec v taksni situaciji moéno dovzeten za ponudbe konkurentov. Ce se pojavi kak
drug konkurencni izdelek, ki ga je zaradi katerega koli razloga lazje kupiti (je recimo
cenejsi kot originalni ali pa je posla zaloga originalnega), ga bo kupec tudi kupil;

* Prikrita zvestoba: kupec dejansko ima oblikovane preference do blagovne znamke
(visoka vrednost dimenzije relativnega staliS¢a), vendar pa se to ne odraza v njegovem
nakupnem vedenju (nizka vrednost dimenzije vedenja rednih kupcev). Do tega lahko
pride, kadar kupec i8¢e doloceno blagovno znamko, vendar iz razli¢nih vzrokov ne more
priti do nje (neprimerna lokacija, pomanjkanje zalog, negativen vpliv drugih ljudi ipd.);
Trud menedzmenta, da obdrzi kupca, mora biti usmerjen v odstranjevanje ovir, ki kupcu
preprecujejo, da bi prisel do zelenega izdelka ali storitve;

« Dejanska zvestoba: pri dejanski zvestobi imata obe dimenziji visoko vrednost. Kupec
ima mocne preference do doloCene blagovne znamke, ki jih lahko neovirano udejanja.
Gre torej za situacijo, ko kupec ve, kaj i§¢e, in to tudi najde. Nakup je posledica zavestnih
odlogitev potrodnika. Cetudi gre za dejansko zvestobo, menedZment ne sme mirovati,

temveC mora skrbeti, da bo dejanska zvestoba Se naprej pomembna skrb za podjetje.

Po O'Malleyevi (1998, 50) imajo programi zvestobe najvecji ucinek pri prvih dveh
skupinah, tam Kjer ni zvestobe ali pa je zvestoba lazna. Toda od takega spodbujanja

zvestobe do resni¢ne zvestobe je pot Se dolga.

Oliver (1999, 35) pravi, da se zvestoba oblikuje v Stirih zaporednih stopnjah:

« Kognitivna zvestoba: na prvi stopnji so pomembne informacije, ki jih kupec prejme o
izdelku ali storitvi. Ta vrsta zvestobe temelji na funkcionalnih karakteristikah izdelka ali
storitvah, kot so recimo stroski ali pa koristi uporabe. Tu je dejansko govor o predanosti
stroSkom in koristim, ne pa storitvi ali izdelku samem. Zavedati se je treba, da je takSna
zvestoba zlahka unicljiva s strani konkurence.

« Afektivna zvestoba: je naslednja stopnja zvestobe, ki bazira na Custvih. Je Ze moc¢nejsa
zvestoba, ki je teze »odstranljiva, saj je v mozganih prisotna tako po Custveni kot tudi po

kognitivni plati. Na tej stopnji je Ze govor o zadovoljstvu, vpletenosti, izoblikovanih
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preferencah ipd. Glavne nevarnosti so kupcevo nezadovoljstvo, prepricevanje na osnovi
informacij s strani konkurentov in preizkusanje konkurentovih izdelkov ali storitev.

» Konotativna zvestoba: konotacija predpostavlja namen oziroma predanost vedenja za
dosego dolo¢enega cilja na doloc¢en nacin. Gre torej za zvestobo, ki vsebuje predanost k
nakupu. Pri tovrstnem tipu zvestobe gre vec¢ kot za Custva; gre za zeljo po posedovanju
dolo¢ene blagovne znamke. Tudi v tem primeru konkurent lahko poizkusa zmanjSati
zvestobo z raznimi preizkusi in prepricevanjem, vendar je na tej stopnji kupec ze manj
dovzeten za takSne prijeme.

« Aktivna zvestoba: v zadnji, najmocne;jsi fazi zvestobe gre za to, da je kupec ze v stanju
pripravljenosti nakupa. Kupec Zeli obiti ovire, ki mu onemogocajo nakup. Ko jih obide,
do nakupa tudi pride. Ko je tak$no stanje vzpostavljeno, so prihodnji nakupi olajSani z
izkusnjami, ki jih kupec pridobiva s samimi nakupi in z odpravljanjem ovir. Tovrstna
zvestoba je skorajda imuna na poizkuse konkurentov. Prepricevanja in poizkusi so lahko

orodje konkurence, a se v veliko primerih lahko izkazejo za neuspesno.

Katera je tista skrivna »formula« zaradi katere si potro$niki eno blagovno znamko
tetovirajo na telo, druga pa jih preprosto ne pritegne, je zanimalo tudi Musek LeSnika
(2008, 113). Pravi da prva skrivnost ti¢i v zmoznosti podjetja (ali blagovne znamke), da
potro$nikom »proda« ne samo izdelke in storitve, ampak predvsem svojo zgodbo. Pri tem
je vsebina te zgodbe velikokrat dosti bolj odlocilna od nacina, kako jo podjetje poudarja.
Sele ko potrogniki posvojijo to zgodbo, nastopijo pogoji za pravo navezanost do podjetja
ali blagovne znamke. Ta pa je temelj globljega odnosa med potrosnikom in podjetjem.
Deluje kot lepilo, ki na eni strani potros$nika vlece k podjetju, na drugi pa sproza obutek
negotovosti ali celo izgube neCesa pomembnega v primeru odhoda drugam. Druga
skrivnost je empatija podjetja, moznost vzivljanja v potro$nike. Podjetje, ki si prizadeva
dobiti zveste potrosnike, mora odnose obravnavati z njihovega vidika, ne s svojega.
Tretja skrivnost pa je prekinitev zmotnega prepriCanja, da ima podjetje »odnos« s
potros$niki, ¢e se ti vracajo. Podjetje mora razumeti razliko med ponavljajoim se

vedenjem in tistim, ki temelji na Custvenem odnosu in obcutku povezanosti, pripadnosti.
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Dowling in Uncles (v O'Malley, 1998, 49) pravita, da je stoodstotna zvestoba potro$nikov
prej redkost kot pravilo. Po navadi so potro$niki zvesti dvema ali trem znamkam znotraj

vsake kategorije izdelkov, kar imenujemo poligamna zvestoba.

Ko podjetje razvije doloceno Stevilo zvestih kupcev, ima hitro priloznost, da to Stevilo
povecda. Vsakega zvestega kupca lahko namre¢ pomnozi s Stevilom njegovih prijateljev,
ki so potencialni kupci za izdelke, ki jih ponuja. Ena izmed uc¢inkovitejSih metod za
dosego tega cilja je »priporoCi prijatelja« - podjetje svoji stranki ponudi doloceno
nagrado, ¢e ga ta priporo¢i svojemu znancu. Tako metodo pri nas uporablja
telekomunikacijsko podjetje Simobil, ki svoje naro€nike vsake toliko ¢asa nagrajuje za
vsakega novega naro¢nika, ki ga pripelje. Pri eni od nedavnih akcij sta imela oba, tako
stari kot novi naro¢nik, pri Simobilu tri mesece brezplacno storitev, kar sem izkoristila

tudi sama.

Podjetja zelijo na dvig zvestobe potrosnikov in njihovo pogostejSe vracanje vplivati z
vsemi razpolozljivimi sredstvi. V naslednjem poglavju bomo pogledali, kako to dosezejo

s CRM strategijami, ki so del upravljanja odnosov s strankami.

4 UPRAVLJANJE ODNOSOYV S STRANKAMI

Upravljanje odnosov s strankami je del marketinga odnosov (angl. Relationship
marketing). Glavni namen marketinga odnosov je izboljSati dolgoro¢no profitabilnost s
prestopom iz marketinga transakcij k ohranjanju kupcev (Christopher v Ryals in Knox,
2001, 534). Najbolj ucinkovito se to naredi s personaliziranim pristopom h kupcu, kar
imenujemo »upravljanje odnosov s strankami« (angl. Customer Relationship
Management, v nadaljevanju CRM).

Couldwell definira CRM kot kombinacijo poslovnih procesov in tehnologije, ki skusa
razumeti stranke podjetja s perspektive kdo so, kaj delajo in kako izgledajo (v Ryals in
Knox, 2001, 535).

Vcasih so bila v takem pristopu uspesna le majhna podjetja (npr. restavracije, ki delujejo

v lokalnem okolju), ker so prav vse stranke poznali osebno in so jih lahko tako
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obravnavali (O’Brien in Jones, 1995, 75). S Sirjenjem baze strank pa to postane
neobvladljivo. Za vecja podjetja je oseben pristop postal mogoc Sele z uporabo nove

tehnologije.

Dejavniki, ki so pomembno vplivali na razvoj CRM (Hrovat, 2001, 53):

1. TehnoloSki razvoj:
Tehnoloski razvoj je v zadnjih letih spremenil ekonomijo informacij.
Tradicionalna ekonomija informacij je sestavljena iz razmerja med bogastvom
informacij in stopnjo doseganja sporocil. Nova tehnologija, kot so internet,
mobilna telefonija, pa omogocata podjetjem nove vrste povezav.

2. Iskanje konkurenéne prednosti:
Proizvodi in storitve postajajo zaradi globalizacije trga vse bolj homogeni, tako da
imajo podjetja le malo moznosti za diferenciacijo.

3. Sprememba vedenja potrosnikov:
Obnasanje strank se je v zadnjem desetletju drasti¢no spremenilo. Nastopili so
novi trendi, kot so zahteve po popolnem dostopu do informacij in storitev ob
vsakem Casu, moznost samopostrezbe za posamezne storitve, oskrba z
individualiziranimi informacijami, nasveti in reSitvami za posamezne probleme,
moznost uporabe komunikacijskih kanalov kot so klicni centri, elektronska
posta ...

4. Neucinkovito in drago mnoZi¢no trZenje:
Tehnika mnozi¢nega trzenja je draga, saj podjetja podatkov o strankah ne zbirajo
sama, temveC kupujejo razlicne demografske podatke, socioekonomske in
zgodovinske baze podatkov od podjetij, ki se ukvarjajo z zbiranjem podatkov.
Poleg cene, ki jo podjetja placujejo za pridobivanje podatkov iz zunanjih virov, se
kot slabost mnoZi¢nega trzenja pojavlja tudi problem neucinkovitosti, saj je zaradi
neuposStevanja vedenja strank verjetnost neustrezno zastavljenih oglasevalskih

akcij velika. Rezultat se kaze v sorazmerno majhnem odzivu na te akcije.
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4.1 RAZLIKA MED TRADICIONALNIM TRZENJSKIM
PRISTOPOM IN CRM

Cilj tradicionalnega trzenja je prodaja, cilj CRM-ja pa ustvarjanje zvestih kupcev. Gre za
pomemben premik od izdelkov in storitev h kupcu. Monolog mnozi¢nega komuniciranja

se spreminja v dialog, Kjer se gradi individualne vezi z vsakim kupcem posebe;j.

Tabela 4.1: Primerjava med tradicionalnim trzenjskim pristopom in CRM.

Tradicionalno trzenje CRM
Cilj »prodaj« »ustvari zvestega kupca«
Fokus Pridobivanje novih strank Zadrzati kupca vse Zivljenjsko
obdobje
Casovni okvir Kratkoro¢ni Srednje- in dolgorocni
Glavni kazalci uspesnosti Trzni delez, donosnost izdelka, Delez donosnih kupcev, delez »v
zadovoljstvo strank denarnici« kupca
Poznavanje strank Navade segmenta strank, Navade posameznikov,
redne trzne raziskave spremljanje vedenja v realnem
Casu in napovedovanje
lzdelek Samo izdelek Sistem dodane vrednosti izdelka
in poprodajne storitve
Cena Splosno znizevanje cen Cenovna diferenciacija posebej
za zveste kupce
Prodajne poti Tradicionalne poti, Nove prodajne poti,
prodajalci kot »osamljeni lovci« avtomatizacija prodajne sile
Komunikacija Enosmerna, usmerjena v Dvosmerna, spodbuja interakcijo,
blagovno znamko dajanje informacij po meri

posameznika

Vir: Hrovat (2001, 54).

Podjetja, ki Zelijo na dvig zvestobe potroSnikov in njihovo pogostejSe vracanje
sistemati¢no vplivati s CRM strategijami (in programi zvestobe), temeljijo na naslednjih
prepric¢anjih (Dowling in Uncles, 1997, 71):

1. da so se potroSniki pripravljeni navezati na podjetje oziroma trzno znamko;

2. da je dolocen odstotek teh potrosnikov nagnjen k navezovanju trajnih odnosov;

3. da so ti potro$niki mo¢no donosna skupina;

4. da lahko podjetje sistemati¢no vpliva na dvig njihove zvestobe.
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4.2 ZNACILNOSTI CRM

Po Kutnerju in Grippsu temelji CRM na stirih odnosno naravnanih nacelih (v Ryals in

Knox, 2001, 535):

1.
2.
3.

potros$niki morajo biti percepirani kot pomembna pridobitev;

profitabilnost stranke variira; vse stranke niso enako zazelene;

stranke se med seboj razlikujejo glede na potrebe, preference, nakupno vedenje,
cenovno obcutljivost;

z razumevanjem strankinih vodil in profitabilnosti lahko podjetje svojo ponudbo

ukroji tako, da maksimira celotno vrednost portfolia svojih kupcev.

Podjetja morajo predvsem razumeti in tudi predvidevati potrebe sedanjih in potencialnih

strank, vendar pa razumevanje lastnih strank samo po sebi $e ni konkuren¢na prednost.

Temelj za konkuren¢no razlikovanje med podjetji je v uporabi CRM.

Glavne znacilnosti CRM (Ryals in Knox, 2001, 536):

perspektiva odnosov s strankami, ki je usmerjena k dolgoro¢ni ohranitvi izbranih
potrosnikov;

zbiranje in integracija potro$nikovih informacij;

uporaba softverskih aplikacij za analizo informacij;

segmentacija glede na pricakovano zivljenjsko vrednost potroSnikov;
mikrosegmentacija trga glede na potrosnikove potrebe in Zelje;

ustvarjanje potroSnikove vrednosti skozi procesni menedZzment;

distribucija  potro$nikove vrednosti skozi storitve, krojene posebej za
mikrosegmente, posredovane s tocno dolo¢enim integriranim profilom
potrosnikov;

sprememba poudarka od upravljanja portfolia izdelkov k upravljanju potrfolia
potrosnikov;

sprememba poslovne prakse in organizacijske strukture.
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Osnova vsakega CRM sistema je dobra baza podatkov. V bazo podatkov vklju¢imo
vsakega kupca in njegov nakupovalni vzorec, vsako povprasevanje in vsako pritozbo,
pripombo ali povratno informacijo. To nato sestavi podrobno sliko potrosnikovega

profila, ki podjetju omogoca, da bolje spozna svojega kupca (Smith, 1993, 255).

Trzenjska baza podatkov je urejena zbirka podatkov o odjemalcih ali moznih
kupcih, ki je dosegljiva in uporabna za take trzenjske namene, kot so ustvarjanje
ali opredelitev informacij, ki lahko pripeljejo do prodaje izdelka ali storitve, in
ohranjanje odnosov z odjemalci. Neposredni trzniki uporabljajo te baze, da cim
natancneje osredotocijo svoje prodajne napore. Izgradnja trzenjske baze
podatkov je sicer dolgotrajna in draga, vendar kadar deluje pravilno, doseze

podjetje odlicne trzenjske rezultate (Kotler, 1998, 660).

Kotler trdi tudi, da imajo tudi porabniki pogosto korist od tovrstnega trzenja, temeljecega

na podatkovnih bazah, ker dobijo ve¢ ponudb, ki bolj ustrezajo njihovim interesom.

Trzenje na osnovi baze podatkov uporablja tehnologijo na podrocju baz podatkov
in visoko razvite analiticne metode skupaj z metodami neposrednega trzenja, da
izvabi Zelen, izmerljiv odziv pri ciljni skupini ali posameznikih. Veliko podjetij Se
vedno ne loc¢i med seznamom odjemalcev ter trzenjsko bazo podatkov. Seznam
odjemalcev je zgolj zbirka imen, naslovov in telefonskih Stevilk, medtem ko
trzenjsko bazo podatkov predstavijajo deskriptorji, kot so posameznikovi
demografski in psihografski podatki, naklonjenost medijem, podatki o pretekli

prodaji po casu, pogostosti, vrednosti in drugo (Musek Lesnik, 2008, 193).

Podjetja, ki uporabljajo tako informacijsko tehnologijo, imajo danes velik potencial.
Kupcu se lazje priblizajo, vendar se morajo zavedati, da dolgotrajni odnosi s kupci
nikakor niso posledica formalno dolocenih programov, gre za poslovno strategijo.

Programu je treba dati vsebino in poskrbeti, da se vgradi v vsako poro podjetja.
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Programi zvestobe so tista orodja, ki integrirajo strategije grajenja dolgotrajnih odnosov
med podjetjem in potrosniki v enovit in celovit pristop, usmerjen k vzpostavljanju,
razvijanju in vzdrzevanju odnosov s potrosniki in k spodbujanju njihove zvestobe (Musek
Lesnik, 2008, 139). Jasno pa je, da podjetje, ki se prvo odloci za program za zvestobo,
zanje najve¢ koristi, Se zlasti, Ce tekmeci pocasneje reagirajo (npr. Petrol v Sloveniji, Ki je
s programom zvestobe zacel Ze leta 2002 s kartico Magna, medtem ko ga je njegov

najvecji konkurent OMYV ponudil Sele letos, torej kar 12 let kasneje!).

Potem, ko se tekmeci odzovejo in vsi ponudijo programe stalnim kupcem, se ti
programi spremenijo v breme za vsa podjetja. Vecina kupcev pripada vecini teh
programov in dobijo ugodnosti v vseh podjetjih, v katerih redno kupujejo.
Zmagovita podjetja, ce sploh so, so tista, ki izpeljejo programe kar najbolj
ucinkovito, pritegnejo kar najvec poslov na osnovi posebnih koristi, ki jih
ponujajo njihovi programi, ali uspejo vzpostaviti zahteven sistem podatkovne
baze, s pomocjo katerega nacrtujejo in predstavijo tehtne in ustrezne ponudbe

posebnim kupcem (Kotler, 1998, 50).

Preden podrobno spoznamo vse karakteristike programov zvestobe, preglejmo Se razli¢ne

poglede nanje, ki so se oblikovali skozi leta.

4.3 RAZLICNI POGLEDI NA PROGRAME ZVESTOBE

V dobrih tridesetih letih obstoja, so programi zvestobe dobili tako gorece zagovornike kot
nasprotnike. Zagovorniki poudarjajo donosnost teh programov iz vsaj Stirih razlogov
(Hrovat, 2001, 77):

e ker naj bi bili stroski vzdrzevanja zvestih kupcev nizji;

e ker so ti kupci cenovno manj obcutljivi;

e ker v podjetju zapravijo ve¢ denarja in

e Kker so dobri promotorji podjetja.
Kritiki imajo pomisleke do zgoraj navedenih trditev. Kot prvo pomeni uvajanje programa

za podjetje precejSen stroSek, kar navedbo, da so stroski vzdrZzevanja zvestih kupcev nizji,
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postavlja pod vprasaj. Da so zvesti kupci cenovno manj obcutljivi, je mogoce res,
mogocCe pa ne, saj naj bi praviloma bila cenovna obcutljivost vezana na vrednost
blagovne znamke in ne na zvestobo znamki. Poleg tega pa zvesti kupci v zameno za
zvestobo pricakujejo nizje cene ali pa boljSo storitev. In tudi tega, da zvesti kupci
kupujejo vec, ni mo¢ empiricno dokazati. Mogoce gre le za to, da so vecji uporabniki
izdelka. Da so zvesti kupci dobri promotorji izdelka, vsekakor drzi, vendar pa se moramo
zavedati, da za dobro promocijo zadostuje ze zadovoljstvo, zadovoljnih kupcev pa je
lahko bistveno vec. Iz vsega tega lahko sklenemo, da gre v trditvi, da so programi
zvestobe vedno donosni, za veliko posploSevanje. V tem primeru mora vsako podjetje
preuciti posamezno trditev in ugotoviti, v kolik$ni meri je za njih resni¢na (Hrovat, 2001,
77).

Tudi O'Malleyeva (1998, 52) opozarja na veliko privlaénost programov zvestobe za
kritike. Ti naj bi bili le malo bolj sofisticirana oblika pospeSevanja prodaje, kupci so
pogosto zvesti programu in ne znamki, preve¢ se poudarja zbiranje informacij, stroski pa
lahko hitro presezejo prednosti.

Po prepri¢anju Unclesa (v Vesel in Zabkar, 2003, 44) pa si kupci Zelijo odnos s svojimi
blagovnimi znamkami, saj se na ta nacin zmanjSujejo tveganja pri nakupnih odlocitvah.
Poleg tega pa se med kupcem in blagovno znamko (trgovca, izdelka, storitve) s pomogjo
ustreznega programa zvestobe izoblikuje dolocCena pripadnost, kar daje kupcu obcutek, da
ga trgovec poslusa, mu je zanj mar, se z njim ukvarja in ga nenazadnje tudi uposteva.
Nasprotniki o tem menijo, da kupec pravzaprav ne iS¢e odnosa s trgovcem, ampak je
neke vrste iskalec dobrih priloznosti. Kupca pravzaprav motivirajo ugodnosti in nagrade
(»get something for nothing«), ki sledijo kot posledica zvestobe. V tem primeru torej ne
govorimo o zvestobi per se (Vesel in Zabkar, 2003, 44).

Acatrinei in Puiu (2012, 155) menita, da obstoj programa zvestobe prinasa ve¢ prednosti
podjetju kot ¢lanu programa, saj tako lazje identificira klju¢ne kupce in vzpostavlja
globlje odnose z njimi. Analizira lahko njihove nakupe in z atraktivnimi nagradami
poveca prodajo. Dober program zvestobe je lahko velika konkuren¢na prednost, saj se
zadovoljni kupci poistovetijo s trgovino in jo priporocajo ostalim. Kupec pa ima od
programa zvestobe predvsem financne koristi, kar je po navadi njegov glavni razlog za

v€lanitev. Zanimivo pa je, da je raziskava pokazala, da imajo c¢lani programa po
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unovcenju popusta oziroma prejetju nagrade pogosto obcutek krivde (Smith in Sparks v
Acatrinei in Puiu, 2012, 155), kar Se pove¢a moznost, da se bodo kmalu vrnili k istemu
trgovcu.
Nekatera podjetja v svojih programih zvestobe vidijo »instantno lepilo« s katerim
bodo nase dolgorocno navezala zveste potrosnike. A ko jim nastavljajo »vabe«
oziroma »trnke« v obliki popustov in materialnih ugodnosti (ki velikokrat niso ni¢
drugacne kot »vabe« in »trnki« konkurence), v svoje programe vgrajujejo
pomembno sistemsko napako.: domet taksSnih programov je omejen na potrosnike,
ki so dovzetni za taksne »vabe«. Potrosnik, ki ga premami tak »trnek«, pa je
natanko tisti, ki bo enako hitro »zagrabil« nekoliko svetlejsi »trnek« konkurence
(Musek Lesnik 2008, 148).
S to trditvijo se strinja tudi Butcher (2002, 3), ki pravi, da vefina programov zvestobe
potrosnikov ponuja predvsem denarne (trde) ugodnosti. V bistvu ponujajo popuste — in
popusti so zadnja stvar, ki ustvarjajo zvestobo med potroSniki. Kupci, ki kupujejo vase
izdelke in storitve samo zato, ker jih ponujate s popustom, bodo prenehali s tem takoj, ko
bodo drugje nasli boljSo ceno. Edini nalin za ustvarjanje dolgotrajne zvestobe je
vzpostavljanje pristnih odnosov s potro$niki, ki ne temeljijo samo na finan¢nih
spodbudah, temve¢ na Custvih, zaupanju in partnerstvu.
Kritiki (East in drugi, v Vesel in Zabkar, 2003, 44) menijo tudi, da je programom
zvestobe pripisana pretirana moc¢, da na »zagovorniSki« odnos kupca do dolocenega
trgovca (blagovne znamke) vplivajo druge znalilnosti, kot so pripravnost, lokacija,
kakovost, cene. Vendar kljub temu lahko ugotovimo, da je za odloCitev za program
zvestobe oc€itno potrebna pravSnja ponudba, katere del so zagotovo tudi omenjene
znacilnosti. Vsekakor je razumljivo, da moc tovrstnih programov, e si jih predstavljamo
lo¢ene od omenjenih znacilnosti, ni vsemogocna, da pa skupaj z njimi kupca Se dodatno
motivira, da (p)ostane zvest dolo¢enemu trgovcu.
Nekateri strokovnjaki trdijo, da kartice zvestobe kupcem niso ve¢ tako privlacne, ker so
njihove denarnice Ze prepolne kartic razli¢nih trgovcev. Vendar trgovci trdijo, da Stevilo
prosilcev ne upada, temve¢ kvecjemu nara$ca (Stankovic, 2009. 46).
Prav tako ne moremo trditi, da so kupcem bolj vSe¢ enostavni programi zvestobe. Primeri

razli¢nih slovenskih podjetij, ki so se ze odlocila za sistemski pristop upravljanja odnosov
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s potro$niki in spodbujanja njihove zvestobe, kazejo, da se slovenski potrosniki privadijo
Se tako kompleksnemu sistemu (npr. Mercatorjeva Pika kartica, kjer lahko izbira§ med
razlicnimi oblikami kartice in Stirimi interesnimi klubi). Vsako podjetje pa si zeli, da bi
lahko potros$niki na ¢im bolj enostaven naéin brez vecjega obotavljanja izbrali njega
(Stani¢, 2009, 50).

Na pasti programov zvestobe z vidika varstva podatkov je v posebnem poroc¢ilu opozoril
Informacijski pooblas¢enec Republike Slovenije (2011):

Po mnenju podjetij za »pescico« osebnih podatkov, kot so »le« ime, priimek in naslov,
posamezniku ponujajo neprecenljive popuste, nagrade, rojstnodnevna darila, dostopnejse
nakupe, razne kupone in posebne ugodnosti. Na koncu ugotovimo, da na takSen nacin iz
»pesCice« nastane cela zbirka naSih osebnih podatkov, s katerimi izdajatelju kartice
zvestobe dovolimo upravljati. TakSna kartica zvestobe nikakor ni ve¢ brezplacna, saj je
podjetje, izdajatelj kartice, v zameno zanjo pridobilo zelo pomembne podatke o
potroS$niku, bazo svojih podatkov pa lahko tekoce dopolnjuje s podatki o posameznih
opravljenih transakcijah — pogostost, velikost nakupov ... in na individualni ravni
spoznava svoje kupce.

Podjetja lahko omenjene zbrane podatke uporabijo v lastne namene za segmentiranje
uporabnikov in ciljno trzenje. Zvesti stranki tako laZje proda svoje izdelke, saj mu ponuja
prav to, kar posameznika zanima in bo zato morda prej opravil nakup. S tem podjetje
veliko prihrani, saj mu ni treba vlagati v drage marketinske raziskave trga ..., vse podatke
o0 trgu in nakupovalnih navadah lahko na podlagi uporabe kartic zvestobe neposredno od
uporabnikov pridobiva Ze podjetje samo. Pogosto pa podjetja podatke posredujejo tudi
drugim.

Informacijski pooblaS¢enec v svojem poroc€ilu poudarja, da ima posameznik pravico do
seznanitve z lastnimi osebnimi podatki (npr. tudi o opravljenih nakupih), ki jih o njem
vodi trgovec. Na izdajatelja kartice oziroma na katerokoli tretje podjetje, ki mu je
izdajatelj posredoval podatke, lahko namre¢ na podlagi 30. ¢lena ZVOP-1 kadarkoli
naslovi zahtevo za vpogled v lastne osebne podatke. 1zdajatelj mora zahtevane podatke
omogociti v zakonsko dolo¢enem roku, to je 30 dni od prejema zahteve.

Potro$nik z vstopom v klub zvestobe postaja vedno bolj vezan na le enega ponudnika in

vedno bolj prejema le Se informacije o tistem, kar naj bi ga (domnevno) zanimalo, ¢edalje
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manj pa informacij drugih ponudnikov in informacij o izdelkih, ki ne ustrezajo
njegovemu profilu. S tem se bo na nek nacin ogradil od svobodnega toka informacij in
svobodnejse izbire. Ponudnik pa bo na podlagi vseh podatkov, ki jih je zbral o nasih
nakupih, z oglasi znal vse bolj apelirati tudi na nase Sibke toCke in Custva in takim
oglasom bomo prej podlegli in pogosteje kupil produkte, ki jih morda niti ne

potrebujemo, v svojem porocilu Se opozarja Informacijski pooblascenec.

S PROGRAMI ZVESTOBE

Programi zvestobe (angl. loyalty programmes) so v primerjavi z drugimi marketin§kimi
orodji dokaj nov pojav. Nekateri jih $tejejo pod orodja za pospesevanje prodaje. Bistvena
razlika med »pravimi« programi zvestobe in nekaterimi drugimi strategijami, s katerimi
podjetja spodbujajo potrosnike k veckratnemu vracanju (kratkotrajne ugodne ponudbe,
zbiranje nalepk, oglasni kuponi, ponakupni kuponi) je sistematicna osredotoCenost na
potroS$nika: program zvestobe jo omogoca (Ceprav marsikateri obstoje¢i program
zvestobe te moZnosti ne izkoristi), nalepke, kuponi in podobni pristopi pa ne zmorejo seci
dlje od vedenjske dimenzije potrosnikovih namer. Cilj programov zvestobe je
prepoznavanje potroSnikov, ki so zanimivi z vidika navezovanja in ohranjanja
dolgotrajnih odnosov, cilj zgoraj omenjenih pristopov pa je spodbujanje trenutnega
porasta prodaje (Mcllroy in Barnett 2000 v Musek Lesnik 2008, 138).

Nekatera podjetja drugih moZnosti nimajo in se za doseganje zvestobe kupcev
posluzujejo enostavnih pristopov (popust pri naslednjem obisku, vsaka deseta kava
zastonj ...). To so razlicne promocijske oblike, ki niso tako zahtevne za implementacijo,
namenjene so vsem kupcem in lahko prinesejo takojSen uspeh v prodajnih rezultatih.

Taki trzenjski pristopi pa niso zmoZni locevati med zvestimi in nakljuénimi kupci, saj
nagrajujejo vsakega kupca, ki se je pripravljen odzvati na promocijo.

Vesel in Zabkarjeva pravita, da je pravi program zvestobe v primerjavi s temi
promocijskimi oblikami diskriminatoren. Nagrajeni so namre¢ zgolj pogosti in zvesti
kupci (2003, 44).

Da lahko govorimo o pravih programih zvestobe kupcev, je potrebna obojestranska vez

med ponudnikom in kupcem. Ta vez pa so posredovani kupcevi podatki ponudniku
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programa. Tovrstni podatki so najrazli¢nejsih Sirin in globin - od osnovnih demografskih
podatkov (ime in priimek, starost, naslov stalnega prebivali$¢a ipd.) do bolj sofisticiranih
psihografskih, ki lahko ve¢ povedo o kupéevem Zivljenjskem slogu (Vesel, Zabkar, 2003,
44).

Programi zvestobe so del upravljanja odnosov s strankami (CRM). Poznamo jih pod
razlicnimi imeni: programi pogostosti nakupov (angl. frequent buyer programs),
programi nagrad, klubi zvestobe (angl. loyalty clubs), sheme zvestobe (angl. loyalty
schemes) ipd.

Danes jih sre€amo ze na vseh podrocjih prodaje, ki jih zaznamuje veckratnost nakupov in
visoka konkurenca ponudbe — v vseh vegjih trgovskih verigah, prodaji izdelkov za
vsakdanjo rabo, turizmu (hoteli, prevozi), osebnih storitvah (nega, kozmetika, frizerstvo),
finan¢nih storitvah (banke, zavarovalnice), pri mobilnih operaterjih, v trgovinah z
obladili, obutvijo, igraami ... in seveda v letalskih druzbah, kjer se je vse skupaj

pravzaprav tudi zacelo.

5.1 ZGODOVINA PROGRAMOV ZVESTOBE

5.1.1 Zacetki programov zvestobe

Zacetki programov zvestobe segajo v leto 1896, ko je podjetje S&H v ZDA trgovcem
zacelo prodajati t.i. zelene znamke (green stamps), nalepke, ki so jih delili svojim

kupcem kot bonus na podlagi dolarske vrednosti nakupa (Robinson, 2011).

Slika 5.1: Oglas za prvi znani program zvestobe.
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Kupci so zbrane nalepke v vrednosti ene, desetih ali petdesetih tock lepili v knjizico in
menjali za izdelke iz kataloga podjetja S&H. Program je dozivel izjemen odziv in ostal
priljubljen vse do osemdesetih let prejSnjega stoletja. V Sestdesetih letih je bil katalog
S&H celo najobseznejsa publikacija v ZDA.

Programi zvestobe, kot jih poznamo danes, pa so lahko svoj razcvet doziveli Sele s
sodobno tehnologijo, ki je dala podlago za shranjevanje in ucinkovito upravljanje z
velikimi bazami podatkov (Grabar Premelc, 2000, 48).

Prvi moderen program zvestobe je bil predstavljen leta 1981, ko je ameriska letalska
druzba American Airlines uvedla t.i. “frequently flyer program” AAdvantage (Berman,
2006, 123). Podobni programi so se nato zaceli zelo hitro $iriti po vsej Severni Ameriki
in drugih ekonomsko moc¢nih drzavah (Velika Britanija, Avstralija), kjer so po ocenah
Stevilnih avtorjev Se danes programi zvestobe najnapredne;jsi.

Najprej se je ideja Sirila med ostalimi letalskimi druzbami, med prvimi v Evropi je svoj
program zvestobe (Adria Privilege Club) februarja 1990 uvedlo tudi podjetje Adria
Airways (Ograjensek, 2001). Danes ima program zvestobe ze ve¢ kot 130 letalskih druzb,
vec¢ kot 163 milijonov ljudi pa je leta 2006 Ze zbiralo milje (Berman, 2006, 124). Ideja se
je iz letalske industrije kmalu preselila na povezane panoge, kot so najem avtomobilov,
hotelirstvo in gostinstvo, kasneje pa je prodrla tudi v trgovino na drobno, ban¢nistvo,
zavarovalniStvo, na podro¢je mobilne telefonije, zasebne televizijske postaje in Se
marsikam. Pomembno razseznost so programom zvestobe gotovo dodale elektronske
kartice, ki so vse pomembnejSe orodje za zbiranje podatkov o kupcih. V ospredje vedno
bolj prihaja njihov metodoloski vidik. Osnovne demografske, socio-ekonomske in
psihografske podatke, zbrane ob vstopu potro$nika v program, je tako mogoce tekoce
dopolnjevati s podrobnimi podatki o opravljenih transakcijah, s podatki o pogostosti in
vrsti stikov s kupcem (osebni, telefonski, pisni, spletni), s podatki o pritozbah in

pohvalah, Zeljah in predlogih in tako naprej (Ograjensek, 2001).

5.1.2 Razlogi za uvajanje programov zvestobe
V Casih, ko se je zacel trg preplavljati z marketinSkimi sporocili, ki pa so postajala vedno

bolj nemoc¢na pri nagovarjanju potroSnikov, so zacela podjetja iskati nove ucinkovitejSe

pristope za spodbujanje Zelenega vedenja potrosnikov (Musek Le$nik, 2008, 137).
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Podjetja so spoznala, da lahko svoj trg obvladujejo le, ¢e ga poznajo: ¢e vedo, kdo so
njihovi kupci, znajo kreirati takSno vrednost v oceh kupca, ki bo zadovoljila njegove
vedno spreminjajoce se potrebe ter ga hkrati navezala na podjetje.

Program zvestobe je tak pristop in deluje kot mehanizem za identificiranje in
nagrajevanje zvestih strank (Rayer v Wright in Sparks, 1999, 430).

S komuniciranjem prek mnozi¢nih medijev namre¢ podjetja vse potencialne kupce
nagovarjajo enako. Da bi s svojimi sporo€ili dosegla vecji u€inek, so trzniki za stalne
stranke zaceli uporabljati personalizirano komunikacijo (Levy in Weitz, 2012, 276).
Podjetja so namrec¢ spoznala, da je pridobiti novega kupca veliko draZje kot pa zadrzati in
zadovoljiti starega. Zvesti potro$niki so torej skupina, po Kateri podjetja najbolj
hrepenijo. Zagotavljajo stalen dotok prihodkov, tudi stroski njihovega nagovarjanja so
lahko nekajkrat nizji od stroskov pridobivanja novih kupcev (Mcllroy in Barnett v
Wijaya, 2005, 24). Ce Zeli biti podjetje uspesno, mora poskrbeti za stalno Sirjenje baze

zvestih potrosnikov.

5.2 KARAKTERISTIKE PROGRAMOYV ZVESTOBE

Osnovna ideja programov zvestobe po O’Malley-jevi (1998, 47) je nagrajevanje
ponavljajocih se nakupov potrosnikov in s tem spodbujanje zvestobe. Musek Lesnik
2008, 156) pa gre v razmi$ljanju dlje in poudarja, da je osrednji namen programov
zvestobe maksimiziranje odnosa podjetja s potroSniki, ki so vkljuceni vanj: pridobiti
ve€ino njihovih nakupov in utrditi dolgotrajne odnose. Zato skuSa ponuditi dodatno
vrednost, ki viSa subjektivno zaznano vrednost samih izdelkov in storitev na nacin, ki naj
motivira ¢im veC potroSnikov k naslednjemu nakupu oziroma k veckratnemu vracanju.
Pri tem gre na eni strani za poglabljanje vezi z obstojecimi potros$niki, na drugi strani pa
nacrtno pomo¢ pri vzpenjanju tistih z nizjih stopenj lestvice zvestobe navzgor.

Uncles in drugi (2003, 309) opredelijo programe zvestobe kot sheme, ki ponujajo
zakasnele akumulirane ekonomske koristi kupcem, ki kupijo neko znamko. Pogosta
pojavna oblika takih programov so tocke, ki jih kupec lahko menja za darilo, brezplacen
izdelek ali nematerialne nagrade.

Obicajno je program zvestobe podprt s kartico zvestobe, ki jo kupec prilozi na placilnem

mestu. Na ta nacin se zapiSe vrednost nakupa in/ali novo Stevilo pridobljenih tock. Ta
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oblika je zaradi svoje razSirjenosti postala sinonim, ko govorimo o programih zvestobe;
hkrati pa je tudi najboljSe orodje za hitro identifikacijo kupca (Wright in Sparks, 1999,
430).
Butscher navaja naslednje karakteristike programov in klubov zvestobe (2002, 5):

e 5o nacrtni, nacrtovani in vodeni s strani organizacije in ne kupcev samih;

¢ s kombinacijo finan¢nih (trdih) in nefinan¢nih (mehkih) ugodnosti ¢lanom nudijo

resni¢no in zaznano vrednost (real and perceived value);

e podjetju in ¢lanom nudijo moznost medsebojnega sporazumevanja;

e zbirajo podatke, ki Stevilnim oddelkom podjetja pomagajo izboljsati delovanje;

e njihov cilj je spodbujati kupce k aktivnosti, tako da kupijo ali priporocajo izdelke,

komunicirajo s programom zvestobe in podobno ...

Kljub hitrem Sirjenju programov, pa se mnogi sprasujejo ali ti res spodbujajo
potrosnikovo zvestobo. O’Brien in Jones (1995, 75) opozarjata, da so mnogi programi
zvestobe narobe razumljeni in uporabljeni. Mnogo podjetij jih namre¢ uporablja le kot
orodje za promocijo, kar pa ima na potro$nike kratkoroc¢en ucinek.

Kot pravi Musek Lesnik (2008, 149) je na trgu neprimerno ve¢ podobnih programov kot
v Casu, ko so nastali tisti modeli, ki so z inovativnostjo spodbudili podjetja k razvijanju
danasnjih programov, zato je priSlo do nasi¢enosti trga. Vabljivost samega koncepta je
danes zato omajana zaradi relativno nizke vrednosti mnogih obstoje¢ih in med seboj
konkuren¢nih programov.

Grabar Premelceva (2009, 49) podarja, da so programi zvestobe danes dejstvo, imajo jih
namreC vsi. Veliko podjetij priznava, da imajo program zvestobe zato, ker ga imajo tudi
drugi, pri cemer ne znajo oceniti njegove uspesnosti. Verjamejo le, da ¢e ga ne bi imeli,
bi to negativno vplivalo na uspe$nost njihovega poslovanja. Kako uspeSen je program

zvestobe, je odvisno predvsem od tega, kaj se v osnovi pricakuje od njega.

5.2.1 Razli¢ni tipi programov zvestobe
Ko se podjetje odloca za program zvestobe, ima na voljo veC pristopov (veC avtorjev v

Musek Lesnik, 2008, 174):
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e Brez programa; podjetje nima programa zvestobe, k vedenju potrosnikov
usmerjene strategije se osredotocajo na promocijo cen, popuste, kupone, nalepke.

e Samostojen; podjetje razvije lasten program zvestobe, ki je zahtevnejSi glede
zbiranja, analize, interpretacije podatkov, vendar pa lahko na ta nacin podjetje
pridobi veliko uporabnih podatkov za razvoj strategije podijetja, bolj je
prilagodljiv, krepi identiteto.

e Deljen; podjetja z lastnimi programi zvestobe kombinirajo dolo¢ene vidike (na
primer moznosti koris¢enja ugodnosti), kar omogoca Sirjenje ponudbe, pa tudi
moznost prihranka stro§kov za promocijo programa.

e Partnerski; podjetju se pri programu pridruzi zunanji partner, ki v program
prispeva ugled in pozitivna stali§¢a potroSnikov.

e Konzorcijski; podjetja se prikljuujejo programu, ki ga organizira in vodi nekdo

drug (koalicije).

V nadaljevanju se bomo posvetili predvsem karakteristikam samostojnega programa
zvestobe, Ceprav trend kaze, da se podjetja vedno bolj povezujejo. To je znacilno
predvsem za manjsa podjetja, ki bi s samostojnim delovanjem tezko ostala konkurenc¢na
multinacionalkam. Poglejmo nekaj takih primerov.

Eden najodmevnejsih primerov konzorcijske zdruzitve v Veliki Britaniji je kartica
Wedge. V Londonu, v okrozju Kensington in Chelsea, so se neodvisni trgovci odlo¢ili za
uvedbo lokalne »kartice naklonjenosti«. Kartica Wedge je zacela veljati marca 2010 in
naj bi imetnike spodbudila, da kupujejo v malih trgovinah z razliénimi nagradami, kot so
popusti in brezplacna skodelica kave. Prvo leto je bila kartica brezplacna, zdaj pa morajo
uporabniki zanjo odsteti 10 funtov na leto. Pobuda ReSimo male trgovce se je sicer zacela
ze leta 2007, zato ker je tudi v Londonu ¢edalje manj znacilnih malih trgovcev, saj jih
izpodrivajo podruznice velikih trgovskih hiS. Recesija pa je stanje Se poslabsala, saj kupci
Se bolj intenzivno i§¢ejo ugodnosti in popuste (Stankovic, 2009, 46).

Primer konzorcijske povezave (koalicije) na slovenskem trgu pa je povsem nova kartica
»Mozaik podjetnih«. Izdaja jo Obrtna zbornica Slovenije (OZS), ki se je za ta korak

odlocila zato, ker od leta 2013 ni ve¢ obveznega Clanstva v OZS. To bi za zbornico
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pomenilo velik izpad prihodkov. S programom zvestobe pa ¢lanom nudijo enake storitve
kot prej in Se Stevilne nove.

Za dokaj nizko ¢lanarino nudijo ugodnosti pri ve¢ kot 60 partnerjih (od cenejse telefonije,
zavarovanja, popustov v tehnic¢nih trgovinah, cenejsih letalskih vozovnic, prevozov ...).
Clani, ki so vsi obrtniki ali podjetniki, pa se imajo tudi sami moZnost vkljuéiti v verigo
popustov. S tem v zameno za brezplacno promocijo drugim ¢lanom nudijo popust pri

svojih storitvah. V kratkem c¢asu se je za to sodelovanje odlocilo ze ve¢ kot 1000 ¢lanov
(Mozaik podjetnih, 2014).

o kartici | domov | novice | prijava

Slika 5.2: Spletna stran novega programa zvestobe OZS.
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Vir: Mozaik podjetnih (2014).

Na Sirs$i ravni sta se danes uveljavila dva sistema samostojnih programov zvestobe
(Grabar Premelc, 2009, 48): prvi so programi, ki nagrajujejo na podlagi zbranih tock, pik,
milj ali drugih ovrednotenih enot, zamenljivih za izbrane oblike blaga ali storitev, drugi
pa programi v obliki klubov, ki delujejo po nacelu nagrajevanja pripadnosti.

Moznih razvrstitev oziroma tipov programov zvestobe je Se veliko. V nadaljevanju jih
bom navedla nekaj, ki bodo pomembni tudi pri analizi izbranih programov zvestobe v

raziskovalnem delu diplome.
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Ime programa zvestobe Se ne doloCa njegovih znacilnosti. Lahko ga imenujemo klub,
bonus program, VIP program, kartica zvestobe, ni¢ od tega nam ne pove, kaj tocno
ponuja. »Najbolje posamezen program zvestobe opiSemo, ko ga umestimo vV enega od

dveh tipov: odprtega ali zaprtega (Butscher, 2002, 50).

5.2.1.1 Odprt vs. zaprt program zvestobe

Od prvotnih in sekundarnih ciljev je odvisen fokus programa: na koga podjetje usmeri
svoj program zvestobe (Musek Lesnik, 2008, 143). V zvezi s tem se navadno podjetja
odloc¢ajo za enega od dveh pristopov:

e odprt program zvestobe in

e zaprt program zvestobe.

Glavna razlika med njima je v ciljnih skupinah (Butscher 2002, 51):
Odprt program zvestobe:
e program lahko doseze ve¢ ljudi;
e baze podatkov so popolnejse, vzorci boljsi in bolj reprezentativni;
e lazji dostop do potencialnih potro$nikov in tistih, ki so $e pri konkurenci;
e dopolnjevanje baz podatkov lahko vodi v segmentacijo in individualno
komunikacijo;
e vegje Stevilo ¢lanov pomaga prej doseci kriticno maso, zato program zvestobe
prej povrne zacetne stroSke.
Primeren je za podjetja, ki ne poznajo dobro svojih kupcev, ki imajo vecji proracun in so
usmerjeni bolj »splosno«, za izdelke oz. podjetja, okrog katerih se (Se) ni razvila mocna
emocionalna vez in ki bi jim zaprt tip programa prinesel premajhno bazo strank. Stranke

pogosto z nakupom avtomatic¢no postanejo ¢lani.

Zaprt program zvestobe:
e del stroskov pomaga pokrivati ¢lanstvo;
e ¢lanstvo pomaga usmeriti pozornost na posamezne skupine;

e omejen dostop zvisuje »vrednost« programa;
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e jasna struktura ¢lanstva omogoca bolj u¢inkovito komuniciranje;

e pogoji za ¢lanstvo omejujejo Stevilo ¢lanov — in stroske;

e Dbaze podatkov vkljucujejo le ¢lane z nadpovpre¢nim interesom;

e Clanarine zviSujejo pri¢akovanja; program je prisiljen nenehno uvajati izboljSave

in »zvisevati« vrednost.

Primeren za nagrajevanje najbolj zvestih kupcev, ¢e ima podjetje na voljo manj denarja in
se zeli fokusirati na manjse skupine, kjer je trg jasno segmentiran.
Butcher v vecini primerov priporo¢a zaprt program zvestobe. Tako se podjetje gotovo
posveti glavnim ciljnim skupinam, omeji finan¢no tveganje, poveca ucinkovitost. Po
raziskavi, ki so jo opravili v Nemc¢iji naj bi bilo kar 74 odstotkov programov zvestobe
zaprtega tipa, z zelo strogimi pogoji za ¢lanstvo (Holz in Tomczak v Butscher, 2002, 51).
Programe zvestobe bi lahko po Butscherju delili tudi glede na to komu so namenjeni —
tiste usmerjene h konénemu kupcu in B2B programe zvestobe, vendar njihovih
znacilnosti ne bom podrobno obravnavala. Posebej pa moramo omeniti klube zvestobe, ki

imajo nekaj svojih zakonitosti.

5.2.1.2 Klubi zvestobe

Klubi zvestobe so posebna vrsta programov zvestobe. Pri njih ne gre za vrednostno
nagrajevanje, temve¢ za ustvarjanje obCutka povezanosti s podjetjem ali blagovno
znamko, ki jo podjetje upravlja. Konkuren¢na ponudba ne bo privlacna dokler ima kupec
obCutek, da pri izbranem podjetju skrbijo zanj, mu za ustrezno ceno ponujajo, kar
potrebuje, ima dober obcutek in se lahko poistoveti z vrednotami, ki jih zanj predstavlja
to podjetje ali blagovna znamka (Grabar Premel¢, 2009, 48).

Eden najbolj znanih klubov je Tkea Family, ki ima Ze ve¢ kot 20 milijonov ¢lanov po
vsem svetu. Bistvo uspesnosti Ikee je korporativna vizija njenih zaposlenih z vrednotami
kot so odgovornost, preprostost, zavzetost in prilagodljivost, ki jim dajejo motivacijo za
ustvarjanje in izboljSevanje delovanja. Zaposleni so prvi ¢lani v druzini, v katero je
povabljen tudi vsak kupec. Bistvo programa Ikea Family je ustvariti mo¢no vez s svojimi
kupci, s prodajnim ciljem, ki je, da vecja zvestoba vodi v boljSe prodajne rezultate. To je
klub za ljudi, ki Zelijo ve¢ od standardne ponudbe, saj je opremljanje doma dozivetje, za

katerega potrebuje$ poleg navdiha tudi nasvet. Clanstvo v klubu omogoda tudi
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oprijemljive prednosti, kot so posebna ponudba za clane ter vabila na predstavitve

izdelkov in zabavne dogodke (Grabar Premel¢, 2009, 49).

Slika 5.3: Vabilo za ¢lanstvo v klubu Ikea na spletni strani.

Join and get morel ® Member prices on products in store

® Insure your purchases against any
accidental damage on your journey
home

® Fxclusive offers and events for members

® Free tea and coffee monday to friday in
the IKEA restaurant

® Receive updates on whats on instore
and rewards for shopping

® Additional 10% off in our bargain corner
on a Tuesday and Thursday

Join today...

Vir: lIkea (2014).

S Severa Evrope prihaja $e en zanimiv primer oblikovanja skupnosti zvestih privrZzencev
podjetja. Gre za najveCjega proizvajalca igra¢ Lego, kjer stavijo na krepitev zvestobe
skozi vpletenost kupcev v delovanje podjetja oziroma skozi interakcijo s kupci, za kar
uporabljajo razlicne toCke dostopa. Med temi so sodelovanje pri oblikovanju izdelkov,

ustvarjanje in sledenje socialnim mreZam na spletu ter organiziranje izletov v Legoland.

Slika 5.4: Spletna stran Lego kluba.
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Vir: Lego (2014).
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Posebno pozornost posvecajo prepoznavanju in uporabi privrzencev izdelkov Lego za
promotorje in ambasadorje z oblikovanjem skupin uporabnikov po vsem svetu.
Poudarjajo, da je pri takSnem sistemu interakcije s kupci pomembno, da je jasno
razvidno, za kaj se zavzemas, razumes percepcijo vrednosti svojih kupcev, spodbujas
komunikacijo med njimi ter gradi§ zaupanje. Po drugi strani pa ne prodajas, ne poskusas
obvladovati svoje skupnosti, pametno upravlja§ s svojim premozenjem in pogosto ne
naredi§ niCesar. V osnovi je to preprost sistem z merljivimi rezultati — povecanjem
prihodkov in zmanj$anjem stroskov delovanja, saj del teh prevzamejo kupci sami s svojo

vpletenostjo (Grabar Premel¢, 2009, 49).

5.2.2 Elementi programov zvestobe

Programi zvestobe so med seboj razli¢ni, toda vsi vsebujejo naslednje elemente, Ki
morajo biti skrbno nacrtovani (Butscher, 2002, 32):
e cilji,
e ciljne skupine,
e izbira ugodnosti,
e financ¢ni koncept,
e komunikacija,
e center za podporo uporabnikom,
e administracija (internal/external processes),
e IT, baza,
e integracija v podjetje,

e merjenje uspeha.

Vsi elementi programov zvestobe so enako pomembni in nepogresljivi. Inovativnost

programov zvestobe pa se kaze predvsem v izbiri ugodnosti in komunikaciji s ¢lanstvom.

V nadaljevanju se bom bolj podrobno posvetila ciljem, ciljnim skupinam, ugodnostim in
komunikaciji, saj se ti posredno ali neposredno dotikajo ¢lanov programa. Ti elementi pa

bodo tudi najpomembne;jsi pri analizi programov zvestobe v raziskovalnem delu diplome.
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5.2.3 Cilji programa zvestobe

Ob vzpostavitvi programa zvestobe sta po navadi v ospredju dva cilja (Uncles in drugi,
2003, 294):

1.

povecanje prodajnih prihodkov s poveCanjem nakupa oziroma porabe in/ali
povecanje obsega produktov, ki jih kupi od dobaviteljev;
ohranjanje baze kupcev z ustvarjanje tesne vezi med znamko in obstojecimi

kupci.

Musek Lesnik (2008, 142) je zbral dodatne cilje programov zvestobe, ki jih po mnenju

vec avtorjev lahko dosegajo podjetja v razlicno sofisticiranih programih zvestobe:

zmanj$anje prebegov potrosnikov h konkurenci;

spodbujanje dolgotrajnih odnosov potroSnikov do podjetja, prodajalne, blagovne
znamke;

zvecanje vrednosti posameznih nakupov potrosnikov;

zvisanje zadovoljstva potrosnikov;

povecanje prihodkov in dobicka.

Butscher (2002, 41) se strinja, da je glavni cilj programa zvestobe povecati prodajo in

delez na trgu. 1z glavnih ciljev pa izvirajo sekundarni cilji:

ohranjanje strank,

pridobivanje novih strank,

oblikovanje mo¢ne baze potrosSnikov,

izboljSana podoba izdelkov, trzne znamke, podjetja,

povecanje frekvence obiskov prodajnih mest,

povecanje frekvence uporabe in nakupov,

razvijanje resitev za tekoce probleme s potrosniki,

izbolj$anje odnosov z javnostmi,

izboljSana podpora potroSnikom,

podpora ostalim oddelkom (prodajalcem, agentom in drugim vpletenim v odnose

in transakcije s potro$niki) z informacijami ali dostopom do informacij.

Vsi cilji morajo biti jasno zastavljeni, le tako se lahko meri uspeh programa zvestobe.
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5.2.4 Ciljne skupine

Glavne ciljne skupine programa zvestobe morajo biti najbolj donosne stranke — tiste, ki
prinesejo najve¢ dobicka, saj je od njih odvisna prihodnost podjetja. Program zvestobe
mora biti narejen po meri teh »top« kupcev. Ne sme pa se pozabiti na manjSe kupce in
potencialne kupce, saj lahko ti neko¢ postanejo »top« kupci. Fokus programa zvestobe je
lahko tudi na strankah, ki kupujejo pri konkurenci. Kako $iroko je baza, je odvisno od
ciljev programa zvestobe. Ce je zajetih veliko kupcev, je smiselna segmentacija med
njimi. Prednost programa zvestobe je, da so izredno prilagodljivi in lahko »pokrivajo«
razlicne ciljne skupine. Prav tako se lahko ohranja stik s kupci tudi, ¢e se vmes njihove
navade spremenijo in prehajajo iz ene ciljne skupine v drugo (Butscher, 2002, 6).
O’Brien in Jones (1995, 76) opozarjata, da ne smemo na vse stranke gledati enako.
Najboljsi kupci morajo tudi dobiti najboljSe ugodnosti, le tako zadovoljimo njihova
pricakovanja in dosezemo, da si ¢lani programa Zelijjo splezati po lestvici navzgor.
Avtorja nadaljujeta, da na ta nacin tudi odvrnemo tiste ¢lane, ki v programu iscejo le
ugodnosti, kar pa lahko podjetju prihrani ogromno denarja (1995, 78).

Kako pomembno je na zac¢etku dolociti ciljne skupine in na pravi nacin pristopiti k njim,
v svoji knjigi govori tudi Musek Lesnik (2008, 19). Podjetja v Zelji po zviSevanju
zadovoljstva in zvestobe velikokrat naslavljajo napacne skupine potrosnikov: mnogi
programi zvestobe na primer najbolj dosezejo »iskalce«, torej tiste skupine potroSnikov,

ki so najbolj nagnjeni k temu, da ob prvi ugodni priloznosti prebegnejo drugam.

5.2.5 Ugodnosti in nagrade zvestim kupcem

Ob implementaciji programa mora podjetje izbrati tudi pristop za spodbujanje zvestega
vedenja potroSnikov — vrsto in tempiranje nagrade (ve¢ avtorjev v Musek LeSnik 2008,
174). Potencialni ¢lani pred vpisom namre¢ tehtajo svoj vlozek »input« (osebni podatki,
morebitna ¢lanarina, obveznosti ...) v primerjavi z »outputom« programa (ugodnosti,
Status ...) in ¢e zadnje ne pretehta, se ne bodo vpisali v program.

Ugodnosti in nagrade so najpomembnejsi sestavni del programa zvestobe in v veliki

meri odlocajo, ali bo ta uspeSen. Od tega kaksne ugodnosti izberemo, je odvisno ali bomo
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pridobili prave ¢lane programa zvestobe, koliko jih bomo pridobili in ali bodo ti ¢lani
aktivni (Butscher, 2002, 53).
Vrsta nagrade:
e neposredne nagrade (primarne ojacitve), ki neposredno podpirajo zaznano
vrednost izdelka oziroma opravljenega nakupa;
e posredne nagrade (sekundarne ojacitve) zajemajo spodbude, ki se ne nanasajo
neposredno na izdelek oziroma opravljeni nakup (nalepke, zetoni, kuponi ipd.).
Tempiranje nagrade:
e takojSne nagrade, ki jih potros$nik prejme ob vsakem nakupu;

e odlozene nagrade, ki jih potro$nik prejme ob vsakem n-tem nakupu oziroma
takrat, ko seStevek vrednosti opravljenih nakupov preseze dolo¢en znesek.
Potrosniki se bolje odzivajo na takoj$nje kot na odloZene nagrade. Prav tako neposredne
nagrade bolj ucinkovito vplivajo na potrosnikovo zaznano vrednost kot posredne
nagrade. Ceprav imajo potrosniki raje takoj$ne nagrade, imajo lahko odloZene nagrade za
podjetje pomembno prednost, saj podaljSujejo trajanje odnosa. Vecina programov

kombinira oboje (Meyer-Waarden in Benavent v Butscher, 2002, 54).
O pomembnosti odlozenih nagrad govorita tudi O'Brien in Jones (1995, 77), saj imajo
takojSnje nagrade kratkoroCen ucinek, podjetje stanejo precej in Se ne zagotavljajo

zvestobe.

5.2.5.1 Trde in mehke ugodnosti
Po Barlowu (1996, 40) sta se v praksi Zze kmalu razvila dva modela programov zvestobe:

model trdih (hard-benefits model) in model mehkih ugodnosti (soft-benefits model). Prvi
model cilja na racionalno komponento ¢lanov in v zameno za nakup nudi oprijemljive
nagrade. Drugi pa trka na emocionalno stran ¢lanov in jim s pozornostmi da obcutek
cenjene stranke.

Tudi Butscher deli ugodnosti na trde in mehke (2002, 55). Trde ugodnosti (value-
oriented benefits) so tiste, ki jih ¢lani takoj prepoznajo v obliki popustov ali kuponov in
tako ali drugace vodijo v finan¢ni prihranek. Kupci jih pricakujejo in so nujne zato, da se
vclanijo, vendar trde (finan¢ne) ugodnosti niso klju¢en del uspesnega programa. Kupec,

ki se pridruzi programu zvestobe samo zaradi finan¢nih ugodnosti, je prvi, ki bo program
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zapustil oziroma odSel h konkurenci, ko mu bo ta ponudila e ve¢ popustov. Mehke
ugodnosti (value-added benefits) pa so tiste, ki naredijo program zvestobe uspesSen in
poskrbijo za zvestobo kupcev. To so posebne ponudbe, storitve, posebna obravnava
strank, priznanje ali potrditev, ki ga kupec i8¢e. Te ugodnosti niso nekaj oprijemljivega,
vendar so tesno povezane s podjetjem oziroma izdelki/storitvami, ki jih ta ponuja. Ker so
specifi¢ne, unikatne, so bolj privla¢ne za kupce in manj verjetno je, da jih bo konkurenca
posnemala. To pa jim doda visoko vrednost. Primeri: izdajanje revije, posebni dogodki,
posebna obravnava clanov, presenecenje za rojstni dan, osebna svetovanja, dostava na
dom, podaljSana garancija ...

Odli¢en primer implementacije mehkih ugodnosti je ponovno $vedska veriga s pohistvom
Ikea. Ikea je s programom zvestobe, ki ga imenujejo IKEA family zacela ze v 80-ih. Ena
od ugodnosti, ki je za kupce zelo privlacna, je brezplatna zamenjava poskodovanega
pohistva. Kupci namre¢ ve¢inoma sami poskrbijo za prevoz pohiStva, ki ga kupijo. Pri
tem obstaja veliko tveganje poskodb in e se kaj takega zgodi, jim lkea brez tezav ta kos

pohistva zamenja (Butscher, 2002, 59).

Slika 5.5: Ugodnosti za ¢lane kluba Ikea Family.
Tvoje prednosti IKEA' FAMILY

) O O

Casovno Menjava Zavarovanje Posebne
neomejena brez prevoza ponudbe
menjava racuna izdelkov
Partnerske Dogodki in Brezplaéna Ponudbe v
ponudbe delavnice kava restavraciji
Vir: lkea, 2014.

Ikea je zelo dobra tudi v komunikaciji s ¢lani svojega programa zvestobe. Na ugodnosti,
ki so jih delezni, redno opozarja tudi v newsletterjih, ki jih posilja (slika 5.5). O
pomembnosti dobre komunikacije bomo govorili v naslednjem poglavju.

Barlow (1996, 40) meni, da je mehke ugodnosti laZje in ceneje vgraditi, a je manj
verjetno da bodo ucinkovite, saj €lani hitro obcutijo da se manipulira z njimi. Trde

ugodnosti so zato bolj zanesljive, vendar zahtevajo ve¢jo finan¢no investicijo. Dober in
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uspesen program zvestobe ponuja kombinacijo trdih in mehkih ugodnosti. Trde ugodnosti
so vaba, ki pripelje stranko v program zvestobe. Raziskave in izkusnje pa kazejo, da so
mehke ugodnosti tiste, ki gradijo odnos naprej in pripeljejo do zvestobe.
Vrednost ugodnosti je za vsakega posameznika drugacna in je odvisna od treh
faktorjev (Butscher, 2002, 74):
e financna vrednost — koliko prihranimo v primerjavi s tem kar zapravimo;
e pomembnost za posameznika — ugodnost mora biti nekaj kar si posameznik zeli,
potrebuje ali pa vsaj lahko uporabi;
e kako lahko pridemo do ugodnosti oziroma kako hitro lahko »naberemo« tocke in
dobimo nagrado.
Pri oblikovanju programa je treba upoStevati, da ima ta zivljenjski cikel kot vsak drug
izdelek. Nikoli ni dokoncen, potrebno ga je preverjati in dopolnjevati. Pri tem je treba
upostevati dinamiko ciljnih skupin in ideje za nove ugodnosti iskati pri ¢lanih samih.
Vseh ugodnosti zato ne ponudimo naenkrat, dodamo jih po dolocenem casu, da ¢lanom
pokazemo, da upostevamo njihovo mnenje in se Zelimo izboljsati. Ce program naenkrat
ponuja preve¢ ugodnosti naenkrat ni dobro tudi zato, ker ¢lani ne bodo mogli izkoristiti
vseh. Dobra alternativa je, da nekatere ugodnosti ponudimo samo za dolocen ¢as, Vv t.i.
»limited edition«. Tako program ostaja zZiv in privlacen na dolgi rok.
Da je tak nacin dodajanja ugodnosti dober potrjuje tudi raziskava, ki ugotavlja, da

zanimanje za program zvestobe po treh ali Stirih letih upade (Zorn v Butscher, 2002, 75).

5.2.5.2 Ugodnosti pri partnerjih

Glavne ugodnosti programa zvestobe morajo biti povezane z izdelkom oz. storitvijo, ki
jih podjetje ponuja, saj tako Clani ugodnosti prej prepoznajo, bolj razumejo in utrjujejo
povezavo s podjetjem. Poleg tega so za podjetje cenejSe in zaradi dobrega poznavanja
izdelka tudi lazje za upravljanje. Idealno dopolnilo pa so ugodnosti, ki jih ponujajo
zunanji partnerji, saj povecajo privla¢nost programa in tako pritegnejo ve¢ clanov.
Pomembno pa je, da se skladajo s celotno sliko podijetja in programa (Butscher, 2002,
58). Butscher na istem mestu tudi navaja odli¢en primer sodelovanja S partnerji. To je
kartica zvestobe »Porsche card, ki je ekskluzivna za lastnike Porschejev in omogoca, da

za 75 funtov na leto dobijo Stevilne ugodnosti - Porsche Mastercard kartice, Lufthansa
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Air Plus Visa kartice, najatraktivnejSa ugodnost pa lastnikom Porschejev omogoca, da
medtem, ko potujejo z letalom, svoj avto zastonj parkirajo na katerem koli Avis
parkiri$¢u na letalis¢ih po vsej Nemciji. Ko pridejo nazaj, bo njihov avto tudi zunanje in

N A

notranje ocis¢en. Taka ugodnost da obcutek privilegija in jo je tezko posnemati.

Primerov sodelovanja je tudi v Sloveniji vedno veé. Trgovska veriga Spar ima veliko
partnerjev, kjer lahko ¢lani njihovega programa zvestobe koristijo popuste. Do popusta se
pride enostavno tako, da na prodajnem mestu partnerja pokazes kartico zvestobe Spar. Za
primer navajam kar 50-odstotni popust, ki ga imajo ¢lani Spar kluba v Postojnski jami
(slika 5.6). Vecina akcij je casovno omejenih, kar pomeni, da morajo potros$niki ponudbi

stalno slediti.

Slika 5.6: Ena od ugodnosti, ki jo v sodelovanju s partnerji ponuja Spar Slovenija.

® www.sparsi {7} SPAR partnerji x| +| - . E - .
> v spar-partnerjisi/prva-stran e |[@- Nojaisi ole &

Celo leto plusovy {:.‘

pri nasih partnerjih
0.,

Postojnska jama

(]
mE— (PORLST
s SPAR plus

kartico

{06 01,01.2014d0 31.03.2014)

Vir: Spar, 2014.

Kljub temu, da so nagrade najprivlacnejSi del programov zvestobe za potroSnike, pa
celovito vrednost programa zvestobe v o¢eh potros$nikov doloca ve¢ dejavnikov (Musek
Lesnik, 2008, 182):

e materialna vrednost nagrad; koliko nakupov je potrebno opraviti in kakSna je

finan¢na vrednost nagrade;
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subjektivna vrednost nagrad; za potroSnike so bolj privlacne nagrade, ki
zadovoljujejo hedonistine in ne vsakdanje potrebe; pomembno pa je, da so
povezane z identiteto podjetja.

Verjetnost doseganja nagrad; potroSnikom morajo biti nagrade dosegljive
preprostost uporabe programa; preprost program potrosniki lazje razumejo in ga
prej sprejmejo;

variabilnost nagrad; ve¢ razli¢nih nagrad kot podjetje vklju¢i v svoj program
zvestobe, ve€ razli¢nih skupin potrosnikov pritegne;

Stevilo podobnih programov zvestobe na trgu; ve¢ kot je podobnih programov

zvestobe na trgu, manj so privlacni za potro$nike.

Ne glede na to za kaks$no strategijo nagrad se odlo¢imo — nobena ne deluje brez dobre
komunikacije (Barlow, 1996, 40).

5.2.6 Komunikacija

Cilji komunikacije (Butscher, 2002, 101):

obvescati o ugodnostih programa zvestobe;

obvescati o trenutnih aktivnostih programa;

obvescati o posebnih dogodkih ali o ponudbi posebnih izdelkov;

zgraditi povezavo z izdelki, ki jih program zvestobe promovira;

obvescati ¢lane o sploSnih informacijah;

spodbuditi ¢lane, da aktivno komunicirajo s centrom za podporo uporabnikom;
spodbuditi ¢lane k nakupom,;

podpirati ostale cilje programa zvestobe.

Komunikacija poteka na vec¢ nivojih (slika 5.7).
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Slika 5.7: Razli¢ne ravni komunikacije.

Zunanja
komunikacija
(mediji, javnost)

Interna
komunikacija

AN

. PROGRAM Kontakt s strani programa:
Kontakt s strani ¢lana: ZVESTOBE posta, e-mail, newsletter
Telefonska linija, e-mail, SMS-1. revija ,sre(:anja ’
oseben kontakt z dogoélki ’ ’
zapqslenlml S (aktivna komunikacija)
(pasivna komunikacija)

> CLAN

A

Komunikacija med ¢lani:
druzbena omrezja,
forumi, govorice od ust
do ust

Vir: Povzeto po Butscher, 2002, dopolnjeno z lastnim razmisljanjem.

Aktivna komunikacija pomeni, da sodelavci v programu zvestobe kontaktirajo ¢lane —
lahko redno (npr. z mese¢nimi newsletterji) ali ob¢asno (ob posebnem dogodku, porocilu,
obvestilu ...). Pasivna komunikacija pa pomeni, da ¢lani sami kontaktirajo program
zvestobe (po telefonu, e-mailu, pismo uredniku revije ...). IzkuSnje pravijo, da prevec
komunikacije (dnevna ali tedenska) obi¢ajno doseze nasprotni ucinek. Prav tako pa ni
ucinka, ¢e med nasimi obvestili pretece preve¢ ¢asa (pol ali eno leto). Idealno je, ¢e ¢lane
kontaktiramo nekje med 6- do 12-krat letno, pri ¢emer uporabljamo razli¢ne oblike

komunikacije.

5.2.6.1 Metode komuniciranja s ¢lani

Komunikacija s ¢lani programa mora biti ekskluzivna, namenjena ali dosegljiva le njim.
Lahko pa jo razdelimo na ve¢ skupin (aktivni redni ¢lani, aktivni obCasni in pasivni). Za
komuniciranje s c¢lani podjetja uporabljajo naslednje kanale (Butscher, 2002, 102,
dopolnjeno z lastnim razmis$ljanjem):

1. osebna posta in newsletterji,

2. internet in elektronska posta,
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telefon (klicni center),
mobilna telefonija,
druzbena omrezja,

revija,

N o o &~ w

ostale oblike komunikacije (dogodki in sre¢anja).

Revije, posta in telefonska linija so bili v preteklosti zelo popularna orodja. Zadnja leta pa

moc¢no prednjacijo e-maili in spletna stran oziroma internet (Butscher, 2002, 103).

1. Osebna posta
Zelo ucinkovito orodje za povecevanje zvestobe in nakupnih navad. Mailingi se posiljajo

2- do 4-krat letno ali bolj pogosto, ¢e nimamo revije ali spletne strani. Z njimi obve$¢amo
predvsem o novih izdelkih in razvoju, njihov namen pa je tudi ustvariti povprasevanje po
teh izdelkih. Najboljsa priloznost za marketing »ena na ena«, saj so lahko sporodila
individualizirana glede na analizo preteklih nakupov. Ce taka posta vkljutuje
personalizirane informacije, se bo ¢lan pocutil posebnega in pomembnega in to precej
poveca moznost zvestobe podjetju (darila za rojstni dan, boni za nakup izdelkov, ki ga

zanimajo ...)

2. Elektronska posta (newsletterji)
Skozi komunikacijo prek interneta ali e-maila se lahko ogromno prihrani, prav tako je
komunikacija s ¢lani bolj ucinkovita. Internet omogoca pogostejSo in bolj raznoliko
komunikacijo (revija v pdf, raun on-line, newsletterji po e-mailu ...). Sluzi lahko za
komunikacijo na vseh nivojih (od programa k ¢lanu, ¢lana h programu, ¢lana s ¢lanom,
interno in eksterno). Tudi elektronska posta naj bo personalizirana. Z osebnimi sporo¢ili
lazje predstavimo posebne ponudbe, lazje vzpostavimo poprodajni kontakt, prav tako pa
Clani lazje vzpostavijo kontakt z odgovornimi za program zvestobe. Upostevati moramo,
da taksna sporocila ne smejo zgolj »prodajati«, ampak morajo vsebovati informacije, ki
so za Clane pomembne in zanimive. Elektronska sporocila se lahko posiljajo pogosteje,

saj so enostavnejsa in hitrejSa za pripravo in za obvescanje na kratek rok.
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3. Spletna stran

Spletna stran programa zvestobe mora biti namenjena tudi pridobitvi novih ¢lanov, saj so
ti pokazali veliko zanimanje za PZ Ze z obiskom strani, zato mora biti vélanitev mogoca
tudi prek spletne strani. Obstojeci ¢lani pa bi morali imeti prek spletne strani poseben
dostop v svoj profil s kodo, kjer lahko vidijo svoje tocke, pretekle nakupe, moznosti
popustov (e-program zvestobe). Mnoge internetne strani se lahko tudi personalizirajo in
tako naredijo uporabniku bolj privlaéne (my.yahoo.com, amazon.com). Spletno stran
moramo redno posodabljati, da jo ¢lani pogosteje obiskujejo, to pa zahteva ogromno ¢asa
in »virov«. Prednost e-programov zvestobe je tudi ta, da lazje sledimo preferencam
uporabnikom, saj vidimo njihove on-line aktivnosti. Mnogo uporabnikov obicajno
posreduje napacne podatke ali zanimanja, tukaj pa je vse zabelezeno. Tako lahko
komunikacijo in ponudbo prilagodimo posamezniku, kar pove¢a moznost, da se bo vrnil
k nam in postal zvest uporabnik. Ce se ¢lan programa na spletni strani po¢uti kot doma,
to poveca moznosti za njegovo zvestobo. Dobra metoda za vecanje obc¢utka pripadnosti je
ta, da ¢lanom omogoc¢imo komunikacijo z ostalimi ¢lani (forumi, chat roomi ...).

Pomemben element aktivnosti na spletu pa je varnost. Clani naj bodo seznanjeni, da
podjetje skrbi za varnost njihovih podatkov. Tako on-line kot varnost baze podatkov.

Temu podrocju se bomo posvetili v posebnem poglavju.

4. Telefon

Telefon je Se vedno ena najpogostejsih oblik komunikacije s programom zvestobe.
Raziskava pred letom 2002 je pokazala, da gre kar 99% komunikacije s programom
zvestobe prek telefona (Wiencke v Butscher, 2002, 106). Razmerje je danes najbrz
vseeno malo druga¢no. Vseeno pa je to pomemben del resnega programa zvestobe. Ce
imamo telefonsko linijo, je priporocljivo, da je ta brezplacna. Ni pa dovolj le telefonska
Stevilka, clanom moramo omogocati, da prek nje narocajo izdelke, izvejo stanje o svojem
ra¢unu, dobijo pomo¢ ali vlozijo pritozbo. Zato je pomembno, da je osebje v klicnem
centru dobro izurjeno in pouceno, imeti mora dostop do baze ¢lanov. Linija mora delovati
v urah, ko je lahko najvec klicev, pa tudi €e je to zvecer oz. med vikendi ...

Pomembno je tudi, da Klicni center z informacijami s strani kupcev aktivno podpira

vodstvo podjetja.
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5. Mobilna telefonija

Prav posebna oblika komunikacije prek telefona pa so sms-i. Ti so namenjeni kratkim in
zelo aktualnim sporoc¢ilom o posebnih akcijah, bolj kot nek opomnik o akciji, o kateri je
bil ¢lan obvesden tudi prek drugih kanalov. Ce je sporoéilo za uporabnika aktualno, bo
imelo nanj velik ucinek. Potrebno pa je paziti, da so sporocila res relevantna in da jih ne
posiljamo prepogosto, saj se v nasprotnem primeru uporabniki od prejemanja teh hitro
odjavijo.

Mobilna telefonija bo imela vedno vec¢jo vrednost v prihodnosti, saj je to medij, ki ga ima
potrosnik vedno pri sebi. Ze zdaj ima veliko programov posebne aplikacije, ki omogo¢ajo
spremljanje programa prek pametnih telefonov (npr. Spar). Nalozimo pa si lahko tudi

¢rtno kodo svoje kartice, da nam te ni potrebno nositi s seboj.

6. Druzbena omreZja

V zadnjih nekaj letih se je pokazalo, da druzbena omreZja niso le kaprica ali modna muha
— so klju¢na sprememba v nacinu komunikacije. Njihova hitrost Sirjenja je izredna: Ce je
radio za doseg 50 milijonov poslusalcev potreboval 38 let in televizija 13 let, sta internet
s §tirimi in iPod s tremi leti postavila nova mejnika — Facebook si je 200 milijonov
uporabnikov nabral prej kot v enem letu, aplikacije za iPhone pa kar milijardo v devetih
mesecih. DruZzbena omrezja so zavzela prvo mesto med aktivnostmi na spletu in prehitela
eroti¢ne in pornografske vsebine, zato danes ni vprasanje ali biti del druzbenih omrezij,
temve¢ kako dobro se bomo umestili znotraj njih (Sever, 2010, 35).

Po nekaterih podatkih si kar 93 odstotkov uporabnikov druzbenih medijev Zeli, da bi
podjetja vzpostavila prisotnost na druzbenih medijih. Vendar Andraz Stalec (v Mulej,
2010, 33) poudarja, da podjetja spletnih omrezij ne smejo uporabljati kot Se en kanal za
oglasevanje. Spletni mediji so oseben, intimen prostor, ki ne prenese vsiljevanja. Ce je
star model temeljil na monologu, temelji novi na dialogu, ki je transparenten, relevanten,
pristen in osredotocen na kupca, ne pa nadzorovan, organiziran in osredotoCen na
produkt. Pogovor poteka v jeziku kupca in ne v korporativnem jeziku. Casi, ko so
potrosniki zaupali oglasevalcem, so minili. Stalec navaja, da je takih le 14 odstotkov
ljudi, medtem ko jih vecina (78 odstotkov) zaupa priporo¢ilom drugih kupcev (prijatelju,

znancu, sorodniku, sosedu, sodelavcu, nakljuénemu uporabniku na spletu ...). Uporabniki
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si zelijo predvsem interakcije z znamko. Zato so druzbeni mediji ve¢ kot samo $e en trzni
kanal. So kanal za odnose z javnostmi. Za podporo uporabnikom. Za izgradnjo zvestobe,
saj smo lahko dnevno v stiku s svojimi kupci, obozevalci. Ravno zaradi vecjega ucinka v
grajenju zvestobe pa so spletni mediji zelo dobrodosla podpora programom zvestobe.
Stalec pa opozarja, da moramo preden se lotimo komunikacije prek teh kanalov dobro
razmisliti, kaj Zelimo doseci s spletno skupnostjo, kakSen naj bo njen socioekonomski
profil in profil njenih ¢lanov, katere so glavne koristi ¢lanstva v skupnosti, na kakSen
nacin bo ta pridobivala nove ¢lane, kako bodo ¢lani prispevali k skupnosti, kaksni so nasi
motivi in koristi, kako dale¢ naj se geografsko S§iri, kaksna je idealna velikost spletne
skupnosti in kaj je njen konc¢ni cilj.

Pri komuniciranju v spletnih medijih ne smemo biti vsiljivi in agresivni, paziti pa
moramo, da smo azurni, saj C¢lani skupnosti zahtevajo odzivnost in ne tolerirajo
odgovorov kasneje kot v 24 urah. Martina Sever (2010, 35), strokovnjakinja za digitalno
komunikacijo, navaja $e nekaj napotkov za uspe$no upravljanje spletnih druzbenih
omrezij: »Objavljaj toliko, da objave tvoja skupina Se sprejema za dodano vrednost in ne
za nepotrebno navlako. Postavi se v vlogo ¢lana skupnosti. Testiraj. Nikoli ne ves tocno
kaj se bo zgodilo. In nazadnje: bodi entuziast! Odprt za dvosmerno komunikacijo,

pridobivaj od nje. Pristen in odziven. ZaZivi s skupnostjo.«

7. Revija
Butscher je mnenja, da je revija programa zvestobe eden najpomembnejsih elementov
komunikacije. Izdajajo jih med 2- do 12-krat letno in obsegajo od 4 do 40 strani, vsebina
pa je tako razli¢na, kot so ugodnosti posameznih programov. Prav tako so neskonc¢ne
moznosti oblikovanja in distribucije revije.
3 razli¢ne vrste revij:

e samo za Clane PZ, z info, ki so povezane s PZ;

e samo za C¢lane, vendar s $irSo vsebino;

e clani jo dobijo zastonj, ostali pa jo lahko kupijo (npr. revija Nintendo).
Prednosti revij: Vsebina je popolnoma prilagojena interesom ¢&lanov. Clani se z revijo

laZje identificirajo in to ustvarja mocno povezavo. V reviji lahko objavimo oglase z ve¢
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informacijami, ki imajo vec¢jo kredibilnost kot obicajni oglasi (Rapp in Collins v

Butscher, 2002, 105).

8. Ostale oblike komunikacije — dogodki in sre¢anja

Omogocajo, da sre¢amo &lane osebno. Clani lahko sre¢ajo management, vendar morajo
biti skrbno nacrtovani. UpoStevati moramo, da si veliko ¢lanov sploh ne zeli spoznati
ostalih lanov — to se precej razlikuje glede na naravo programa. Zelja je vedja, &e gre za
program zvestobe, kjer je vkljuena emocionalna ali profesionalna komponenta
(zbiratelji, avtomobili, B2B). Primer zelo uspesnih srecanj je npr. Harley Davidson.
Outlet programa zvestobe — zelo malo programov to uporablja. Je dobra ideja, ¢e Ze
imamo outlet, da ga ponudimo ¢lanom po posebnih cenah (primer Ikea).

Paket dobrodoslice — Kot prvi stik s programom zvestobe bi moral vsak ¢lan nekaj dni
po prijavi prejeti paket dobrodoslice. Vkljuevati mora zadnjo Stevilko revije programa,
obsezne informacije o ugodnostih programa in kako jih unov¢imo, darilo, posebne
ponudbe in osebno pismo dobrodoslice. Ker je to prvi stik s programom, mora ta paket
izenaditi ali prese¢i pri¢akovanja novega ¢lana. Se posebno, ¢e je ¢lan placal ¢lanarino
(joining fee), v tem primeru mora biti paket tako privlacen, da daje obcutek, da je bila

naloZba Ze povrnjena.

5.2.6.2 Interna komunikacija

Program zvestobe bo dobro deloval le, ¢e ga bodo ponotranjili tudi zaposleni, zato mora
biti »skomuniciran« tudi znotraj podjetja. Zaposleni igrajo veliko vlogo pri promociji
programa, mnogi imajo direkten stik s kupci in so zato zelo pomembni pri ustvarjanju
njihove zvestobe. Pomembno je, da vsi, vkljucno s top managementom, razumejo princip
in cilje programa zvestobe ter ga podpirajo. Predno uvedemo program zvestobe moramo
za zaposlene pripraviti poseben trening, da bodo lahko odgovarjali na vpraSanja kupcev
in jim svetovali in vljudno in informativno odreagirali na morebitne pripombe (Butscher,
2002, 106).
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5.2.6.3 Komunikacija z zunanjim okoljem

Vec kot se bo program zvestobe pojavljal v medijih, ve¢ja moznost je, da bo osvojil nove
¢lane. S porocili o programu ali zgodbami o posebnih aktivnostih lahko poskrbimo za
medijsko pokritost. Se posebno na zaletku je zelo pomembno oglasevanje programa
zvestobe (TV oglasi, letaki, oglasevanje na drugih, sponzorskih spletnih straneh ...). S
tem poskrbimo, da clanstvo hitro raste, kar je pomembno tudi za pokritje stroskov

nekaterih ugodnosti in stroSkov celotnega programa (Butscher, 2002, 106).

Dober primer komunikacije ob zacetku programa zvestobe v Sloveniji je v zacetku
leto$njega leta pripravilo podjetje OMV. Kartico Smile&Drive so oglasevali na televiziji
z oglasom, ki o samem programu ni povedal dosti. Bil pa je privlacen in je zbujal
pozitivna Custva. Posebej odmevna pa je bila njihova akcija v sodelovanju z Radiom 1. V
Podjetju OMYV Slovenija niso Zeleli sporociti podatka, koliko ¢lanov so pridobili v prvem
mesecu delovanja programa zvestobe. Povedali pa so, da so v pripravo programa vlozili
veliko truda in znanja. Kupcem so zeleli ponuditi program zvestobe, ki ni le primerljiv z
najbolj$imi na tem podro¢ju, temveé se razlikuje od podobnih programov, ki so na voljo
pri nas (OMV, 2014).

5.3 MERJENJE USPEHA PROGRAMA ZVESTOBE

Tako kot vse ostale marketinSke aktivnosti, moramo preverjati tudi, ali je uspeSen
program zvestobe. Kotler (1998, 41) meni, da so podjetja, ki bi rada zmagovala na
danasnjih trgih, enostavno prisiljena slediti pri¢akovanjem Kupcev, in morajo ugotoviti
kaksno je njihovo poslovanje v oceh kupcev. Predlaga naslednje metode spremljanja in
merjenja porabnikovega zadovoljstva:

e Sistem pritozb in predlogov,

e ankete 0 zadovoljstvu kupcev,

¢ namisljeno kupovanje,

e analiza izgubljenih kupcev.
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Po Grabar Premelcevi (2009, 49) obstaja nekaj splosnih kazalnikov ucinkovitosti
programov zvestobe:
e povecanje stroskovne ucinkovitosti (stroSek zadrzanja znanega kupca je manjsi
kot strosek pridobitve novega);
e povecanje porabe s strani kupcev;
e oblikovanje prave ponudbe za pravi segment;

e povecanje Stevila stikov s kupci (povecanje vpletenosti).

Butscher (2002, 140) predlaga, da uspeh merimo z analizo kvantitativnih in kvalitativnih
ciljev, ki morajo biti jasno opredeljeni in preverljivi. Da bomo dobili primerljive
rezultate, moramo v analizo vkljuciti tudi kontrolno skupino neclanov. Nekatere
spremenljivke je lazje izmeriti (pove€anje baze, odziv na e-mailinge, kupone, popuste),
tezko pa je izmeriti zvestobo znamki — ta cilj zato razdelimo na ve¢ manjsih ciljev, ki pa
so lazje preverljivi.

Upostevati je treba, da je uspeh lahko odvisen tudi od drugih spremenljivk (oglaSevanja
podjetja, promocij, posebnih ponudb), ne samo od aktivnosti programa zvestobe. Prav
tako pa so lahko druga podrocja v podjetju pridobila zaradi programa zvestobe (za
pridobivanje mnenj o izdelkih in storitvah, za pridobivanje novih idej za izdelke in
storitve, za testiranje izdelkov, za testiranje marketinskih kampanj, za marketinske
raziskave, za zbiranje podatkov o uporabi izdelkov ... (Butscher, 2002, 124))

Vodstvo programa mora z vpraSalniki redno (vsaj enkrat letno in po vsaki vedji
spremembi) preverjati zadovoljstvo ¢lanov s samim programom in z ugodnostmi, Ki jih
ponuja, tako se lahko podro¢ja, ki ne dosegajo pri¢akovanj, hitro izboljsajo.

Uncles, Dowling in Hammond (2003, 307) pravijo, da pri merjenju uc¢inkov programov
zvestobe lahko pride do tezav z interpretiranjem zbranih podatkov. To se dogaja, ker
podatkovno skladiS€e po navadi vsebuje samo dolocene oziroma napacne tipe prodajnih
podatkov, evidence o prodaji so si lahko kontradiktorne in veliko podatkov je zbranih na
podlagi slabo izvedenih raziskav. Vendar, ne glede na omenjene tezave, avtorji
zakljuCujejo, da je prednost programov zvestobe prav ta, da lahko zberejo ogromne
kolic¢ine podatkov, ki hkrati omogocajo boljsi vpogled v nakupno vedenje potrosnikov in

vecjo ucinkovitost trZzenjskih aktivnosti.
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5.4 OMEJITVE PROGRAMOV ZVESTOBE

Cilj podjetja po utrjevanju odnosa s potrosniki je na eni strani konsistenten z notranjo
potrebo ljudi po »varnosti«, ki jo zagotavlja zanesljiv in trajen odnos. Na drugi strani pa
je navzkriz z enako pomembno teznjo po iskanju razli¢nosti, sprememb, vznemirjenju. K
uspesnosti programa zvestobe veliko prispeva njegova zmoznost, da potroSnikom
omogoci uresni¢evanje obeh (Musek Lesnik 2008, 156).

Marsikatero podjetje vidi v programu zvestobe priloznost za odlo¢ilno primerjalno
prednost pred konkurenco in vir visokega zadovoljstva potrosnikov. Vendar z
razra§¢anjem teh programov rastejo tudi pri€akovanja (in naveli¢anost oziroma
nasi¢enost) potro$nikov (Danaher, Conroy in McColl-Kennedy v Musek Le$nik, 2008,
147).

Musek Lesnik je povzel ugotovitve ve¢ avtorjev in navaja pomembne omejitve, ki jih
imajo programi zvestobe (2008, 145):

e Mnogi programi zvestobe ponujajo podobne nagrade, zato v konkurenci
podobnih programov potrosnikom ne predstavljajo posebno privlaéne dodane
vrednosti; kljub privlaénim letakom, karticam in oglasom, ki poudarjajo njihovo
enkratnost in posebnost, niso ni¢ posebnega.

e Mnogi programi zvestobe potro$nikom ponujajo odloZene nagrade (za toliko in
toliko zbranih tock pri nakupih), ki so manj privlatne od neposredne nagrade,
povrhu pa bolj ucinkujejo na vedenjske vidike zvestobe kot na Custvene.

e Mnogo programov zvestobe spodbuja zvestobo potroSnikov z nagradami, ki bolj
privlacijo tiste skupine potroSnikov, ki so najmanj nagnjene k razvijanju
zvestobe.

e Mnogo programov se ne usmerja na gradnjo trajnih odnosov s potrosniki
(nizka frekvenca obvestil, enaki letaki za vse, enosmerna komunikacija itd.),
ampak zgolj na nagrajevanje potrosnikov za vedenja, ki niso nujno povezana z
zvestobo in naklonjenostjo do podjetja; od potrosnikov »kupujejo« navidezno
zvestobo, namesto da bi spodbujali pravo.

e Vecina potrosnikov, ki sodeluje v enem programu zvestobe, sodeluje tudi v

drugih podobnih programih, kar je bolj povezano s pragmati¢nim vedenjem kot z
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zvestobo do posameznega podjetja; takSno vedenje bolj opozarja na hagnjenost
posameznih potros$nikov k sodelovanju v tovrstnih programih kot na njihovo
resni¢no privrzenost posameznim podjetjem.

Mnogi potrosniki So tako preplavljeni in siti obstojecih programov zvestobe, da se
preprosto ne odzovejo na Se eno »podobno zgodbo«.

Nekateri programi zvestobe ne povrnejo svojih stroskov; stroski tehnoloske
podpore, mailingov, nagrad, vzdrzevanja baz podatkov idr. presezejo njihove
pozitivne ucinke.

Nekateri programi potro$nikom ponujajo nepomembne nagrade ali celo ostanke
zalog, neprodano in manj kakovostno blago.

Mnoge kartice zvestobe se neuporabljene valjajo po predalih ali na policah, ker
potrosniki tistih z nizjo frekvenco uporabe ne nosijo s sabo.

Nekateri splos$ni in Siroki programi zvestobe odvracajo tiste potroSnike, ki
potrebujejo obcutek ekskluzivnosti in posebnega odnosa s strani podjetja, drugi pa
z ekskluzivnostjo in prestiznostjo odvracajo osrednjo maso potrosnikov.

Vrednost mnogih nagrad do katerih prihajajo potrosniki je v tak$nih programih
tako premajhna in za potro$nike niso pomemben motiv.

Vrednost mnogih nagrad, do katerih pridejo potrosniki v tak$nih programih je
tako majhna ali pa je sistem obvescanja tako neucinkovit, da jih potro$niki sploh
ne izkoristijo.

Mnogi programi prodajajo »toplo vodo«, so togi in se ne prilagajajo spremembam

v okolju.

Pomemben dejavnik uspeha programa zvestobe je pravo »win-win« ravnotezje med

interesi podjetja in potro$nikov. Mnoga podjetja se pri nacrtovanju in upravljanju teh

programov preve¢ osredotocajo na svojo plat enacbe in zanemarjajo vidik potros$nikov

(Musek Legnik, 2008, 148).

5.6 PROGRAMI ZVESTOBE V CASU RECESIJE

V casu recesije so potrosniki postali cenovno bolj obcutljivi in v veliki meri spremenili

svoje nakupovalne navade. Raziskava je pokazala, da se je recesija “utrdila” tako v
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glavah kot v vedenju slovenskih porabnikov — kar 82 odstotkov anketiranih zagotavlja, da
osebno cutijo vpliv recesije na vsakdanje zivljenje (vir: Trzenjski monitor, pomlad 2013).
Najvec jih to obcuti skozi visje cene (42 %), upad dohodkov (38 %) ali kot psiholoski
pritisk prek medijev ali v druzbi (18 %). 61 odstotkov jih navaja, da trosijo manj, 10
odstotkov pa jih je mnenja, da bodo v prihodnjih mesecih morali tro§iti manj. Glavni
naCini spopadanja s krizo so tako premisljena poraba, odpovedovanje in zmanjSanje
»nepotrebnih« stroskov. 42 odstotkov vpraSanih v primerjavi z nakupovanjem pred enim
letom danes v vecji meri nakupuje v diskontnih prodajalnah (v prvem merjenju, pred
Stirimi leti, je bila ta vrednost 28 %). Recesija je torej pokazala, da se zvestoba
potro$nikov lahko hitro spreminja, ¢e nima trdne osnove.

Raziskava potovalne agencije Air Miles leta 2009 (v Veliki Britaniji) je pokazala, da so
britanski kupci mnenja, da so lojalnostne koristi zelo dragocene v Casu recesije. Kar 95 %
jih je Ze aktivno sodelovalo v lojalnostnih sistemih nakupovanja ter da kar 90 % nacrtuje,
da bodo v letu 2009 unov¢ili zbrane ugodnosti ter s tem po lastnem mnenju ublazili
posledice gospodarskega zastoja, ki ga ¢uti tudi njihov osebni (gospodinjski) proracun
(Remskar, 2009).

V nasprotju z britansko raziskavo pa je Ze prej omenjena raziskava TrZenjski monitor leta
2013 pokazala, da v Sloveniji delez kupcev, ki v primerjavi z nakupovanjem pred enim
letom danes v vecji meri sodelujejo v razlicnih programih zvestobe, ostaja nespremenjen
— skozi vsa merjenja se giba okoli 30 odstotkov. To je najbrz znak, da na slovenskem trgu
vseeno Se ni veliko privla¢nih programov zvestobe, v katerih bi potro$niki videli
odlocujoée prednosti. Druga raziskava je pokazala, da se potro$niki pred nakupom v
vedno vecji meri posvetijo raziskovanju, postali so t.i. superpotro$niki (Valicon in Iprom,
2013) in tudi trgovci so se morali (ali pa bi se morali) hitro prilagoditi novemu stanju na
trgu, saj se potrosniske navade po recesiji ne bodo preprosto vrnile v stanje pred njo.
Izkus$nje iz obdobja recesije bodo imele dolgotrajnejsi vpliv na nakupne odlocitve — tudi
po recesiji bomo kupovali premisljeno. Porabniki se spreminjajo, njihovo spreminjanje pa
ni zgolj nekaj, kar je povzrocila recesija, ampak stvar razvoja, ki ima tako splos$ne
druzbene kot finanéno-porabniske in instrumentalne znagilnosti. Se posebej pomembno je
zagotavljati resni¢no kakovostne izdelke in storitve, kar je ob trendu niZanja cen v

nekaterih segmentih tezko ohranjati (Grabar Premelc, 2009, 49).
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Marketinski strokovnjak Peter Field pravi, da reSitev ni v znizanju cen, saj v recesiji vsi
znizujejo cene, to pa uniCuje in zmanjSuje vrednost blagovne znamke v o¢eh kupca (v
Kruhar, 2010, 6). Porabnik je vse bolj usmerjen k vrednotenju celotne vrednosti nakupa,
kar pa ne vkljuCuje samo cene, ampak tudi vse, kar je povezano s pred- in poprodajno
storitvijo, zaznavo znamke, njeno kakovostjo in seveda vsemi njenimi drugimi
znaCilnostmi (Makovec Brenci¢ in Zorko, 2009, 32).

Recesija je priloznost za podjetje, da preveri, kje je pozicionirano (namerno ali
nenamerno) in, ali je to najbolj$e mozno mesto za njih. Ce Zelijo pri kupcu graditi pravo
zvestobo, se ne smejo zadovoljiti le s ponavljajo¢imi nakupi. Programi zvestobe so tisti,
ki lahko od ponavljajo¢ih nakupov postopoma privedejo do prave zvestobe. Resni¢no
zvesti pa bodo kupci le, ¢e bodo podjetju verjeli (Promise, 2014).

Za primer zopet vzemimo Ikeo. V casu recesije, ko je cena postala odloCujo¢ dejavnik
izbire, pri Ikei verjamejo, da lahko ustvarijo $e moc¢nejSe vezi s svojimi kupci, kot meni
Magnus Holst, vodja kluba Ikea Family: »Ljudje iS¢ejo najve€jo vrednost za svoja
omejena sredstva. Zelijo dobiti Zelene izdelke po nizki ceni, ne pa tudi poceni stvari za
vsako ceno, ter iS¢ejo zaupanja vredne znamke v poplavi nizkocenovnih ponudnikov na
trgu.« (v Grabar Premel¢, 2009, 49)

Recesija je utrdila racionalnost, pa tudi obcutljivost porabnika, ob njegovi vse vecji
zahtevnosti, ki je vse izrazitejSa. Zato bo boj za zaupanje in zvestobo ponudniku v

prihodnosti Se toliko vecji (Makovec Brenci¢ in Zorko, 2009, 33).

5.7 TRENDI V PRIHODNOSTI

Programi zvestobe so po mnenju raziskovalcev stopili v obdobje zrelosti, ko je tezko
odkriti kaj novega in kaZejo znake »utrujenosti« in naveli¢anosti tako kupcev kot tistih, ki
jih izvajajo (Capizzi in Ferguson, 2005, 72). Takrat je bilo to znaé¢ilno predvsem za ZDA,
Veliko Britanijo in ostale zrele trge, v zadnjih letih se je ta obcutek, da so si programi
zvestobe med seboj tako podobni, da jih tezko razlikujemo, razsiril tudi k nam.

V raziskavi TrZenjski monitor (pomlad 2013) so vprasali slovenske potrosnike, ali v
primerjavi z nakupovanjem pred enim letom danes v vecji meri sodelujejo v programih
zvestobe (s tem, da so v isto kategorijo dali tudi zbiranje nalepk). 29 odstotkov jih je

odgovorilo pritrdilno. To je kar tretjina potroSnikov, ¢e ne Stejemo tistih, ki v programih
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zvestobe sodelujejo v enaki meri kot leto poprej. Ne moremo trditi, da je visok odstotek
tistih, ki sodelujejo v programih zvestobe samo zaradi recesije. Ta je morda le pospesila
dogajanje, da imamo vsak dan ve¢ programov zvestobe, ki dosezejo ve¢ potroSnikov in
smo do toc¢ke zasicenosti prisli malo prej kot bi drugace.

Capizzi in Ferguson (2005) navajata 5 trendov, ki bodo zaznamovali programe zvestobe
v prihodnje:

1. Vseprisotnost (angl. ubiquity): trg bo zasiCen s programi zvestobe, kar pomeni,
da c¢lanstvo v njih ne bo ve¢ tako skokovito naras¢alo. Pozornost potroSnikov
lahko tako dosezemo le z inovativnimi strategijami in oblikami programov.

2. Tehnologija omogoca, domisljija zmaguje: nove tehnologije, kot so pametne
kartice, brezzi¢ne povezave, biometrika, mobilne aplikacije in mnoge druge,
imajo velik potencial, da pomagajo narediti program privlacen, toda uspesne bodo
le, ¢¢ bodo dopolnjevale obstojeCe oblike programov in jih bomo znali
implementirati na kreativen nacin. Osnova dobrega programa zvestobe ostaja
dobra zasnova programa, tehnologija ga le dopolnjuje.

3. Povezava v koalicije: koalicije niso privlaéne le zaradi lazjega upravljanja,
skupne (vecje) baze potrosnikov in seveda delitve stroskov. V prihodnosti bodo
»popularne« tudi zaradi vecje privlacnosti. PotroSniki se bodo v njih raje
vc€lanjevali, ker bodo te koalicije tudi delile njithovo zZivljenjsko prepri¢anje (npr.
programi za zaposlene mame, ekstremne Sportnike, starejSe obcane,
homoseksualce, lokalne skupnosti, zdravo prehrano ...). Toda tudi te koalicije
bodo uspesne le, ¢e bodo na trgu prve, ¢e bodo nudile resnicno vrednost in bodo
uporabne vsak dan, ne le obCasno.

4. Analize podatkov: programi zvestobe so bogata zbirka podatkov, ki pa jih je
treba znati obdelovati. Analitiki bodo v prihodnosti dajali vedno ve¢jo veljavo in
tudi znali izkoristiti prednosti, ki jih takSne analize prinasajo (napovedi rezultatov,
naértovanje marketinSkih aktivnosti za posamezne segmente kupcev, merjenje
vrednosti kupca, osredotoenje na pomembne trge, ROI analize ...). Dobro
poznavanje kupcev in dobra uporaba analiz, bosta kljucna za uspeh podjetij v

prihodnosti.
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5. »Vau« faktor: trg je ze tako zasi¢en z med seboj podobnimi programi zvestobe,
da ti ne dosegajo ve¢ taksSnega ucinka, kot bi morali — kupci izgubijo zanimanje,
zvestoba pada. Izstopali bodo le programi, ki bodo ponudili nekaj posebnega, nov
koncept nagrad (experiential or aspirational reward), ki ponujajo «once in a
lifetime« priloznost. Kupci i§¢ejo nove nagrade, z dodano vrednostjo, ki zbujajo
emocije, so eksperimentalne, unikatne in privlacne, take, ki jih brez programa
zvestobe ne bi nikoli dosegli. (Harrods iz Londona, na primer, ponuja posebno
kupovanje z osebnim Soferjem, druzenje z njihovimi stilisti, opremljevalci,

dirkanje na klasi¢ni motoristi¢ni dirki ...)

Da bo program zvestobe uspeSen, mora biti ta del usmerjenosti celotnega podjetja s
podporo vodstva ter dobro organiziranim upravljanjem. Med mnoZzico programov v svetu
jih je nekaj, ki jim je uspelo z dobro idejo, inovativno izrabo tehnologije in jasno ciljno
usmerjenostjo pokazati merljive rezultate.

Primer dobrega partnerskega programa zvestobe prihaja iz popolnoma drugacnega
trznega okolja, Savdske Arabije (Grabar Premelc, 2009, 48). Qitaf, leta 2004 uvedeni
program zvestobe druzbe Saudi Telecom, najvecjega telekomunikacijskega podjetja v
drzavi, vklju€uje 20 partnerjev z ve¢ kot 2000 prodajnimi mesti. Gre za pregleden sistem,
ki nagrajuje porabo svojih strank s tockami, Ki se zbirajo na podlagi naro¢nine in porabe.
Stranke lahko zbrane tocke porabijo za storitve, kot so brezplatne minute, ali pa jih
zamenjajo za vrednostne bone, unovcljive pri partnerskih podjetjih. Vlozek partnerjev je
pri tem kompenziran s promocijo, pridobljenimi podatki o strankah ter dostopom do baze
naroénikov Saudi Telecoma. Clanstvo v programu je brezpla¢no, vélanitev pa zelo
preprosta. O uspesSnosti programa pri¢a njegova razSirjenost - na trgu z 28 milijoni
prebivalcev je bilo leta 2009 v program vclanjenih ve¢ kot 11 milijonov uporabnikov
mobilne telefonije in 3,5 milijona uporabnikov fiksne telefonije. V prihodnosti so
nacrtovali raz$iritev mreZe partnerjev in prehod na sistem s skupno valuto.

Musek Lesnik (2008, 20) pa navaja slovenski primer slabega programa zvestobe.
Program zvestobe uglednega slovenskega podjetja, v katerem rabi povprecen potro$nik
za zbiranje tock za glavno nagrado priblizno 125 let — za nagrado, katere vrednost ne

presega vrednosti mesecne place, program zvestobe, ki z drago tehnolosko podporo
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omogoca zbiranje milijone dragocenih podatkov, ki jih nih¢e ne zna ali more uporabiti.
Zanemarjanje tradicionalnih zvestih potrosnikov, kombinirano s trznimi prijemi, ki so

zmozni v nekaj trenutkih strmoglaviti ugled blagovne znamke, Ki se je gradil desetletja.

Dobri primeri pa opozarjajo, da se za upravljanjem odnosov s strankami ne skriva nobena
posebna umetnost, le nacrtno in sistemati¢no prenasanje nekaterih najbolj osnovnih
psiholoskih vedenj in izkuSenj v vsakdanje Zzivljenje podjetij in potrosnikov. V
prihodnosti bo najpomembne;jsi premik v razmisljanju - od razumevanja, da je program
zvestobe namenjen zviSevanju dodane vrednosti in vi§ji vrnitvi nalozbe podjetja, do
razumevanja, da mora biti program zvestobe namenjen zviSevanju dodane vrednosti za
potros$nike, preko katere se visa dodana vrednost in vrnitev nalozbe podjetja (Musek

Lesnik, 2008, 206).
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6 PRIMERJALNA ANALIZA PROGRAMOY ZVESTOBE
TRGOVIN BABY CENTER IN PIKAPOLONICA

Pod drobnogled sem vzela dva programa zvestobe. Najprej program trgovske verige
Baby Center, ki je v Sloveniji specializirana za otroSko opremo in nego otroka. Med
vsemi programi, Ki so na trgu, mi je ta zbudil pozornost, ko so septembra 2013 spremenili
shemo programa zvestobe. Zanimalo me je, kako so to zaznali potrosniki, kakSen vpliv je
to imelo na njih in kako razlikujejo ta program zvestobe od ostalih, Se posebej od kluba
Pikapolonica, trgovine, ki je po svoji ponudbi najbolj konkuren¢na Baby Centru. Zato je

program trgovine Pikapolonica drugi program, ki sem ga izbrala za analizo.

V oba programa sem se, ko sem bila noseca, v€lanila tudi sama. Da sta zelo priljubljena
pri mladih starSih, mi je potrdila tudi kratka anketa med ¢lani Facebook skupine Mamice,
ki sem jo naredila spomladi. Vprasanji sta bili kratki:

1. Ali ste ¢lan kluba Baby Center?

2. Ali ste ¢lan kluba Pikapolonica?
Na prvo vprasanje sem dobila 272 odgovorov in le en je bil negativen, kar pomeni, da je
kar 99,6% anketirancev odgovorilo, da so ¢lani kluba Baby Center.
Na drugo vprasanje je bilo odgovorov Se ve¢ — 418, od teh jih je 9 odgovorilo, da niso
¢lan kluba Pikapolonice, kar pomeni, da je ¢lanov v odstotkih malo manj kot v Baby
Centru, a Se vedno kar 97,8 % vpraSanih (vir: lastna raziskava na Facebooku, 13. marec
2014).
Ta kratka anketa mi je dala dodatno potrditev, da je kluba smiselno primerjati med sabo,
saj so potroSniki v vecini primerov v¢lanjeni v oba. V tem poglavju bomo spoznali

trgovini Baby Center in Pikapolonica in lastnosti obeh programov zvestobe.
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6.1 BABY CENTER

Baby Center d.o.0. je zasebno trgovsko podjetje in je bilo ustanovljeno 1. 1. 1993, s
sedezem v Ljubljani. V dvajsetih letih obstoja je postalo vodilno podjetje na slovenskem

trgu s prodajo izdelkov za nosecnice in otroke od rojstva do osmih let starosti.

Slika 6.1: Logo Baby Centra.

ABY CENTER

Vir: Baby Center, 2014.

Na spletni strani poudarjajo, da je ena glavnih konkuren¢nih prednosti njihova veriga
maloprodajnih trgovin s konceptom »vse na enem mestu« za noseénice in otroke. So
ekskluzivni zastopnik na slovenskem trgu za mnoge priznane mednarodne blagovne
znamke. Kupci lahko v trgovinah izbirajo med opremo, pripomocki za dojencke in
mamice, kozmetiko, hrano, igraCami, oblacili, obutvijo in pohistvom. Po njihovih
besedah potrosnikom zagotavljajo popolne storitve, nudijo odli¢éno svetovanje ter
celostno izbiro kakovostnih in varnih izdelkov, s katerimi zelijo omogociti srecno, varno
in igrivo otro$tvo. Svoj poloZaj utrjujejo s poslovno odli¢nostjo in osebnim pristopom ter

ustvarjajo druzini prijazne trgovine (Baby Center, 2014).

V Sloveniji imajo 30 maloprodajnih enot, leta 2012 pa so se Sirili tudi na Hrvasko, kjer

imajo danes 5 trgovin. Poslujejo tudi prek spletnih trgovin www.babycenter.si.

in www.babycenter.hr. V letu 2014 so delno prenovili spletno stran, ta je zdaj

preglednejsa, izboljsali so iskalnik in dodali novosti v spletno trgovino.

Vizija Baby Centra je postati vodilno trgovsko podjetje z izdelki za nose¢nice in otroke
na trgih jugovzhodne Evrope. To zelijo dose¢i tudi z novimi pristopi pri nadgradnji
prodajnih postopkov. V Baby Centru je na voljo brezplacno VIP svetovanje — svetovalka
pripravi ponudbo na podlagi Zelja kupca, ki dobi poseben termin srecanja. Za nakup

nujnih izdelkov je na voljo Baby Center Drive-In (Remskar, 2009). Zanimivo pa je, da ti
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dve storitvi nista omenjeni na njihovi spletni strani. Tam omenjajo samo Baby garancijo.
To je storitev, ki jo lahko kupec koristi ob nakupu kateregakoli otroSkega vozicka ali
avtosedeza. V trgovini Baby Center prejmete knjizico Baby garancija, ki vam omogoca

brezplacni servis, nadomestni izdelek v Casu servisa ali moznost vradila izdelka v 30

dneh.

6.1.1 Klub Baby Center

S programov zvestobe so v Baby Centru zaceli ze leta 2002 (Macek, 2014) in so bili eni
prvih v Sloveniji. Pri njih program zvestobe ni samo tehnicni sistem, na podlagi katerega
kupci zbirajo prihranke, temve¢ podjetje uposteva tudi subjektivno percepcijo in s tem
povezano emocionalno komponento. Posebno pozornost posvecajo temu, da zaposleni s
svojim strokovnim znanjem v primernem ambientu spodbujajo emocionalno zvestobo.
Storitve osebnega svetovanja ob prigrizku in pijaci so za bodoce starSe, ki postanejo ¢lani
kluba Baby Center, posebnega pomena (Stani¢, 2009, 50).

Vsak ¢lan po vpisu po posti prejme klubsko kartico (slika 6.2), s katero dokazuje svoje
Clanstvo. Na kartici je zapisano ime ¢lana in vpisna Stevilka. O izdajatelju Kkartice ni
veliko podatkov, le telefonska Stevilka in spletna stran.

Septembra 2013 so prenovili shemo kluba in namesto dobropisov uvedli bonus na kartico
in ve¢ sprotnih akcij. Po besedah odgovorne za program zvestobe, gospe Maruse Macek,
so se za to potezo odlocili, ker so ugotovili, da si potrosniki Zelijo ve¢ sprotnih popustov.

Danes ima Klub Baby Center ze ve¢ kot 250.000 ¢lanov (Macek, 2014).

Slika 6.2: Sprednja in zadnja stran klubske kartice Baby Center.

Vir: Lasten arhiv (2014).
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6.1.2 SploSni pogoji za v¢lanitev

Clanstvo v klubu je brezplaéno in velja do pisnega preklica ¢lana kluba ali izdajatelja. V
klub se je mogoce vclaniti prek pristopnice, ki je na voljo v trgovinah Baby Center ali
prek spletnega obrazca. Zanimivo je to, da se ti dve pristopnici razlikujeta. V tiskani
obliki »zahtevajo« veliko ve¢ podatkov, med drugim tudi davéno Stevilko in EMSO,
medtem ko Zelijo na pristopnici prek spleta le osnovne podatke, obvezen pa je elektronski

naslov.

6.1.3 Stara shema kluba

Po stari shemi programa zvestobe so ¢lani lahko kupovali izdelke po akcijskih cenah,
vrednosti nakupa pa so se sesStevale. Pridobivanje ugodnosti je bilo razdeljeno na dve
bonitetni obdobji (1. januar do 30. junij in 1. julij do 31. december). Clani so na dom
prejeli dobropis, katerega veljavnost je bila ¢asovno omejena. Nakupi so se zaokrozevali
na 208,5 €. Razlika vrednosti neizplacanih bonitet se je prenesla v naslednje obdobje,

dokler ¢lan kluba ni dosegel vsaj prvega bonitetnega razreda.

Tabela 6. 1: Lestvica ugodnosti po stari shemi kluba Baby Center.

Skupna vrednost nakupov v Obradunan
Nakupni razred obracunskem obdobju popust v %
0d417do 833 € 2%
B 0Od 834 do 1250 € 3%
Cc 0Od 1251 do 1667 € 4%
D Nad 1668 € 5%

Vir: Denarni supermarket, 2014.

Clani so bili o klubskih izdelkih in novitetah obves¢eni z revijo ABC novicke, ki je
izhajala vsaka 2 tedna. Obcasno so zvestobo spodbujali tudi z zbiranjem nalepk. Kartica

ni bila obvezna, ¢lane kluba so lahko ob nakupu poiskali v racunalniku.

V Baby Centru pravijo, da so se za prenovo sheme odlocili, ker so zaznali, da potros$niki

po dolocenem casu pricakujejo nekaj novega, drugacnega. Opazili so, da se veCina
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lojalnostnih sistemov po dolo¢enem obdobju spremeni. Pri tem so se zgledovali

predvsem po tujini (Macek, 2014).

6.1.4 Nova shema kluba

Novo shemo so v Baby Centru predstavili septembra 2013. Potrosniki si danes Zelijo
takojSnjih ugodnosti, zato so temu primerno spremenili sistem, ki po njihovem mnenju ni
veé ustrezal dogajanju na trgu. Svoje je naredila tudi recesija, ki je spodbudila, da danes
kupujemo racionalno in smo pozorni na popuste. Clanom kluba so, po besedah Maruge
Macek, tako ponudili ve¢ sprotnih ugodnosti, uvedli so tudi zbiranje denarja na kartico,

zato morajo ¢lani kluba kartico ob nakupu nujno predloZiti.

Po novem sistemu stranka prejme eno veliko kartico in tri (3) manj$e kartice (plasti¢ni
obesek z EAN/¢rtno kodo c¢lanske Stevilke). Z vsemi Stirimi karticami je mogoce
pridobivati in koristiti bonuse. Pridobljeno ugodnost na eni izmed kartic je mogoce
koristiti na katerikoli izmed Stirih kartic. Vendar pa se mora vsak, ki Zeli pridobiti te
kartice, vpisati ponovno. Novo pristopnico so morali izpolniti tudi vsi ¢lani, ki so se v

klub vpisali, ko kartice e niso imele ¢rtne kode (Baby Center, 2014).

O spremembah sheme je Baby Center jeseni 2014 intenzivno obves¢al prek svojih
kanalov (revija, posta, elektronska posta, v trgovini ...), zatrjuje Marusa Macek, vodja

programa zvestobe v podjetju.

Slika 6.3: Obvestilo o prenovi kluba Baby Center pri blagajni v trgovini.

PREDLOZITEV

KLUBSKE KARTICE
JE OBVEZNA

OB VSAKEM NAKUPU

Zaradi prenove kluba Baby Center
pol 9 2013
uveljavijanje klubskih ugodnost
brez klubske kartice
ne bo mogode!

To ved mRsvord povproaie prodaine oebie.

Vir: Lasten arhiv (2014).

73



6.1.5 Ugodnosti kluba

Kartica kluba imetniku kartice omogoca sodelovanje oziroma vklju¢enost v razli¢ne
ugodnosti, ki so zapisane na spletnem mestu www.babycenter.si, objavljene v
marketinskih materialih Baby Centra, javnih medijih oziroma v sporocilih, ki jih ¢lan
prejme v pisni obliki na domaci naslov, elektronski naslov ali GSM. Ob predlozitvi
kartice pri nakupu so imetniki kartice upravi¢eni do ugodnejsih cen, pri ¢emer se jim
prizna takojsnji popust ali pa pripis bonusa na kartico. Ugodnosti lahko imetnik kartice
koristi v trgovinah Baby Center, v spletni trgovini www.babycenter.si in na prodajnih
mestih partnerskih podjetij. Clani kluba lahko stanje na svoji kartici preverijo prek

svojega profila na spletni strani Baby Centra.

e Klubska cena

V Baby Centru lahko izdelke kupujemo po rednih, akcijskih ali klubskih cenah, slednje
veljajo le za ¢lane kluba. Na prvi pogled je cena izdelkov zastavljena zelo kompleksno.
Potros$nik si mora vzeti €as in izlusciti tisto kon¢no ceno, ki jo placa. Ko pa se enkrat
navadi§ sistema, je lazje. Ce predlozi§ kartico, se izdelek avtomatsko obraduna po
najugodnejsi ceni za ¢lana. Te ugodnosti so ¢lani dobivali Ze v prejSnji shemi programa,
po zagotovilu Maruse Macek (2014), pa je zdaj izdelkov v akciji Se vec. Poleg tega lahko
¢lani ob nakupu dolocenih izdelkov dodatno pridobijo Se bonus na kartico. Koris¢enje teh

bonusov je navedeno v naslednji tocki.

Slika 6.4: Kako je sestavljena klubska cena.

KAKO JE

SESTAVLJENA
KLUBSKA

CENAY

BONUS NA KARTICO 30,00 €

Vrednost popusta, ki se priiteje na kartico kluba
Baby Center

Klubska cena (€]
po oditetem bonusu:

129%

KLUBSKA CENA
o 1595, po odstetem bonusu 129,99 €
P"ﬁu(&m_-lﬂ'ﬂ Konéna vrednast izdelka v akciji po odstetem

bonusu

AKCISKA CENA 15999 €

Cena, ki jo plaga vsak kupec

REDNA CENA 199,99 €

Redna cena izdelka

* lzdelek ima lahko samo redna in
klubsko ceno.

Vir: Baby Center (2014).
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e Bonusi

Kartica kluba imetniku omogoca, da ob nakupu zbira in koristi bonuse, pri ¢emer je
predloZitev kartice obvezna. Clan kluba lahko ugodnosti uveljavlja tudi v spletni trgovini
s predhodno registracijo. Z zbranim bonusom lahko imetnik kartice zniza kon¢no
vrednost placila za katerikoli izdelek ali storitev, razen za darilne bone Baby Center.
Pridobljeni bonus je mogoce koristiti dan po opravljenem nakupu. Bonus je mogoce
koristiti deloma ali v celoti. Pri posameznem nakupu se lahko uveljavijo zbrani bonusi z

ene kartice kluba. Bonusi razli¢nih kartic se ne sestevajo.

Imetnik kartice kluba lahko bonus, ki ga je pridobil v teko¢em koledarskem letu, koristi
najkasneje do/in vkljuéno z 31. januarjem naslednjega leta. Po tem datumu se vsi
neizkorisceni bonusi izbriSejo s kartice. Naknadno koriscenje ali podaljSevanje roka za
koris¢enje neizkoris¢enih bonusov ni mozno. Stanje in veljavnost bonusa na kartici sta
vidna na vsakem raCunu, prav tako je oba podatka mogoce preveriti preko spletne

aplikacije »Moj profil« na spletni strani Baby Centra.

e Boni s popusti

Clani kluba Baby Center vsake toliko (od septembra 2013 do avgusta 2014 je bilo to
dvakrat) po posti prejmejo posebne bone s popusti. Clani lahko takrat izkoristijo kupon za
10 % popust za celoten nakup, na doloc¢en asortiman izdelkov ali pa z nakupom pridobi

15 % bonusa na kartico. Znacilnost teh bonov je, da imajo zelo kratek rok veljavnosti.

Slika 6.5: Boni ugodnosti, ki jih je februarja 2014 Baby Center poslal ¢lanom po posti.

{ BONUS i
‘KupoN [ & | rron
CElOTNl NAKUP ] O E ': o"r‘lzxcr)\s‘fA H‘S\A:‘A

" KUPON

CELOTNI NAKUP

Vir: Lasten arhiv (2014).
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Potro$niki dobijo v Baby Centru tudi bone ob ve¢jem nakupu (npr. bon za 10 eur ob
nakupu nad 50 eur, ki ga morajo izkoristiti v dolo¢enem roku), vendar tu ni pogoj, da si

¢lan kluba Baby Center.

e Porodniski popust

Marca 2014 je Baby Center uvedel Se eno ugodnost za cClane kluba, imenuje se
Porodniski popust. Nosecnice in stari se lahko prijavijo na storitev »PorodniSki popust«
in izdelke, ki jih potrebujejo ob prihodu novega ¢lana in v mesecih po njegovem rojstvu,
dve leti neprekinjeno kupujejo 11 % ceneje. Popust velja na redne cene izdelkov in samo
za posebne kategorije, to so oprema, vozicki, izdelki za mamico, plenice

Na storitev se lahko ¢lani prijavijo v trgovinah Baby Center ali na spletni strani

www.babycenter.si, v uporabnigkem profilu "Moj profil" na zavihku "Clanstva".

Vodja programa zvestobe pri Baby Centru je v intervjuju izdala, da so Porodniski popust
dali na trg zato, da se potro$niki sami presodijo, v katero ciljno publiko spadajo in se tako

sami segmentirajo.

Slika 6.6: Plakat pred vhodom v Baby Centrovo trgovino v BTCju, ki naznanja novo
ugodnost “Porodniski popust”.

PORODNISKI
POPUST

TE 7C NI

Sl ZE N

1 POROD\NI§KEM<
POPUSTU?

Popust« pri blagajni ali na www ]
€ potrebno za novega druzinskega ¢lana kar 11 odstotkogz‘:gt::ygsg'tee <

Vklopite si brezplaéno storitev »P odniski
in nakupuijte vs ol o

Vir: Lasten arhiv (2014).
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e Sodelovanje z zunanjimi partnerji

Obcasno Baby Center sodeluje z zunanjimi partnerji in ¢lanom kluba ponudi Se dodatne
ugodnosti. V letu 2014 sem zasledila dva primera takega sodelovanja.
Generali ¢lanom kluba Baby Center nudi 3-mesec¢no brezplacno Kritje stroskov 24-urne
zdravniske pomoci na daljavo. Po preteku tega obdobja je ob doplacilu ustrezne premije

mozno zavarovanja podaljsati (Baby Center, 2014).

V junijski reviji ABC novicke (2014) pa je Baby Center ponudil poseben kupon za
Atlantis, ki omogoca 30-odstotni popust ob nakupu vstopnic za Kkopanje.
Take ugodnosti so pri &lanih programa zvestobe vedno dobrodosle. Skoda je le, ker jih

Baby Center, po mojem obcutku, ne poudarja dovolj in vec¢ina ¢lanov niti ne izve zanje.

6.1.6 Komunikacija kluba Baby Center

Baby Center s ¢lani kluba komunicira na ve¢ nac¢inov. Po besedah njihove predstavnice
pa je najpomembnejSa komunikacija po posti z ABC novickami, ki jih vsem ¢lanom
posljejo enkrat mese¢no. V zadnjih letih so razsirili svojo ponudbo izdelkov na ve¢
blagovnih znamk, pa tudi na vecje Stevilke. Tako se sedaj na trgu pozicionirajo kot
trgovina s ponudbo od rojstva pa vse do 8. leta starosti. S€asoma imajo namen temu tudi

prilagoditi komunikacijo (Macek, 2014).

Poleg novick ¢lane kluba obvescajo Se prek poste, e-mailov in sms-ov. Baby Center za

¢lane kluba Se ni ponudil mobilne aplikacije.

e Revija
Baby Centrova revija za ¢lane kluba se imenuje »ABC novicke« in izhaja enkrat
mesecno. Vsebuje aktualno ponudbo za Clane kluba, je naslovljena, na prvi strani je
posebej poudarjeno, da gre za katalog ugodnosti za prijatelje kluba Baby Center in do
kdaj veljajo cene izdelkov v katalogu. V ponudbi so izdelki po rednih in akcijskih cenah,
pri izdelkih v akciji pa je dobro izpostavljeno kaksna je redna, akcijska oziroma klubska
cena. Na prvi strani je izpostavljen en izdelek, omenjeno je, da so izdelki na voljo tudi v

spletni trgovini in da je dostava za nakupe nad 30 eur brezplacna.
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V reviji ni strokovnih ¢lankov. Obcasno objavijo kak oglas (kot npr. celostranski za
blazine Vitapur, maja 2014). Vcasih s tekstom poudarijo prednosti kak$nega izdelka ali
blagovne znamke, ki jo imajo v ponudbi (kot npr. Fischer-Price v Stevilki avgust 2014).
V nogi vsake strani je z drobnim tiskom posebej pojasnjeno, kaj pomenijo oznake bonus,
klubska cena po odstetem bonusu in akcijska cena pri posameznih izdelkih. Obseg strani
se spreminja, vendar so novicke obseznejSe od revije kluba Pikapolonica. Zadnja,

avgustovska stevilka 2014 tako obsega kar 40 strani.

Vsi ¢lani prejmejo enake novicke, do sedaj se Se niso odlocili, da bi ¢lanom posiljali

prilagojeno ponudbo glede na njihov status in nakupno aktivnost.
e Osebna posta

Clan kluba prejme prvo pismo ob vpisu. Ta vsebuje kartico in informacije o klubu.
Enkrat ali dvakrat letno pa ¢lani na dom prejmejo posto s posebnimi kuponi ali drugimi

pomembnimi informacijami, kot je npr. prenova kluba.

Slika 6.7: Pismo ¢lanom kluba, ki ga je Baby Center poslal februarja 2014.

Spostovana clanica, spostovani clan kluba Baby Center!

7e pripravijeni na zimske pocitnice? Oftroci jih Ze gotovo nestrpno pricakujejo. PreZivite jih s svojimi najdrazjimi in izkoristite
daljse dneve, ki s soncem vabijo na daliSe sprehode.

islijo na vas, drage élane kluba Baby Center, in na vase ofroke, smo pripravili poseben izbor kuponov ugodnosti, s katerimi
n zelimo omogoditi $e ugodnejSe nakupe v frgovinah Baby Center. Se naprej vam Zelimo prijetno nakupovanie!

q § [ ) Pridruzite se nam! Poklicite (((soat
.';_.'h:i@z f She nas! (((e08028

9

Vir: Lasten arhiv (2014).
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¢ Elektronska poSta

Klub Baby Center vsem c¢lanom, ki so ob vpisu ali kasneje sporocili svoj elektronski
naslov, posilja elektronska sporocila dvakrat tedensko. Te vkljucujejo aktualne
informacije o ponudbi, vendar brez kaksnega posebnega nagovora, Ki bi kupca pritegnil
(primer v prilogi). Pri e-mailih se pojavlja tudi teZava, da se ne odpirajo dobro. Prejemnik

mora zato klikniti posebno povezavo, da se mu sporocilo v celoti prikaZze.

Na prejemanje elektronskih novice se lahko prijavi§ tudi prek njihove spletne strani.
Vendar v praksi tudi to ne deluje najbolje. Sama sem se na ta e-mailing prijavila
11. aprila 2014, v Stirth mesecih nisem dobila nobenega sporocila, Ceprav sem prejela

potrdilo o uspes$ni prijavi na novice.

e SMS

O posebnih akcijah Baby Center svoje ¢lane obvesca tudi prek brezplaénih SMSov. Teh
ne posiljajo prepogosto, enkrat ali dvakrat mese¢no, obic¢ajno pred posebnimi vikend

akcijami ali posebnimi ponudbami, ki trajajo kratek cas.

e Druzbena omrezja
Baby Center je prisoten na Facebooku, kjer ima 65.194 sledilcev (16. 8. 2014). Z eno ali
dvema objavama na dan skuSa bralce razvedriti, spomniti na stvari, ki so v Zivljenju
pomembne. Manj je opozoril na akcije, vsaka objava pa vsebuje sliko, na kateri so po
navadi tudi izdelki, ki jih prodajajo. Z nagovorom ciljajo bolj na ¢ustveno plat. Objave
dobijo zelo razli¢no, od 3 pa celo do 178 vSeckov, pogoste so tudi objave, ki spodbujajo

komentarje.

e Kilicni center

Baby Center je vsem strankam, ne samo ¢lanom kluba, na voljo tudi prek brezpla¢ne

telefonske Stevilke 080 28 81.
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6.2 PIKAPOLONICA

Trgovine Pikapolonica so prisle na trg kar 8 let kasneje kot Baby Center. Podjetje
Pikapoka vse za otroka d.o.0.je zasebno trgovsko podjetje in je bilo ustanovljeno
5.11. 2001, s sedezem na Ptuju. Prodajalne podjetja se imenujejo Pikapolonica in so

razporejene na 32 lokacijah po Sloveniji.

Slika 6.8: Logo trgovine Pikapolonica.

PIKAPE@LONICA

O TR O 5 K I § V ET
Vir: Pikapolonica (2014).

Tako kot Baby Center je tudi Pikapolonica ze leta 2009 odprla prvo trgovino na
Hrvaskem, danes imajo dve trgovini, v Zagrebu in v Varazdinu, in spletno trgovino
http://www.bubamara.in/.

Tudi v Sloveniji poslujejo prek spletne trgovine www.pikapolonica.si, kjer prav tako
nudijo brezplacno dostavo ob nakupu nad 30 eur. V letu 2014 je tudi Pikapolonica
prenovila spletno stran. Na spletni strani ima Pikapolonica poleg ponudbe $e nekaj drugih
vsebin. Pod rubriko zanimivosti so vkljuceni nasveti pred porodom, seznami potrebs¢in
za novorojencka, seznam porodnisnic, nasvetov o prehrani in Se veliko drugega. Na
spletni strani lahko najdemo tudi nasvete strokovnjakov, zabavni koti¢ek za otroke s
pravljicami in celo preberemo nekaj porodnih zgodb, ki so jih bile pripravljene deliti

mamice.

6.2.1 Klub Pikapolonica

Pikapolonica je s klubom zacela precej kasneje kot Baby Center in ima tudi manj ¢lanov.
Po predvidevanjih nekje med 150.000 in 200.000. Toc¢nih Stevilk podjetje ni Zelelo
zaupati.

Klubsko kartico Pikapolonica lahko prejme vsak, ki izpolni pristopno izjavo na spletni

strani ali v prodajalni Pikapolonica. PredloZitev kartice ob nakupu ni obvezna, prodajalec
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lahko najde podatke v racunalniku. Na klubski kartici ni osebnih podatkov ¢lana, le
vpisna Stevilka. So pa podatki izdajatelja Kkartice, ime in naslov podjetja, telefonska

Stevilka, elektronski naslov in spletna stran (slika 6.9).

Slika 6.9: Sprednja in zadnja stran klubske kartice Pikapolonica.

RIKRAR Q) I'ONIEA;

www.pikapolonica.si

L

@Y RG-SRV S VBT

207577

KLUBSKA

D 4
KARTICA ’

———

Vir: Lasten arhiv (2014).

Posebnost kluba Pikapolonica, ki je nisem zasledila nikjer drugje, je, da mora ob
morebitni izgubi ali kraji kartice ¢lan, ki jo Zeli ponovno pridobiti, placati stroske
ponovne izdaje kartice v visini 5,00 eur (vkljucen 22% DDV). Na kartico pa se zapiSe ze

zbrano vrednost nakupov.

6.2.2 Ugodnosti kluba Pikapolonica

Clani kluba Pikapolonica prav vsak mesec najdejo nove izdelke po klubskih cenah.
Popust se obraCuna takoj, znesek nakupa pa se belezi na kartico in ob koncu

obracunskega obdobja prinasa Se dodatne ugodnosti.

e Bonitetna obdobja
Obracun se opravi dvakrat na leto (za obdobje od 1. januarja do 30. junija, in pa od
1. julija do 31. decembra) in izstavi dobropis. ViSina prejetega dobropisa je odvisna od
vis§ine opravljenih nakupov ter od viSine obraunanega popusta. Cas koriigenja
vrednostnega dobropisa je 1 mesec po izdaji le-tega. Novost v klubu Pikapolonica je, da
se zneski opravljenih nakupov v posameznem obracunskem obdobju ne prenesejo v

naslednje obracunsko obdobje.
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Tabela 6.2: Visina prejetega dobropisa po koncu bonitetnega obdobja.

Nakupni Skupna vrednost nakupov Obracunan popust
razred v obra¢unskem obdobju v %
B 0d 501 do 700 € 3%
c Od 701 do 1000 € 4%
D Nad 1001 € 5%

Vir: Pikapolonica (2014).

e Popust za nosecnice
Pikapolonica Ze nekaj ¢asa ponuja poseben 10-odstoten popust za nosecnice, ki velja
vsak torek. Popust uveljavljas preprosto z zaobljenim trebus¢kom ali materinsko knjizico.
Popust velja na redne cene in samo za doloCene skupine izdelkov. Akcija se je med
bodo¢imi mamicami hitro izvedela in ocitno tudi dobro prijela, da je konkuren¢no

podjetje ponudilo podoben popust.

Slika 6.10: Pasica v elektronski posti Pikapolonice, ki naznanja popust za nosecnice.

-

ral e anearmiebil
Torek je dan nosecniskih

Vsak torek

AP 3 3 v
ST ePUSCHROY

1 0 0/0 DARILO ob vpisu v klub noseénic

: 4 vsak mesec povrnemo \Zrednost 3 nakupov
ugodneje [ posebne akcijske ponudbe v casu nosecnosti
ter po porodu

Vec informacij na www.pikapolonica.si

Vir: Pikapolonica (2014).

e Darilo ob rojstnem dnevu otroka
Ce ¢lani posredujejo podatke o rojstnem datumu otroka, bo ta ob svojem prazniku vsako
leto prejel darilo. Star$i pa prejmejo poseben kupon ugodnosti. Leta 2013 je bilo to 5 eur
popusta ob nakupu nad 30 eur.

Pri Pikapolonici nisem zasledila nobenega sodelovanja z zunanjimi partnerji.
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6.2.3 Komunikacija kluba Pikapolonica
Klub Pikapolonica svoje Clane o novostih obvesca s tiskanimi novickami, katalogi,

elektronsko posto in SMSi. V letu 2014 so dodali Se mobilno aplikacijo za pametne
telefone.

e Revija
Izhaja enkrat mese¢no in obicajno obsega 16 strani. Po posti jo prejemajo samo ¢lani
kluba, na voljo pa je tudi v njihovih trgovinah. V njej je aktualna ponudba s poudarkom
na akcijah za Clane kluba. Cene izdelkov za ¢lane kluba so velike, odebeljene in obarvane
rdece. Redne cene izdelkov pa so slabo izpostavljene, saj so zelo drobnega tiska. Le pri
nekaterih izdelkih je poseben poudarek, koliksen je prihranek ob nakupu za ¢lane kluba.
Prav tako je zelo na majhno napisano, do kdaj velja ponudba izdelkov po cenah, ki so v
katalogu.
Revija ne vsebuje ¢lankov ali nasvetov. Je pa v njej obCasno kak oglas (kot npr. za
prehranska dopolnila Jamieson, v avgustovski Stevilki 2014).
Ostale ugodnosti in prednosti nakupov v Pikapolonici so izpostavljene v nogah
posameznih strani. Tam v avgustovski Stevilki opozarjajo na 10-odstoten nosecniski
popust, novo kolekcijo otroskih oblacil, blagovno znamko Chicco, kakovostne otroske
igrace Goki, 30 % popust na izdelke Crayola, novo zbirko iger Treft in na kupovanje prek
spletne trgovine.
Na zadnji strani revije se nahaja seznam vseh trgovin Pikapolonica v Sloveniji. Vsi ¢lani
kluba prejmejo enake novicke.

e Katalog
Dvakrat letno Pikapolonica poSilja obseznejsi katalog, ki vsebuje vecino njihove
ponudbe. Je ve¢jega formata, tiskan na debelejSem papirju, cene izdelkov v ponudbi pa
veljajo pol leta.

e Elektronska posta
Pikapolonica tistim ¢lanom kluba, ki posredujejo podatke, posilja e-mailinge najman;j
enkrat, pa tudi dvakrat na teden. V njem opozarja na aktualne popuste in nove kataloge.
Sporocila so pregledna, aktualnost ponudbe pa obicajno poudarijo s kratkim nagovorom

na za¢etku, na primer »Ta vikend bo vro&! Ze imate bazen? ©« (primer v prilogi).
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Na koncu vsakega e-mailinga Pikapolonica navede seznam trgovin, opozori na klubsko
kartico in Facebook strani podjetja. V nogi sporocila je navedena tudi pravna osnova za
posiljanje in nacin odjave od sporocila.

Pikapolonica na svoji spletni strani oznanja tudi, da bo vsakega, ki se bo prijavil na

prejemanje elektronske poste, nagradila s 3 eur popusta ob nakupu.

Slika 6.11: Pasica na spletni strani s povabilom na prejemanje e-poste Pikapolonice.

Prijavite se na nase e-novice in Vpisite vas e-nasiov
pridobite 3 EUR POPUSTA za vas nakup. i PRIJAVA NA E-NOVICE

Vir: Pikapolonica (2014).

e SMS
Pikapolonica svoje ¢lane o akcijah obvesc¢a tudi prek brezplacnih SMSov. Ti poudarjajo
posebne akcije in ugodnosti, ki jih ¢lani imajo.

e Druzbena omrezja
Pikapolonica je prisotna na Facebooku, kjer ima 33.710 sledilcev (16. 8. 2014), kar je
skoraj polovico manj kot Baby Center. Vsak dan ima vsaj eno objavo, Ki bralce opozarja
na trenutne akcije, daje ali spraSuje za nasvete. Objave dobijo okoli 10 vSeckov,

komentarji so redki.

e Mobilna aplikacija Pikapolonica
Pikapolonica je v letoSnjem letu (2014) ¢lanom kluba ponudila tudi mobilno aplikacijo, s
katero lahko ¢lani sledijo akcijam, si izdelajo svoj nakupovalni seznam ali kupujejo v
spletni trgovini, sledijo novostim in informacijam za ¢lane kluba. Vsebuje pa tudi otroski

koticek z igrami.

Pikapolonica nima 24-urnega klicnega centra, potro$nikom so na voljo v ¢asu obicajnega
delovnega ¢asa na telefonski Stevilki 08 200 86 00, ki ni brezpla¢na. Zanimivo je tudi, da
nisem zasledila nobenega primera komuniciranja Pikapolonice z osebno posto. Tudi ko se
v¢lani§ v klub, kartice ne dobis takoj, v Baby Centru pa ti jo posljejo po posti, skupaj s
pozdravnim sporoc¢ilom. Edino pismo, ki ga Pikapolonica poslje na dom, je ob rojstnem

dnevu otroka, skupaj z darilom.
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6.3 PRIMERJAVA BABY CENTRA IN PIKAPOLONICE

Trgovski verigi Baby Center in Pikapolonica imata podobne karakteristike — podobna
ponudba, Stevilo trgovin, razvejanost po Sloveniji, zato je njuna primerjava povsem
smiselna.

Tabela 6.3: Direktna primerjava trgovskih verig Baby Center in Pikapolonica.

BABY CENTER PIKAPOLONICA

Splosno St. trgovin v SLO 30 32
Spletna stran da da
Spletna trgovina da da
Facebook profil podjetja da da
Klicni center Da, Samo v delovnem

brezpla¢na Stevilka | ¢asu

TV oglasi da Da
Masovna posta ne ne
Ponudba Oprema da da
Obleka da da
Obutev da da
Nega da da
Igrace da da
Nosecniske obleke da NE
Prehrana Pripomocki za hranjenje da da
Otroska hrana da da

Vir: Baby Center, Pikapolonica in lastno razmisljanje (2014).

Iz tabele je razvidno, da ima Pikapolonica v Sloveniji celo ve¢ trgovin kot Baby Center.
Trgovini ponujata enake izdelke, razlikujeta se samo v tem, da Baby Center ponuja tudi
obleke za nosecnice, medtem ko Pikapolonica tega nima. Ponujata pa razlicen izbor

znamk.
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6.3 1 Klub Baby Center vs. Klub Pikapolonica

Obe podjetji imata odprt program zvestobe, Ceprav sta ga obe poimenovali »klub, kar je
znacilno predvsem za zaprte programe zvestobe in tiste, ki ne ponujajo vrednostnega
nagrajevanja. Clanstvo v obeh klubih je brezpla¢no, vélani se lahko vsak. Pred prenovo
kluba Baby Center sta bila programa zvestobe med seboj zelo podobna, zdaj pa se

razlikujeta predvsem v ugodnostih.

Najpomembnejsa ciljna skupina v obeh primerih so gotovo starS$i majhnih otrok, od 0 do
4. leta, ¢eprav imajo oboji ponudbo izdelkov, predvsem oblek do 8. leta starosti. Bodoci
star$i se znajdejo v povsem novi situaciji, zato so zelo aktivni iskalci informacij in sami
pridejo v trgovino. Marusa Macek mi je zaupala, da v Baby Centru prakti¢no vsi kupci
postanejo ¢lani kluba in zaupajo svoje podatke (Macek, 2014). Za pridobivanje novih
¢lanov kluba se torej ni potrebno truditi. Slaba stran tega pa je, da se ¢lani ne pocutijo

posebne.

Kluba se od prenove sheme kluba Baby Center najbolj razlikujeta po ugodnostih. Res je,
da oba delujeta po modelu trdih ugodnosti, torej finan¢nih prihrankov za clane in
ponujata akcijske cene izdelkov, toda v Baby Centru se nakupi ne sestevajo vec in ¢lani
ne dobivajo dobropisov (bonitet), tako kot pri Pikapolonici. Po bonitetnem sistemu so
najboljsi kupci tudi najbolj nagrajeni, v Baby Centru pa so nagrajeni le tisti, ki kupujejo
dolocene izdelke v akciji. Oba programa ponujata predvsem neposredne nagrade, Baby
Center obCasno tudi posredne, s korisS¢enjem kuponov. Nagrade so tempirane takoj, z
izdelki v akciji, oba pa ponujata tudi odlozene nagrade (Baby Center s koriS¢enjem
bonusa na kartici, Pikapolonica z dobropisi). Baby Center obcasno ponuja tudi ugodnosti

pri zunanjih partnerjih.

V komunikaciji s ¢lani sta si kluba zelo podobna. Obe podjetji izdajata revijo samo za
¢lane, ki vsebuje akcijsko ponudbo le za Clane. V njej ni strokovnih ¢lankov, obCasno se
pojavi kak oglas. Pikapolonica dvakrat letno izda Se obsezen katalog. Baby Center pa
¢lanom na dom dvakrat ali trikrat letno poslje posebne bone s popusti. Oba programa

zvestobe ¢lanom pogosto, tudi veckrat tedensko, posiljata elektronsko posSto z aktualno
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ponudbo in ob posebnih akcijah tudi SMSe. Pikapolonica je letos ponudila tudi mobilno

aplikacijo za pametne telefone.

Tabela 6.4: Objektivna primerjava klubov Baby Center in Pikapolonica.

‘ ‘ BABY CENTER PIKAPOLONICA
Splos$no Ime programa Klub Baby center Klub Pikapolonica
Klubska kartica Da - 1 + 3 obeski Da-1
Obvezno predloziti Ni potrebno predloziti
Bonitetna obdobja NE DA
Komunikacija | Revija Da Da
Ixmesecno Ixmesecno
Elektronska posta Da, 2x tedensko Da, 2-3x tedensko
SMS Da Da
Mobilna aplikacija NE DA
Osebna posta Da, pribl. 2x letno NE
Ugodnosti Dobropisi NE DA
Klubske cene da da
Denar na kartico DA NE
Kuponi s popusti DA NE
Dariloobr. d. otroka | NE DA
Zunanji partnerji obcasno NE
Zbiranje nalepk ne ne
Posebni popusti 11 % popusta za mlade | 10 % popusta za
mamice, ki velja 2 leti nose¢nice vsak torek

Vir: Baby Center, Pikapolonica in lastno razmisljanje (2014).

Z neposredno primerjavo lahko med precej podobnima programoma zvestobe vseeno
opazimo nekaj razlik. Te razlike lahko mo¢no vplivajo na to, da kupci zavedno ali

nezavedno izberejo en program pred drugim.

6.3.2 Prednosti in slabosti analiziranih programov zvestobe

Prednosti Baby Centra:

e Prenova kluba kot odziv na trenutne razmere na trgu.
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Pogostejsa komunikacija — vsi ¢lani redno dobivajo revijo.

Pregledno in obSirno navedeni sploS$ni pogoji in izérpen seznam pogosto
zastavljenih vprasanj na spletni strani.

Ima 24-urni Kklicni center.

Ugodnosti v sodelovanju z zunanjimi partneriji.

Slabosti Baby Centra:

Kompleksno zastavljene cene (redne, akcijske, klubske).
Nima navedenih vseh ugodnosti na enem mestu.
Slaba komunikacija ob prenovi kluba.

Zbira podatke o rojstvu otrok, vendar jih ne uporabi.

Prednosti Pikapolonice:

Bolj stimulativen sistem — najboljsi kupci so najbolje nagrajeni.

Ob nakupu ni potrebno nujno predloziti kartice, ampak je dovolj da poves ime.

Ce ¢lan kluba zaradi kakrinega koli razloga ne uspete izkoristiti dobropisa do
datuma navedenega na njem, lahko prosi za podaljSanje.

Spletna stran Pikapolonice ponuja veliko zanimivosti in ¢lankov, ki so lahko
mladim starSem v veliko pomoc.

Enostavnejsi, preglednejsi sistem. Na koriS¢enje ugodnosti te opozorijo sami z
dobropisom.

Mobilna aplikacija.

Poslje darilo ob rojstnem dnevu otroka.

Slabosti Pikapolonice:

Visok prag bonitetnih razredov.
Veliko ¢lanov ne dobiva redno revije.
Ne sodeluje z zunanjimi partnerji.

Stroski izdaje duplikata kartice znaSajo 5,00 €.
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7 RAZISKOVALNI DEL
7.1 CILJ IN RAZISKOVALNI PROBLEM

Cilj raziskovalnega dela je ugotoviti kakSno mnenje imajo potrosniki o izbranih
programih zvestobe, Klub Baby Center in Klub Pikapolonica, zakaj so se v¢lanili, kako
vplivata na njihove nakupne navade, kako ju razlikujejo in predvsem, ¢e so jima zvesti.
Da bi prisla do odgovorov na vprasanja, sem opravila 25 osebnih intervjujev s ¢lani

enega ali drugega ali obeh programov zvestobe.

7.2 RAZISKOVALNA VPRASANJA / TEZE

Teza a: Ugodnosti so klju¢ni razlog za vkljulitev v program zvestobe Klub Baby
Center in Klub Pikapolonica.

Finanéne ugodnosti programa zvestobe so tisti najbolj vabljivi del, ki nas lahko preprica,
da se vanj vklju¢imo. Lahko pa so razlog tudi druge koristi, t.i. mehke nagrade, kot so
prejemanje revije, svetovanje, zelja po skupnosti. Zanimalo me je, ali se vecina
potro$nikov v Klub Baby Center in Klub Pikapolonica v¢lani zaradi materialnih Kkoristi
ali zaradi pripadnosti podjetju in z Zeljo, da bi postali del skupnosti. Zanimalo me je tudi,
kdo potrosnike spodbudi k vpisu.

Teza b: Za uspeh programa zvestobe je najpomembnej$a dobra komunikacija.

Novi €lani so pri spremljanju programa zvestobe bolj aktivni in pozorni, znano pa je, da z
leti zanimanje za program zvestobe upada (Zorn v Butscher, 2002, 75). Zato je izredno
pomembno, da z dobro komunikacijo vzdrzujemo stik s ¢lani in jih spodbujamo k
aktivnostim. V raziskavi sem Zelela preveriti, ali sta dobra (boljsa) komunikacija in uspeh
programa zvestobe (vecja priljubljenost pri ¢lanih) povezana. Pri ¢lanih kluba Baby
Center sem preverila tudi, kako so z njimi komunicirali ob spremembi sheme.

Teza c: Programa zvestobe Klub Baby Center in Klub Pikapolonica sta po mnenju
potrosnikov podobna.

Danes imamo na trgu poplavo programov zvestobe, ki jim enostavno ne moremo slediti
ve¢. V primerjalni analizi smo spoznali, da se izbrana programa zvestobe med seboj
razlikujeta. Ker sta oba programa zvestobe imela enak bonitetni sistem in je do sprememb

sheme Kluba Baby Center pri§lo nedolgo nazaj, potros$niki morda Se niso zaznali novosti.
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Tudi vodja programa zvestobe pri Baby Centru ugotavlja, da so si posamezni programi
zvestobe vse bolj podobni (Macek, 2014). S to tezo bomo preverili, ali so tudi ¢lani obeh
programov zvestobe mnenja, da sta si Klub Baby Center in Klub Pikapolonica podobna.
Teza ¢: Program zvestobe ni kljucni dejavnik za nakupno odloéitev

Pot nakupnega odloCanja je dolgotrajen proces, ki ga sprozi prepoznavanje potreb
posameznika (Kotler, 1998, 194). Zanima nas, kaks$no vlogo ima pri nakupni odlocitvi
program zvestobe. Lahko pomembno vpliva in s tem upravi¢i svoj obstoj, ali so drugi
dejavniki, predvsem cena, lokacija in ponudba, mo¢nejsi od njega.

Teza d: Programa zvestobe Klub Baby Center in Klub Pikapolonica ne povecujeta
zvestobe.

Samo ¢lanstvo v klubu pa $e ne pomeni zvestobe. Zvesti so lahko tudi kupci, ki niso ¢lani
programa zvestobe. Zvestoba pa se lahko razvije tudi s spodbujanjem in interakcijo skozi
sam program. S to tezo sem preverjala, ali so ¢lani teh dveh programov zvestobe tudi v

resnici njune zveste stranke.

7.2 OPIS METODOLOGIJE IN POTEKA RAZISKAVE

7.2.1 Metodologija
Ob izboru teme za raziskavo, sem se odlocila, da bom s ¢lani programov zvestobe Baby

Center in/ali Pikapolonica opravila poglobljene intervjuje. Tovrstni instrument sem
izbrala, ker sem Zelela izvedeti osebne zgodbe uporabnikov, ki bi se ob raziskavi z
anketnim vprasalnikom lahko izgubile. Zastavila sem si pet tez, ki so me vodile pri

sestavljanju vprasalnika.

7.2.2 Pridobivanje podatkov (vzorec)
V casu od 5. februarja 2014 do 19. junija 2014 sem opravila 25 intervjujev. Okvirni

vprasalnik za intervju je obsegal 35 vprasanj s podvpraSanji (priloga B), ki sem jih po
potrebi prilagajala. Prav vsi, ki sem jih intervjuvala, so ¢lani kluba Baby Center, od teh
pa je 5 takih, ki niso v¢lanjeni v Pikapolonici, torej je 80% intervjuvancev v¢lanjeni v

oba kluba in ju lahko primerjajo.
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7.2.3 Sestava vprasanj za intervju
Okvirni vprasalnik za intervju je obsegal 35 vprasanj, ki sem jih razdelila v tri sklope

(priloga B). Prvi sklop vpraSanj se je nanaSal na Baby Center, drugi na Pikapolonico,
zadnji sklop pa je vseboval vprasanja o programih zvestobe na splo$no in osebne
podatke.

Pri izvajanju intervjujev sem postavljala podvprasanja, ¢e je bilo to potrebno in kak$no
vprasanje izpustila, ¢e je intervjuvanec sam prej povedal, kar me je zanimalo.

Podatke sem analizirala v spletnem programu Dedoose, ki omogoca tudi tekstovno

analizo.

7.2.4 Opis vzorca
Vsi intervjuvanci so Zenskega spola. Povprecna starost je 35 let, najmlajSa ima 26,

najstarejSa pa 43 let. Vse intervjuvanke imajo vsaj enega otroka ali so nosece. Vsi

rezultati so predstavljeni v prilogi C.

7.3 ANALIZA IN INTERPRETACIJA PODATKOV PRIDOBLJENIH
Z INTERVJUJI

7.3.1 VKljudlitev v programa zvestobe Baby Center in Pikapolonica

Intervjuvanke sem najprej vprasala koliko ¢asa so ¢lanice Kluba Baby Center, kaj je bil
glavni razlog, da so se v¢lanile in kdo jih je k temu spodbudil. Ko smo presle na sklop
Pikapolonice, sem jih enako vprasala $e za ta program zvestobe. Zanimalo me je tudi v
katerem obdobju se v ta dva kluba v¢lani najvec ¢lanov, kako se v¢lanijo in kaksen se jim

je zdel sam postopek vélanitve.

Slika 7.1: Razlog vkljucitve Klub Baby Center.

8% __ 4%

0,
12% W ugodnosti

M na tekoCem
ne vem

M vélanil me je nekdo drug

N=25
Vir: Lastna raziskava (2014).
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Vecina, 76 %, se jih je vclanila zaradi ugodnosti, 12 % pa zato, da bodo na tekocem s
ponudbo. Zanimivi so tudi naslednji podatki, ki sem jih pridobila z intervjuji.
Intervjuvanke so po Stevilu let ¢lanstva v klubu Baby Center enakomerno razporejene od
dveh, ki sta v€lanjeni manj kot leto, do dveh, ki sta v€lanjeni zZe 10 let, povprecje pa je 5

let.

Slika 7.2: Spodbuda za v¢lanitev v Klub Baby Center.

4% 4% B sama
12% M prodajalec
prijatelji

H se ne spomnim

m v¢lanil me je nekdo drug

N=25

Vir: Lastna raziskava (2014).

Vecina se jih je v klub Baby Center vclanila na spodbudo prodajalca, teh je 52 %, 28 %
se jih je odlo¢ilo samih, ko so iskale informacije, v 12 % pa so jim ¢lanstvo predlagali
prijatelji. Eno osebo (4 %) je brez njene vednosti v¢lanila njena tas¢a, kar pomeni, da
Baby Center pusti tudi, da se v tvojem imenu vclani nekdo drug in da tvoje osebne
podatke.

Ostali podatki kazejo, da se ve€ina, kar 88 % intervjuvank, vélani v trgovini, le dve (8 %)
prek spletnega obrazca. Na vpraSanje, kakSen je bil postopek vclanitve, jih je kar 84 %
odgovorilo, da enostaven, dve (8 %) pa sta omenili, da se je pri Baby Centru zapletlo

potem, ko sta dobili kartico z napa¢nimi podatki in sta jih Zeleli spremeniti.

Slika 7.3: Cas vélanitve v Pikapolonico v primerjavi z Baby Centrom.

kasneje kot v BC
prej kot v BC

istoasno

N=20
Vir: Lastna raziskava (2014).
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Nih¢e od vpraSanih se ni v Pikapolonico v¢lanil prej kot v Baby Center. 55 % se jih je

vélanilo istocasno, 45 % pa kasneje kot v Baby Center.

Slika 7.4: Zakaj ste se v¢lanili tudi v Pikapolonico?

10% °O%

M ugodnosti

M priporocali prijatelji
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M spodbudile prodajalke

10%

M blizina trgovine
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Vir: Lastna raziskava (2014).

60 % vpraSanih je dejalo, da so se v Pikapolonico v¢lanili zaradi ugodnosti, 15 % pa zato,
da bodo na tekocem s ponudbo. V 10-ih % so to priporocali prijatelji, prav tako v 10-ih %
prodajalke, ena od vprasanih (5 %) pa je odgovorila, da zato, ker ima blizu prodajalno.

Pri¢akovano je, da se vecina potrosnic v tovrstne klube vclani med nosecnostjo, teh je
bilo v moji raziskavi 60 % pri Baby Centru in 55 % pri Pikapolonici. Zanimivo pa je, da
se je 20 % c¢lanic Baby Centra v¢lanila ze pred nose¢nostjo, pri Pikapolonici pa le 5 %,
skoraj polovica (45 %) se jih je namre¢ v¢lanilo Sele po rojstvu prvega otroka (pri Baby
Centru le 20 %). Pri vprasanju, e bi se Se enkrat vélanile v oba programa, je kar 90 %

vprasanih temu pritrdilo.

7.3.2 Sprememba sheme kluba Baby Center

Pol leta je minilo od spremembe sheme kluba Baby Center. Zanimalo me je, koliko

¢lanov je s tem seznanjenih, kako so izvedeli in kaj menijo o spremembah.
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Slika 7.5: Ste seznanjeni s tem, da se je jeseni 2013 spremenila shema kluba Baby
Center?

H da
B beZno
M samo to, da je obvezna

kartica
B ne

® nov ¢lan

N=25

Vir: Lastna raziskava (2014).

Clanice kluba niso bile dobro seznanjene o spremembi sheme. 40 % jih je vedelo za
spremembo, oziroma so bile bezno seznanjene, 24 % jih je vedelo le, da je po novem
obvezna predlozitev kartice, prav toliko pa jih je za spremembo sliSalo prvi¢. Tri
vprasane (12 %) so se vclanile ze v ¢asu nove sheme. Ti odgovori so presenetljivi tudi
zato, ker je kar 80 % intervjuvank gotovo kupovalo v Baby Centru v dobre pol leta od

spremembe sheme.

Slika 7.6: Kako ste bili obveséeni o novi shemi kluba Baby Center?

M po posti

W v trgovini

M se ne spomni
M prijatelji

M iz kataloga

Hne
4% 49 ® nov ¢lan N=25

Vir: Lastna raziskava (2014).

Le 8 % vprasanih se spominja, da so dobile obvestilo o spremembi sheme po posti.
Najveé, kar 36 % jih je to izvedelo v trgovini. 28 % pa jih trdi, da sploh niso bile
seznanjene. Ena oseba (4 %) je to izvedela iz ABC novick, ena od prijateljev, tri (12 %)
pa so se vClanile Ze v Casu nove sheme. Pri spremembah sheme je vprasane najbolj
zmotilo, da morajo kartico sedaj obvezno nositi s sabo. Nobena ni bil seznanjena s tem,

da lahko dobi dodatne obeske za druzinske ¢lane. Nekatere je zmotilo tudi, da so sedaj
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delezne ugodnosti le, ¢e kupujejo dolocene izdelke v akciji, ne ve¢ v obliki dobropisa

glede na znesek nakupa v pol leta.

7.3.3 Poznavanje ugodnosti klubov Baby Center in Pikapolonica

Clani kluba lahko stanje na svoji kartici preverijo prek svojega profila na spletni strani
Baby Centra, vendar tega nobena od vprasanih Se ni naredila, ker niso vedele, da ta
moznost obstaja. Zanimalo me je, ¢e kaj bolje poznajo ugodnosti, ki jih imajo kot ¢lanice
klubov Baby Center in Pikapolonica. Baby Center ima ve¢ ugodnosti, bolj kompleksen
sistem, zato je bilo pricakovano, da ¢lani ne bodo nasteli vseh. Zaradi nedavne
spremembe sheme me je tudi zanimalo, koliko ¢lanice poznajo nove ugodnosti.
Pikapolonica ima enak sistem Ze¢ od zaletka, zato bi ¢lanice morali ugodnosti bolje
poznati. Zanimalo me je tudi, katere ugodnosti imajo ¢lani programov zvestobe na

splosno najraje.

Slika 7.7: Katere ugodnosti klubov Baby Center in Pikapolonica poznate?

120
100
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40

Qo@ mBC mPP

Rezultati v %, N BC =25, N PP =20

Vir: Lastna raziskava (2014).

Najvec (60 % pri Baby Centru in enako pri Pikapolonici) jih pozna akcijske oz. klubske
cene izdelkov. To ni presenetljivo, saj je ta ugodnost pri Baby Centru veljala v stari in
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novi shemi. Skoraj polovica (48 %) je takih, ki mislijo, da pri Baby Centru $e vedno velja
dobropis. Medtem ko je pri Pikapolonici, kjer dobropis velja ze od zacetka, to omenilo le
15 % vprasanih, ¢eprav ga nobena od njih Se nikoli ni dobila.

Ostale ugodnosti so slabSe poznane ali pa se jih vpraSane v ¢asu intervjuja niso spomnile.
Pri Baby Centru je le 24 % ¢lanic omenilo kupone, ki jih dobijo po posti, ¢eprav je tudi ta
ugodnost veljala Ze v stari shemi. Med novimi ugodnostmi je denar na kartico omenilo
20% vprasanih, malo bolje je poznan Porodniski popust. 24 % ga je omenilo, vendar so
vse zaradi imena storitve mislile, da pripada le nose¢nicam oziroma mamicam na
porodniSkem dopustu, zato je ugodnost vklopila le ena oseba. Razlog za slabo
obvescenost je morda tudi v tem, da o storitvi ne obvescajo prodajalci sami, ampak samo
prek medijev in internih kanalov, kjer pa si mora potrosnik vzeti €as in prebrati pogoje,
da razume, komu je namenjen. Nosec¢niski popust pri Pikapolonici je omenilo Se manj
ljudi, le 10 %. Kar 40 % pa je dejalo, da ne pozna nobene ugodnosti Pikapolonice, pri
Baby Centru je ta Stevilka precej manjSa, 8 %. Nihée pa ni omenil sodelovanja z
zunanjimi partnerji. Je pa 12 % vprasanih omenilo bone, ki jih dobijo ob ve¢jem nakupu
(npr. bon za 10 eur ob nakupu nad 50 eur), ta ugodnost namre¢ velja za vse kupce Baby

Centra, ne le za ¢lane kluba, vendar vprasane o¢itno teh bonitet med sabo ne lo¢ijo.

Slika 7.8: Poznavanje ugodnosti klubov Baby Center in Pikapolonica.

100%
0%
80% %
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40%
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0%

BC PP

mda Mmdelno ne M samo po stari shemi

N BC =25, NPP =20

Vir: Lastna raziskava (2014).
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Ugotovimo lahko, da le ¢etrtina (24 %) ¢lanic dobro pozna ugodnosti kluba Baby Center,
v to so vstete tiste, Ki poznajo vsaj dve ugodnosti po novi shemi. Tretjina (32 %) pozna
samo ugodnosti po stari shemi, 8 % pa jih pravi, da ne poznajo nobene ugodnosti Baby
Centra. Ta Stevilka je bistveno vecja pri Pikapolonici, kjer se kar 40 % ni spomnilo
nobene ugodnosti. Za 30 % vpraSanih bi lahko rekli, da poznajo ugodnosti kluba
Pikapolonica, saj so nastele vsaj dve od treh. 30 % jih delno pozna ugodnosti, ker so
omenile vsaj eno.

1z tega lahko zaklju¢imo, da so ugodnosti Baby Centra kljub prenovi sheme bolj poznane.

Pri vprasanju, e si Zelijo ve¢ ugodnosti, je mnenje presenetljivo zelo deljeno, saj jih je
kar 44 % odgovorilo, da ne, ker jih je dovolj in Se teh ne izkoristijo. 56 % pa si zeli ve¢
ugodnosti, nekateri so bili pri tem specificni — Zelijo si vecje popuste in da bi Baby
Center nazaj uvedel dobropis. Po ve¢jem sodelovanju z zunanjimi partnerji niso izrazile

pretirane zelje.

Slika 7.9: Katere ugodnosti imate pri programih zvestobe najraje?

popust na celoten nakup 4%
kuponi 12%
posamezne akcije 16%
takojsnji popust 16%
stalen popust 20%
popust ali denar na kartico 32%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
N=25

Vir: Lastna raziskava (2014).

Med ugodnostmi imajo vprasane potrosnice najraje neko obliko popusta — ve¢ kot 70 %
jih je odgovorilo tako (32 % popust ali denar na kartico, 20 % stalen popust, 16 %
takoj$nji popust in 4 % popust na celoten nakup). 16 % jih zagovarja posamezne akcije,
12 % pa kupone.
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7.3.4 Komunikacija klubov Baby Center in Pikapolonica

Zanimalo me je prek katerih kanalov izbrana kluba komunicirata s ¢lani in katera oblika
komunikacije je ¢lanom najljubsa. Posebno pozornost sem posvetila vprasanju, Katera
oblika komunikacije pri potro$nikih doseze najvecji ucinek in vpraSane prosila, naj se
skusajo spomniti, ali jih je obvestilo s strani kluba (prek revije, e-maila ali SMSa) Ze kdaj
spodbudilo k nakupu.

Slika 7.10 Prek katerih kanalov komunicirata z vami Baby Center in Pikapolonica?
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1 ne, pa sem dal podatke

Rezultati v %, N BC = 25, N PP = 20

Vir: Lastna raziskava (2014).

88 % clanic prejema mesecno revijo Baby Centra ABC novicke. Pri Pikapolonici le 35 %
¢lanic pravi, da redno prejemajo mesecno revijo, 50 % pa jih je mnenja, da ta ne prihaja
redno.

Z elektronsko posto je malo drugace, kar 72 % vprasanih ¢lanic Baby Centra je ne zeli
prejemati. Prejemnic je le 8 %, kar pomeni, da lahko le toliko ¢lanic tudi dostopa do

aplikacije »Moj profil« na spletni strani Baby Centra, saj je elektronski naslov pogoj za
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vstop. Pri Pikapolonici je prejemnic e-mailov ve¢, 25 %, takih, ki ne Zelijo dobivati e-
poste pa je 60 %. Pri e-posti je potrebno omeniti tudi to, da jo vsem, ki uporabljajo
gmailov racun, ta sortira v poseben predal, kjer je veliko prejemnic niti ne opazi.

Pri SMSih se situacija zopet obrne. Dobi jih vec¢ kot polovica ¢lanic Baby Centra (56 %).
Dobra tretjina (36 %) jih ne zeli prejemati, dve (8 %) sta jih prejemali, pa sta se odjavili.
Pikapolonica posilja SMSe le 5 % ¢lanic, kar 85 % jih ne Zeli prejemati, 10 % pa jih ni

vedelo, da ta moznost sploh obstaja.

Slika 7.11: Vas je njihova revija, e-mail, SMS ze kdaj spodbudil k nakupu?
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Bda Ene Wnevem Mnedobim

Rezultati v %, N BC = 25, N PP = 20

Vir: Lastna raziskava (2014).

Enako $tevilo, 60 % vprasanih, prejemnikov revije ABC novicke in novic Pikapolonice,
je ta ze spodbudila k nakupu. Podobno stevilo (28 % pri Baby Centru in 25 % pri
Pikapolonici) pravi, da ne. E-maili Baby Centra, po mnenju ¢lanov, $e niso bili odlo¢ilni
za nakup izdelkov. Pri Pikapolonici le v 5 %, vendar je tudi prejemnic ve¢. So pa zato
SMSi bolj uspesni, 24 % vprasanih ¢lanic Baby Centra pravi, da jih je ta Ze spodbudil k

nakupu. Pri Pikapolonici zaradi malo prejemnic ti e niso bili uspesni.
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Slika 7.12: Katera oblika komunikacije vam je najljubsa?

4% 4% 12%

H e-mail
m SMS
M Revija

M vse

H nevem

N=25

Vir: Lastna raziskava (2014).

Vedéina vpraSanih (72 %) najraje prebere revijo. 12 % raje prejema novice prek
elektronske poste, 8 % prek SMS sporocil. Ena oseba (4 %) ima rada novice prek vseh

kanalov, ena oseba pa se ni mogla odlo¢iti.

7.3.5 Nakupna odlocitev

Intervjuvance sem vprasala, kako in kje, ¢e sploh, pred nakupom preverijo ponudbo ter
na podlagi ¢esa se potem odlocijo za nakup. Zanimalo me je, kakSen vpliv imajo pri

nakupovanju, po njihovem mnenju, programi zvestobe.

Slika 7.13: Ali pred nakupom preverite ponudbo in kje?

ne 8%

samo pred vedjimi nakupi 36%

po trgovinah 4%
internet 36%
letaki 16%
0% 10% 20% 30% 40%

N=25

Vir: Lastna raziskava (2014).

56 % redno pregleduje ponudbo trgovin (36 % prek interneta, 16 % na letakih, 4 % v
trgovinah), 36 % pregleda ponudbo samo pred ve¢jimi nakupi, 8 % vpraSanih potrosnic
pa ne pregleduje ponudbe.
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Zanimivo je tudi, da 80 % vprasanih na dom prejema letake z oglasno vsebino, 20 % pa
jih ima nalepko. Od prejemnic je 45 % takih, ki pregledajo vse, 40 % samo tisto, kar jih

zanima, 15 % pa oglasnih letakov sploh ne pregleduje.

Slika 7.14: Na podlagi ¢esa se odlocite, Kje boste opravili nakup?

parkirisce 4%
vse na enem mestu 32%
cene 28%
ponudba 12%
lokacija 24%
0% 10% 20% 30% 40%
N=25

Vir: Lastna raziskava (2014).

Za najvec potro$nic (32 %) je pomembno, da v trgovinah prezivijo ¢im manj ¢asa, zato so
odgovorile, da je nakupna odlocitev pogojena s tem, da dobijo vse na enem mestu. Z 28
% sledijo tiste, na katere najbolj vplivajo cene. Za 24 % vprasanih je najpomembnejsa
lokacija, za 12 % ponudba trgovine, ena oseba pa se odlo¢a glede na to, ali lahko blizu

parkira.

Slika 7.15: Menite, da programi zvestobe vplivajo na vas?

32%

30%
20%
10%
0%
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N=25

Vir: Lastna raziskava (2014).

Kar dve tretjini potro$nic meni, da programi zvestobe na njih na nek nacin vplivajo. Od

tega jih 20 % pravi, da zelo, 28 % da le malo, 4 % pa jih meni, da na njih vplivajo le
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dobri programi zvestobe. Tretjina, 32 % vpraSanih, meni, da programi zvestobe na njih
nimajo vpliva.

Vse vprasane kupujejo tudi v trgovinah, kjer nimajo programov zvestobe. 36 % je
posebej izpostavilo Lidl in Hofer, saj menijo, da je v njih brez popustov za ¢lane vseeno

ceneje.

7.3.6 Zvestoba

Z vprasanji v tem sklopu sem Zelela ugotoviti, kako so ¢lanice, ki sem jih intervjuvala,
dejansko zvesti tema dvema trgovcema. Zanimalo me je kako pogosto kupujejo tam, v
koliko programov zvestobe so v¢lanjene in ali menijo, da so zato, ker so ¢lanice, bolj

zveste Baby Centru oziroma Pikapolonici.

Slika 7.16: Kako pogosto kupujete v Pikapolonici v primerjavi z Baby Centrom?

B Manj pogosto kot
BC

M |sto kot v BC

Pogosteje kot BC

N=20

Vir: Lastna raziskava (2014).

75 % c¢lanic obeh programov zvestobe pravi, da pogosteje kupujejo v Baby Centru,
medtem ko 20 % v Pikapolonici. 5 % pa jih pravi, da priblizno enako. Najpogostejsi
razlog, zakaj raje izberejo Baby Center, je, ker je njihova trgovina v BTCju velika,
pregledna in ker imajo razstavljene vse izdelke. Pikapolonica ima premajhne in ne tako

privlaéne trgovine.
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Slika 7.17: V koliko programov zvestobe ste v¢lanjeni?
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Vir: Lastna raziskava (2014).

Vedina vprasanih (28 %) ima med 5 in 10 kartic programov zvestobe, takoj za njimi pa so

s 24 % tisti, ki imajo 15 do 20 kartic in pa tisti, ki imajo le eno ali dve Kartici. 16 % jih

ima manj kot 5 Kartic, po 4 % pa 10 do 15 ali celo vec kot 20 kartic.

Slika 7.18: Ali ste, odkar ste ¢lan kluba, bolj zvesti trgovinam Baby Center in
Pikapolonica?
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Vir: Lastna raziskava (2014).

N BC=25, N PP=20

Vecina, 56 % c¢lanic pravi, da kljub programu zvestobe ni bolj zvesta trgovini Baby

Center. Pri Pikapolonici je ta Stevilka Se vecja, kar 80 % ¢lanic ni zvestih. 10 % jih meni,
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da so, ampak ne zaradi kartice, pri Baby Centru je takih 20 %. Tudi teh, ki menijo, da so
zveste, je pri Baby Centru ve¢ - 16 %, medtem ko pri Pikapolonici le 5 %. Zanimivo je
tudi, da 8 % c¢lanic Baby Centra meni, da so bile zveste, pa niso ve¢ (ena oseba zato, ker
so spremenili shemo programa, druga pa zato, ker so otroci zrasli), tudi pri Pikapolonici
ena oseba (5 %) ni ve¢ zvesta, ker so otroci ze veliki.

Na vprasanje, ali se zaradi ¢lanstva v programu zvestobe pocutijo kot del skupnosti, je le
ena ¢lanica Baby Centra odgovorila pozitivno, pri Pikapolonici pa nih&e. Stiri osebe (16
%) so v preteklosti ze priporocale vpis v kluba Baby center prijateljem, vpis v Klub

Pikapolonica le ena oseba (5 %).

7.4 PREVERJANJE TEZ

Na podlagi ugotovitev, ki sem jih dobila z intervjuji, sem lahko Stiri teze potrdila, eno pa

sem zavrnila.

Teza a: Ugodnosti so klju¢ni razlog za vélanitev v programa zvestobe Klub Baby
Center in Klub Pikapolonica.

76 % intervjuvanih potros$nic se je v kKlub Baby Center v¢lanilo zaradi ugodnosti, 60 % se
jih je zaradi istega razloga v¢lanilo v klub Pikapolonica, zato lahko prvo tezo brez
obotavljanja potrdim.

Butcher (2002, 53) trdi, da so ugodnosti in nagrade najpomembnej$i sestavni del
programa zvestobe in v veliki meri odlocajo, ali bo ta uspesSen. Izbrana programa
ponujata predvsem trde (finan¢ne) ugodnosti, ki jih kupci pri€akujejo in so tudi nujne za
to, da se vclanijo, vendar niso kljucen del uspeSnega programa. Kupec, ki se pridruzi
programu zvestobe samo zaradi finanénih ugodnosti, je prvi, ki bo program zapustil
oziroma Sel h konkurenci, ko mu bo ta ponudila ve¢ popustov (Butscher, 2002, 55). Oba
programa sicer ponujata nekaj mehkih ugodnosti (Baby Center osebno svetovanje,
Pikapolonica darilo ob rojstnem dnevu), lahko pa bi to bolj poudarjala in tudi premislila o
vkljuCevanju ve¢ mehkih ugodnosti, kot so npr. podaljSana garancija, dogodki in
delavnice, varstvo za otroke za ¢lane ... da bi spodbujali zvestobo in da bi odstopali od

konkurence. Na sploS$no je poznavanje ugodnosti pri ¢lanih omenjenih klubov slabo. 60
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% c¢lanov obeh klubov jih pozna ali delno pozna, ostali jih niso znali naSteti. Tu je

potrebno Se veliko narediti, za kar je pogoj dobra komunikacija.

Teza b: Programa zvestobe Klub Baby Center in Klub Pikapolonica sta podobna.

V opisu programov zvestobe smo ugotovili, da se med seboj po spremembi sheme Baby
Centra precej razlikujeta. Ker pa potroS$niki spremembe kasneje zaznavajo in ker kluba
ponujata kar nekaj enakih ugodnosti, sem menila, da ju e vedno smatrajo za podobna.
Izkazalo se je, da so ¢lani kar v polovici primerov (50%) odgovorili da jim je Klub Baby
Center ljubsi. Le 15% jih meni, da med njima ni razlik. Mozno je, da potros$niki ob
analizi programa zvestobe upoStevajo celotno sliko podjetja, kar zajema tudi izgled
trgovine, lokacijo, ponudbo, cene, spletno stran, prijaznost zaposlenih. Pri vecini teh
komponent ima po moji raziskavi prednost Baby Center, saj kar 75 % vprasanih v Baby
Centru kupuje pogosteje kot v Pikapolonici. Druge teze torej ne morem potrditi.

Potrdili smo ze, da so ugodnosti tiste, ki pripeljejo novega ¢lana. Ugotovili smo tudi, da
je Baby Center med c¢lani bolj priljubljen kot Pikapolonica in da ju ne smatrajo kot
podobna. Ce dokaZzemo, da je Baby Center tudi bolj uspesen v komunikaciji s &lani,

bomo lahko potrdili tretjo tezo.

Teza c: Za uspeh programa zvestobe je kljuéna dobra komunikacija.

Programa zvestobe nimata tezav s pridobivanjem novih ¢lanov. Baby Center ima ve¢ kot
250.000 ¢lanov, Pikapolonica po predvidevanjih nekaj manj kot 200.000. Klju¢no pa je,
kako s svojo komunikacijo te ¢lane spodbujata k aktivnosti.

88 % clanov Baby Centra redno prejema njihovo mesecno revijo (pri Pikapolonici 35 %
redno in 50 % obcasno), 8 % clanov prejema e-maile (25 % pri Pikapolonici), 56 %
prejema SMSe (in le 5 % pri Pikapolonici). Ce upoitevamo e, da je revija najbolj
priljubljena oblika komunikacije (72 % vprasanih trdi tako), ki je k nakupu spodbudila ze
60 % c¢lanov (enako pri Baby Centru kot pri Pikapolonici) in da je 24 % ¢lanov kluba
Baby Center k nakupu Ze spodbudil SMS, potem lahko zaklju¢imo, da je dobra
komunikacija res klju¢na za uspeh programa zvestobe, saj je Baby Center bolj priljubljen

pri ¢lanih. Tretja teza je torej potrjena.
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Kako komuniciramo s ¢lani, je posebej pomembno pri spremembah programa zvestobe,
kjer pa se Baby Center, po mojem mnenju, ni dobro izkazal. Pravijo, da so Clane
obvescali prek vseh kanalov, toda le 40 % vprasanih je bilo seznanjenih z novo shemo.
Kar 48 % jih meni, da kot ugodnost Se vedno obstaja dobropis. V obvestilu po posti so
bile spremembe sicer na kratko razloZzene, priloZeni pa so bili boni s popusti, ki s
spremembo sheme niso imeli povezave in so bili za potrosnika veliko bolj privlacni kot
pa samo obvestilo. Pomen sporocila se je zato hitro izgubil in le 8 % ¢lanic je pritrdilo, da
so obvestilo po posti dobili. Vecina kupcev (36 %) je obvestilo o prenovi zasledila v
trgovini sami. Na to so jih opozorile prodajalke ali pa znak, da je klubska kartica zaradi
prenove sheme sedaj obvezna. Ni ¢udno, da je to pri kupcih sprozilo veliko
neodobravanja, kljub temu, da so pri drugih trgovcih vajeni take politike. Menim, da bi to
spremembo morali sporocati bolj intenzivno in tudi razloziti, zakaj je do nje prislo. Kot
mi je vodja programa zvestobe, gospa Macek, pojasnila, je do obvezne predloZitve
kartice prislo zaradi varovanja osebnih podatkov in zaradi varovanja bonusov, Ki so na
kartici. S spremembo je namre¢ klubska kartica postala tudi wplailna kartica«, s
predlozitvijo pa je onemogoceno, da bonus koristi kdorkoli. To bi lahko omenili tudi v
posti in reviji, kjer so spremembe sicer dobro razlozili. Vendar se tudi v reviji zaradi

obilice ostalih informacij to obvestilo izgubi (le 4 % ¢lanic ga je opazilo tam).

Teza ¢: Program zvestobe ni klju¢en dejavnik za nakupno odlocitev.

Kar 60 % clanic je zatrdilo, da jih je revija Baby Centra in v enakem Stevilu revija
Pikapolonice spodbudila k nakupu. Baby Center je 24 % vprasanih k nakupu tudi Ze
spodbudil prek SMSa. Toda mladi starS$i so dejavni iskalci informacij. To potrjuje
dejstvo, da je le 8 % takih, ki ne pregledujejo ponudbe pred nakupom. V svoj izbor
vzamejo tudi trgovine, kjer nimajo programov zvestobe. Program zvestobe je lahko torej
le ena od spodbud v procesu iskanja informacij. Toda, ¢e pride ta spodbuda ob pravem
trenutku, je lahko kljuéen dejavnik za nakup. 64 % clanic je priznalo, da programi
zvestobe na njih tako ali drugace vplivajo. Najvec pa jih, ko gredo po nakupih, kupi vse
na enem mestu (32 %) Tu je morda misljeno celotno nakupovalno sredis¢e, ne samo
trgovina. Na 28 % vprasanih najbolj vplivajo cene, te SO zagotovo pripravljene iti v ve¢

trgovin. 24 % se za nakup odloca na podlagi lokacije, 12 % na podlagi ponudbe, 4 % pa

106



tako, da je blizu parkiri§¢e. Nobena ni omenila, da bi bil za nakupno odlo¢itev klju¢en
program zvestobe.

Baby Center in Pikapolonica v svojem programu nimata moc¢nih mehanizmov, Ki bi
spodbujali ¢im vecjo potrosnjo pri njih. Osredotocena sta bolj na posamezne akcije.
Pikapolonica ima res bonitetno lestvico, kjer lahko z vec¢jimi nakupi tudi ve¢ pridobis,
toda nih¢e od vprasSanih $e ni prejel njihovega dobropisa, lestvica je o€itno postavljena
previsoko. Vprasani so zatrdili, da se nikoli ne odlo¢ijo za nakup v trgovini samo zato,
ker so tam Clani programa zvestobe, lahko pa jih ta spodbudi, da pregledajo ponudbo,
zato lahko potrdimo tezo, da program zvestobe Klub Baby Center in Klub Pikapolonica
nista klju¢na dejavnika za nakup. Sta pa v veliki meri zasluZzna za to, da so potrosniki bolj
pozorni na ponudbo teh dveh trgovin. Zato lahko zaklju¢imo, da so dobri programi
zvestobe velik, ¢eprav ne kljucen dejavnik pri nakupni odlocitvi. Baby Centru in
Pikapolonici vcasih uspe kakSna dobra poteza, kaj ve¢ od posameznih akcij pa ne

zmoreta uresni¢iti.

Teza d: Programa zvestobe klub Baby Center in klub Pikapolonica ne povecujeta
zvestobe.

Kar 80 % vprasanih je v€lanjenih v oba kluba, zato lahko z veliko verjetnostjo trdimo, da
niso zveste stranke. Baby Centru in Pikapolonici so v svoji ponudbi konkuren¢ne tudi
druge trgovine in ve€ina teh ima svoj program zvestobe. Le 24 % vpraSanih je v¢lanjenih
samo v en ali dva taka programa. Kar 60 % jih je vélanjenih v vec kot 5, od tega polovica
celo ve¢ kot 15 programov zvestobe. Kot sem ze omenila, samo c¢lanstvo v klubu Se ne
pomeni zvestobe ali nezvestobe, zato poglejmo Se druga dejstva. Na vpraSanje, ali so,
odkar so ¢lani kluba, bolj zvesti trgovini Baby Center, jih je le 16 % odgovorilo, da ja. 20
% jih je temu pritrdilo, vendar dodalo, da ne zaradi programa zvestobe, ostali se ne
Stejejo pod zveste. Za Pikapolonico jih je le 5 % odgovorilo da so zvesti 0z. 10 % da ja,
vendar ne zaradi Clanstva v klubu. Nihce od ¢lanov kluba Pikapolonica se ne pocuti kot
del skupnosti. Pri Baby Centru pa je ena oseba (4 %) odgovorila da se pocuti kot del
skupnosti, ¢eprav po mnenju vodje programa, to niti ni njihov namen.

Pravo zvestobo je zelo tezko doseci. Peter Field pravi, da to s pomoc¢jo lojalnostnih shem

sploh ni mogoce. Da trzniki z njimi samo zapravljajo ¢as in denar, saj podatki kazejo, da
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je veCina akcij spodbujanja zvestobe povsem neucinkovita. Namesto k povecevanju
zvestobe znamki bi morali trzniki teZiti k povedevanju Stevila kupcev. Ceprav je zvestobo
tezko doseCi, pa Field ne zanika dejstva, da se obrestuje, saj navaja, da 5-odstotno
povecanje zvestobe pomeni 20- do 25-odstotno povecanje dobi¢konosnosti. Najvecjo
zvestobo kupcev, hkrati pa tudi nove kupce, po njegovem mnenju lahko doseZeno s
pomocjo komunikacije od ust do ust. (Kruhar, 2010, 6).

Preverila sem koliko so €lani Ze priporocali vpis v Klub Baby Center oziroma Klub
Pikapolonica. Le 16 % vpraSanih je klub Baby Center do sedaj ze priporocilo, pri
Pikapolonici je Stevilka Se manjsa, 5 %.

Glede na zgornje ugotovitve, lahko potrdimo tezo, da programa zvestobe Baby Center in

Pikapolonica ne povecujeta zvestobe.

7.5 UGOTOVITVE, OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNJE
RAZISKOVANJE

Kljuéne ugotovitve raziskave lahko strnemo v eno tabelo, kjer sta povzeti tako objektivna

kot tudi subjektivna primerjava klubov, ki smo jo dobili z raziskavo (tabela 7.1).

Tabela 7.1: Celostna primerjava programov zvestobe Baby Center in Pikapolonica.

BABY CENTER PIKAPOLONICA Prednost

55 % je s Pikapolonico

o g .
75 % potros$niki pogosteje 92 % vprasanih je s

Trgovina kupule % Ba_by Centru kot trgovino zadovoljnih manj zadovoljnih kot z
v Pikapolonici Baby Centrom
BC
Le 24 % clanov sledi L
Facebook klubom prek druzbenih | Vec kot 65.000 sledilcev Nek?J vec kot 33.000
stran " sledilcev
omrezij. BC
56 % potrosnikov pred :
Prenovljena spletna
nakupom (92 % pred . .
. Prenovljena spletna trgovina + ogromno
Spletna stran  ve¢jim nakupom) preveri . N .
. .. . trgovina ¢lankov, za katere nihce ne
informacije, ve¢inoma na ve
spletni strani.
. .. |Potros$niki se v povprecju
0,
KLUB 20 % potrosnikov se velani |40 e laniio (le 5 %
pred nosecnostjo. o
pred nosecnostjo) BC
Vsi intervjuvani so ¢lani Ni tocnega podatka, po
Stevilo ¢lanov  kluba Baby Center, 80 % | Ve kot 250.000. predvidevanjih pa manj kot
pa tudi v Pikapolonici. 200.000 BC
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Klubska kartica

Bonitetna
obdobja

Komunikacija

Revija

Elektronska
posta

SMS

Mobilna
aplikacija

Osebna posta

Ugodnosti

Dobropisi

Klubske cene

Denar na
kartico

Kuponi s
popusti

Darilo ob
rojstnem dnevu
otroka

Zunanji
partnerji

Posebni
popusti

72 % vpraSanih nosi vse
kartice programov
zvestobe vedno s sabo.

Potrosniki ne sledijo
svojim nakupom v
dolo¢enem obdobju.

Revija je najljubsa oblika
komunikacije (72 %
vprasanih).

Oba (BC in PP) redno
posiljata e-maile.
Uporabnikom gmail-
ovega racuna jo ta sortira
v posebnem okencu, kjer
se jo zlahka spregleda.

Obcasni SMSi (1-2x
mesecno) za potrosnike
niso moteci.

Uporablja jih le 12 %
vprasanih.

Potro$niki so radi
obvesceni s strani klubov,
kjer so ¢lani.

Potro$niki zelijo vedeti,

koliko ugodnosti koristijo.

Potrosniki Zelijo kupone z
dolgim rokom uporabe.

Vecina vprasanih ne zeli
deliti podatka o rojstvu
svojih otrok.
Sodelovanje z zunanjimi
partnerji za potrosnike ni
tako pomembno.

Obvezno predloziti, nihce
od vprasanih ni vedel, da
lahko dobi dodatne obeske

ne vel

Redno dobivajo vsi ¢lani, k
nakupu spodbudila 60 %
vprasanih.

Ni  potrebno
kartice

predloziti

DA

Ne prihaja redno, k nakupu
spodbudila 60 % vprasanih.

Prejema le 8 % ¢lanov,
nikogar §e ni spodbudil k
nakupu. Besedilo se v
sporocilu ne prikaze,
potrebno ga je odpreti s Se
enim klikom.

Prejema 56 % ¢lanov, k
nakupu Ze spodbudil 24 %
¢lanov.

NE

Da, pribl. 2x letno, skupaj z
boni za popust.

Prejema 25 % ¢lanov,
enega ze spodbudila k
nakupu.

Le 5 % clanov prijavljenih.

DA

NE, razen ob
dnevu otroka.

rojstnem

32 % jih misli, da Se velja
stara shema.

40 % jih ne
ugodnosti

pozna

Ne vec, 48 % ¢lanov misli,
da dobropis Se vedno
obstajal

DA, vendar ga nihée od
vprasanih $e ni dobil.

da

DA, stanje je razvidno na
vsakem racunu.

DA

NE, ¢eprav BC zbira
podatke o rojstvu otrok.

Razlika med redno in
klubsko ceno je velika

NE

NE

DA, vendar je to omenila le
ena oseba - podatke
potrebno  vpisati  prek
spletne aplikacije.

Ob¢asno, vendar ¢lani za to
ne vedo.

NE

11 % popusta za mlade
mamice, ki velja 2 leti.

50 % vprasanim je ljubsi
Baby Centrov program
zvestobe!

10 % popusta za nosecnice
velja le vsak torek.

Le 15 % vprasanih je s PP
bolj zadovoljnih kot z BC.

PP

BC

BC

PP

BC

PP

BC

BC

PP

BC

BC

Vir: Lastno razmisljanje (2014).
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Zeleno uokvirjena polja pomenijo pozitivno mnenje ¢lanov ali prednost pred konkurenco,
rdeca pa ravno obratno, negativno mnenje ¢lanov oz. prednost konkuren¢nega ponudnika
na tem podro¢ju. Vidimo lahko, da so potrosniki bolj naklonjeni Baby Centru.
Pikapolonica je uspesnejSa le na Stirth podrocjih (ob nakupu ni potrebno predloziti
kartice, razlika med redno in klubsko ceno je velika, imajo mobilno aplikacijo in ob
rojstnem dnevu otroka posljejo darilo).

Baby Center ima veliko ve¢ prednosti, kar na enajstih podroc¢jih prekasa Pikapolonico,
vendar bi lahko svoj program zvestobe kljub temu Se izboljsal. Baby Center je s prenovo
kluba stopil v pravo smer — proti potro$niku. Kar nekaj podrocij pa je, kjer $e ne dosegajo
dobrih rezultatov. Izboljsali bi lahko komunikacijo prek elektronske poste in obvescanja
¢lanov ob spremembah in ob morebitnem sodelovanju z zunanjimi partnerji. Uvedli bi
lahko ve¢ posebnih (limited edition) ugodnosti, saj te poskrbijo, da program ostaja ziv in
privlagen. Ce zbirajo podatke o rojstvu otrok, jih morajo tudi uporabiti v dobro ¢lanov. Z
mobilno aplikacijo ali drugim nafinom bi olaj$ali nakup tistim, ki s sabo ne nosijo
kartice. Upostevati bi morali tudi, da niso vsi ¢lani klubov starsi. So dedki, babice, strici,
tete, prijatelji, ki kupujejo le darila. Za njih bi lahko izdali prilagojen katalog.

Odgovorni pri obeh programih morajo razmisliti, kako nase navezati ve¢ ¢lanov. Z
zbiranjem podatkov o rojstvu otrok so storili prvi korak. Ce bi znali to pametno
izkoristiti, bi lahko veliko pridobili. Vsak otrok gre namre¢ skozi enak cikel odras¢anja,
na zacetku je nebogljeno dete, v starosti 6 mesecev zacne jesti »normalno« hrano, pri
enem letu shodi ... Vsi novopeceni starsi se srecujejo z enakimi teZavami in vprasanji.
Trgovca bi lahko na nevsiljiv na€in postala njihova svetovalca in zaveznika. Dober
primer programa zvestobe, ki je to znal izkoristiti, je Drogerie Markt (dm). Uvedli so
storitev »Baby bonus«, ki omogoca velike prihranke za izdelke, ki jih otrok v dolo¢eni
starosti potrebuje. Obvestila prejemas po elektronski in navadni posti, dajejo ti obcutek
posebnosti. Tak sistem je seveda drag in si ga morda lahko privosc¢i le multinacionalka,
toda dosega precej boljSe rezultate. Ob danasnjem hitrem napredku tehnologije, novih
reSitvah, ki pa s Casom postajajo vse cenejSe, bi veljalo v prihodnosti razmisliti o

spremembah prilagoditve komunikacije posameznemu ¢lanu.
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Omejitev raziskave se najprej kaze v Stevilu intervjuvanih. 25 je dokaj majhen vzorec,
prav tako vedina vprasanih prihaja iz Ljubljane in okolice. Ce bi imeli na voljo ve¢ &asa
in sredstev, bi lahko vzorec razsirili na celotno Slovenijo. Da bi bolje razumeli zakaj se
potrosniki nagibajo k enemu ali drugemu programu zvestobe (eni ali drugi trgovini), bi
morali podrobno raziskati vse dejavnike, ki na to vplivajo ter vkljuciti tudi opazovanje z
udelezbo, saj pogosto potrosniki trdijo eno, delajo pa drugo.

Teze smo preverili na podlagi sklepanja, nekatere pa bi se dalo preveriti tudi s statisticno
povezavo parametrov za majhne vzorce, kar bi dalo nalogi vecjo tezo.

Treba je opozoriti tudi, da sprememba sheme Baby Centra v tako kratkem ¢asu morda $e
ni pokazala vseh ucinkov. Zanimivo bi bilo ponoviti raziskavo ¢ez kakSno leto in
ugotoviti, ali so spremembe pozitivno vplivale na mnenje o programu zvestobe in kako se

to kaze v razlikovanju od konkuren¢nega kluba Pikapolonica.
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8 SKLEP

Lahko bi rekli, da so se programi zvestobe zadnja leta tako hitro Sirili zaradi pogoste
prakse v marketingu: “Ce vidi§ dobro idejo, jo kopiraj”. Tu se pojavi prva teZava.
Programi zvestobe naj bi nudili ob¢utek ekskluzivnosti, ko pa tako lojalnostno shemo

sreCamo na vsakem koraku, ta obcutek zbledi in program ne doseze takega ucinka kot bi

lahko.

Uspesni so lahko tisti programi, ki si upajo izstopati iz povprecja, s tem ko ponudijo
nekaj novega, drugac¢nega. Cilj vsakega trgovca bi moral biti, da ustvari najprijaznejsi,
najbolj pregleden in najsodobnejsi program zvestobe. Pri tem pa ne smejo pozabiti na
osnovni namen programa, spodbujanje zvestobe. Podjetja se namre¢ pri nacrtovanju
programa zvestobe vse preveckrat osredotocijo na program, ne na zvestobo. Osredotocijo
se na upravljanje, infrastrukturo, dizajn in ugodnosti programa, ne pa na tiste kljucne
dejavnike, ki spodbujajo in usmerjajo vedenje potrosnikov. Posledice tega so, da
potrosniki sicer zbirajo tocke in pridobijo doloCene ugodnosti, popuste ali nagrade,
vendar ne ostajajo zvesti, saj program zvestobe ne seze dovolj globoko, da bi ponudil

klju¢no dodano psiholosko vrednost.

V diplomskem delu smo spoznali, da sta programa zvestobe, Klub Baby Center in Klub
Pikapolonica, osredotoc¢ena le na popuste in ne nudita drugih prednosti, ki bi stranki dala
razlog, da ostane zvesta podjetju. Ponujati bi morala ve¢ t.i. »mehkih« ugodnosti, ki bi
potrosnikom zlezle pod kozo in dajale obcutek, da pri njih dobijo nekaj vec€. Z raziskavo
smo ugotovili tudi, da so ugodnosti res najpomembne;jsi razlog za vkljucitev v program
zvestobe, a za uspeh programa je klju¢na dobra komunikacija. Potro$niki, kljub
podobnosti, razlikujejo med kluboma Baby Center in Pikapolonica, saj njihovo sliko
ustvarjajo izkusnje vseh stikov s podjetjema, ne le prek programa zvestobe. Ta pa, po
mnenju potroSnikov, tudi ni kljuéni razlog za nakup v izbrani trgovini, ¢eprav ima
pogosto velik vpliv. Z Intervjuji s potrosniki smo dobili vpogled v njihove nakupne
navade in spoznali dejstva, ki lahko pomembno vplivajo na kateri koli program zvestobe

pri nas.
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Pri ustvarjanju in spreminjanju programov zvestobe je treba slediti trendom in upostevati
nove tehnologije, saj smo le tako lahko konkurenéni. Z vse ve¢jim vplivom interneta ter
druzbenih medijev na nakupne odlo¢itve kupcev je vloga zvestobe dobila nove
razseznosti, programi zvestobe pa nov izziv in nove priloZznosti za razvoj v smeri
individualnega nagrajevanja in obvladovanja digitalne sfere v lastno korist. Novodobni
potrosnik namreC zivi v svetu, kjer je na vsakem koraku podvrZzen komunikacijskim
sporoCilom prek razliénih vrst medijev, pri ¢emer se je oblikovala nova vrsta

selektivnosti pri odlo¢anju, ki i§¢e oporo v mnenju drugih.

Eden bistvenih vidikov programov zvestobe je za podjetja zbiranje ¢im vecjega obsega
osebnih podatkov, na podlagi uporabe Kkartice tudi o vsebini nakupov, ki jih posameznik
opravi. Osebni podatki so tako postali trzno blago. Potro$nikom ni ve¢ tuje, da morajo ob
vpisu sporociti veliko koli¢ino podatkov. Pomembno pa je, da jih podjetje zna prav
uporabiti. Baby Center in Pikapolonica bi lahko na tem podrocju Se veliko naredila. Oba
sicer zbirata podatke o rojstvu otrok, vendar jih ne izkoristita. Ce bi starostnim skupinam
prilagajali ponudbo in komunikacijo, bi bili bolj uspesni - dosegali bi boljse prodajne
rezultate, saj bi ponujali prave izdelke v pravem trenutku, v zavesti potrosnikov pa bi se
zasidrali kot partner oz. svetovalec, ki ve, kaj v dolo¢enem obdobju potrebujejo, s tem pa
bi dosegli tudi ve¢jo zvestobo. Podjetja pa morajo biti pri uporabi osebnih podatkov tudi
izredno pazljiva. Ker sodobni programi zvestobe temeljijo na sledenju kupcu — beleZenju
vsake njegove aktivnosti ter izrabi ¢im ve¢ pridobljenih podatkov za prodajne aktivnosti
podjetij, se v vedno veéji meri soocajo tudi z nezaupanjem kupcev. Ena sama napaka

lahko podjetje stane ugleda in zvestoba, na kateri so dolgo gradili, se ¢ez no¢ razblini.

Ucinkovite programe zvestobe bodo razvila podjetja, ki se bodo od razumevanja, da je
program zvestobe orodje za pospeSevanje prodaje, preusmerila na razumevanje, da je
orodje za vzpostavljanje, utrjevanje, negovanje in upravljanje odnosov s potrosniki.
Upravljanje odnosov s potrosniki ne daje hitrih rezultatov, potreben je ¢as. Vodstvo mora
omogociti, da se program zvestobe razvije in zazivi, ¢e Zelijo da bo u€inkovit. Ne smejo
pa pozabiti, da je njihov program mnogo pomembnejsi njim kot povprecnemu kupcu,

zato morajo komuniciranje pazljivo nacrtovati in dosledno izvajati. Kupca morajo
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prepricati ob vsakem stiku. Mnogo je odvisno tudi od zaposlenih. Le s pravim pristopom
se bo dogajalo, da bodo zadovoljni potrosniki Sirili dober glas o programu zvestobe in

podjetju.

Za konec naj odgovorim na vprasanje, ali so programi zvestobe ¢arobna palica ali le
nepotreben stroSek za podjetje? Na trgu, kjer ima ve€ina druzb svoje programe zvestobe,
je njihovo uspesnost tezko ocenjevati. Ce namred ti programi postanejo sami sebi namen,
je rezultat lahko zgolj povecanje stroskov, saj je velika ve€ina kupcev v€lanjenih v ve¢
programov zvestobe konkurené¢nih trgovin. Ce pa podjetje program zvestobe vpelje
premisljeno in z jasno vizijo, kako bo z njim negovalo odnose s kupci, lahko doseze velik
uspeh. Programi zvestobe so torej lahko oboje, tako Carobna palica kot nepotreben
stroSek; v katero smer se bo nagnila tehtnica, pa je povsem v rokah podjetja in
posameznikov, ki na tem podro¢ju delujejo. Ce se bodo znali postaviti v koZo
potroS$nikov in izpolniti njihova pricakovanja, ne samo po popustih, temvec tudi po
informiranju in vzpostavljanju tesnej$ih odnosov z dvosmerno komunikacijo, uspeh ne

izostane.
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PRILOGA A: Ugodnosti in komunikacija klubov Baby Center in

Pikapolonica

Slika 1: Spletna trgovina Baby Center.
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Vir: Baby Center (2014).

Slika 2: Facebook stran kluba Baby Center
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Vir: Facebook profil Baby Center (2014).
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Slika 3: Vabilo za nove clane kluba Baby Center na spletni strani

Vir: Baby Center (2014).

Slika 4: Primer izdelkov v akciji za ¢lane kluba na spletni strani.
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akciji po odstetem bonusu. **AKCIJSKA CENA - Cena, ki jo placa vsak kupec. V primeru, da artikel nima akcijske cene, kupec placa redno ceno. SPLETNA
AKCIJA - pri izdelkih ozna€enih z ikonico "Spletna akcija” bonus na kartico, klubska cena po od3tetem bonusu, akcijska cena, popust, vrednost s popustom

veljajo samo za nakupe v spletni trgovini.

Vir: Baby Center (2014).
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Slika 5: Nekaj naslovnic ABC novi¢k Baby Centra.

Vir: Issuu (2014).

Slika 6: Primer elektronskega sporocila ¢lanom kluba Baby Center.
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Vir: Lasten arhiv (2014).

Slika 7: Pasica za prijavo na prejemanje e-novic

Baby Center e-novice .
G ---

Prijavite se na prejemanje Baby Center e-novic.

Vir: Baby Center (2014).
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Slika 8: Obvestilo o prenovi kluba v ABC novickah, september 2013
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Vir: Issuu (2014).

PIKAPOLONICA
Slika 9: Spletna stran trgovine Pikapolonica

Datoteka Urgjanje Pogled Zgodovina Zaznamki Orodja Pomoé

R s ol e, T —— 3

KLUBSKA
Ponudba velja od 4. 8. do 17, 8. 2014

g‘,.\ KARTICA
oziroma do razprodaje zalog!

ot o o Velanise »
wwwipikapolonicatsi

€ @ rakup pikapolonica.com/Zpiskothi=da c || 8- Googie Pleréd $
) Domov + O nas - Prodajaine - Pomol - Kontakt = NAKUPOVALNA KOSARICA (0) =
PIKAP@LONICA :
ARt Q  Kajiseere? @aREZPLACNA DOSTAVA
wance | wi Sooid ([ “Toat | B wosore | £) meancece Fy Mo [ et
1, SPLETNA
I A y A - AKCIJA
vr' ; ICA ' v v v ' Ogled gonudbe» i Y
PIKAP@LONICA yRo@) RELEM [ £1
- 2 AKTUALNI
“ o PORUSTIIN] B o '
2 STE! Tl
STEVIINEINOVOST! B ’
Rakns
Prelistaj letak! o
%)
-
BREZPLACNO
int ice fa lub pikapolonica -
L'gfk 'sou:s Mm osl'sgl?:ms :RBIVARCUJTE ﬁ% 3:(',"'0

Prijavite se na nase e-novice in
pridobite 3 EUR POPUSTA za vas nakup.

Vpisite vaz enasiov

PRIJAVA NA E-NOVICE

Vir: Pikapolonica (2014).

122



Slika 10: Dodatne vsebine na spletni strani Pikapolonice
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Slika 11: Facebook stran Pikapolonice
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Vir: Facebook stran Pikapolonica (2014).
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Slika 12: Vabilo za v¢lanitev v klub Pikapolonica
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Vir: Pikapolonica (2014).

Slika 13: Nekaj naslovnic novic za ¢lane kluba Pikapolonica
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Vir: Issuu (2014).
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Slika 14: Primer e-mailinga Pikapolonice
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Vir: Lasten arhiv (2014).

Slika 15: Noga v emailingu Pikapolonice
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Pogijatelj: Pikapoka d.o.0., Slom&kova ul. 3, 2250 Pluj. Opravicujeme se za morebiine napake v oglasnem sporocilu.
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A
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Vir: Lasten arhiv (2014).
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17.

18.

PRILOGA B: Vprasalnik za intervju s potroSniki

BABY CENTER

Kako dolgo ste ze ¢lan kluba Baby center? Zakaj ste se vélanili v in kdo vas je k temu spodbudil? (Ali ste
bili v program zvestobe vclanjeni Ze predno ste dobili otroka oz. Se predno je bil na poti?)

Kaksen se vam zdi postopek pridobitve kartice? Bi lahko bil bolj enostaven? Se obic¢ajno vélanite on-line
ali na tiskanem obrazcu?

Kaksna pa se vam zdi uporaba kartice in kori§¢enje ugodnosti, vpogled v stanje bonov?

Kaj menite o novi shemi kluba Babycenter? (septembra 2013 se je delno spremenila) Kako ste bili o tem
obvesceni? Poznate spremembe?

Kako pogosto uporabljate kartico kluba Baby center? Se vam zdi da z nakupi s kartico v Baby centru
prihranite? Ste se pripravljeni odpovedati nakupom v drugih trgovinah zaradi ugodnosti v Baby centru?

Ste seznanjeni z vsemi ugodnostmi, ki ste jih kot ¢lan kluba lahko delezni? Katere ugodnosti pogresate v
Klubu Baby center? (pike, nalepke, ve¢je bonuse, ekskluzivne pravice pred neimetniki kartice ...) Bi morali

ponudbo kartice razsiriti?

Se vam zdi, da ste, od kar ste ¢lan Babycluba, bolj zvesti trgovini Baby center? Ali se kot ¢lan programa
zvestobe pocutite del skupnosti?

Kaj menite o komunikaciji kluba Babycenter? Prek katerih kanalov vas obve$¢ajo (e-maili, sms sporo¢ila,
revija) Kaksna oblika komunikacije vam je najljubsa? Je kdaj nadlezna? Bi radi prejemali ve¢ obvestil?

Vas je njihov letak/e-mail,/sms kdaj spodbudil k nakupu?
Ste ¢lanstvo ze komu priporocili? Priblizno koliko osebam?

Kaj je pri vas odlocilno pri izbiri trgovine? ( cena, lokacija, parkiri§ée, prijaznost / strokovnost zaposlenih,
izbira, kakovost blaga, hitrost postrezbe, ugodnosti za zveste kupce)

Ali preverite ponudbo preden greste po nakupih za otroka? Po trgovinah, spletu? Kako se potem odlodite za
nakup. Ali bi odsli v drugo prodajalno, ¢e bi bil izdelek, ki ga Zelite kupiti, tam precej ugodnejsi?

Kako ste na splo$no zadovoljni s trgovino Baby center, z njihovo ponudbo, izdelki, cenami? Z odnosom
zaposlenih? Z reSevanjem reklamacij? Ves§ da imajo tudi spletno trgovino? Si kdaj kupovala tam?

PIKAPOLONICA
Ste tudi ¢lan programa zvestobe trgovine Pikapolonice?

Zakaj ste se vClanili tudi v tega? (Ali ste bili v program zvestobe v¢lanjeni Ze predno ste dobili otroka (oz.
Se predno je bil na poti)?)

Kaksen se vam zdi postopek pridobitve, uporabe kartice in ugodnosti, vpogled v stanje bonov?
Kako dolgo ste ¢lan kluba Pikapolonica? Ste ¢lanstvo ze komu priporo¢ili? Priblizno koliko osebam?

Kako pogosto uporabljate kartico kluba Pikapolonica?
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34.

Kaj menite o komunikaciji kluba Pikapolonica? Prek katerih kanalov vas obvescajo (e-maili, sms sporocila,
revija) Kak$na oblika komunikacije vam je najljub$a? Je kdaj nadlezna? Bi radi prejemali ve¢ obvestil?

Vas je njihov letak/e-mail,/sms kdaj spodbudil k nakupu?
Ali primerjate cene med Baby centrom in Pikapolonico (nha letakih , spletu v trgovini)?

Kako ste na splo$no zadovoljni s trgovino Pikapolonica, z njihovo ponudbo, izdelki, cenami? Z odnosom
zaposlenih? Z reSevanjem reklamacij? Ves§ da imajo tudi spletno trgovino? Si kdaj kupovala tam?

Kako bi ocenili program zvestobe Pikapolonica v primerjavi z Baby centrom. Kje vidite bistvene razlike.
Kateri vam je ljubsi, zakaj? Se je bilo vredno v¢laniti v oba? Ce bi zavrteli Cas nazaj, bi se Se enkrat
vclanili?

SPLOSNO

Kaksno je vaSe mnenje o programih zvestobe na splosno? Imate veliko kartic (koliko?) in koristite veliko
ugodnosti ali ste ¢lan le izbranih? Kupujete vecinoma v trgovinah, kjer ste v€lanjeni v program zvestobe?
Nosite kartice vedno s sabo?

Ce bi vam danes ponudili §¢ kaksno kartico, bi jo vzeli — v kakinem primeru?

Sledite kateremu programu zvestobe tudi prek druzbenih omrezij? Uporabljate tudi mobilne aplikacije za
programe zvestobe?

Ste kdaj komu ze priporo¢ili ¢lanstvo v katerem PZ?

Kaksne ugodnosti imate najraje v programih zvestobe? Takojsen popust, denar na kartico ... V kolik$ni
meri vplivajo na vas ugodnosti v prodajalnah, ki jih lahko pridobite le kot zvesti kupci?

Kateri program od teh v katere ste vélanjeni, vam je najljubsi?
Kaksne se vam zdijo zascite kartice. Se bojite izgube ali kraje kartice? Se bojite zlorabe?
Ste seznanjeni z uporabo vasih osebnih podatkov, vas to skrbi? Zaupate trgovcem?

Ste kdaj na pristopni izjavi katerega koli programa zvestobe navedli neresni¢ne podatke (npr. e-mail,
telefon, rojstni datum)?

Ali prejemate oglasne letake po posti?

Spol, starost, kraj, izobrazba, Stevilo otrok.
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PRILOGA C: Povzetek rezultatov intervjujev

1. Spol
2. Starost
Spol Stevilo % Starost Stevilo %
moski 0 0 30 2
Skupaj 25 100 31 1
Vse intervjuvanke so zenskega spola. 32 3 12
Povpreéna starost je 35,2 leti. Najmlaj$a ima 26, najstarejsa pa 43 let. 33 8 32
3. Krgj 34 1 4
Kraj Stevilo % 35 2 8
—— 36 2 8
Ljubljana 12 48
38 1 4
Domzale 2 8
- 39 1 4
Kamnik 1 4
- 40 1 4
Kranj 1 4
- 41 1 4
Vrhnika 1 4
. 43 1 4
Zalec 1 4 _
_ Skupaj 25 100
Nova Gorica 1 4
Velenje 1 4
Metlika 1 4
Postojna 1 4
Lavrica 1 4
Brezovica 1 4
Zbilje 1 4
Skupaj 25 100
Vectina, skoraj polovica jih prihaja iz Ljubljane, ostale iz okolice Ljubljane in ostalih krajev.
4. Izobrazba
Izobrazba Stevilo %
srednja $ola (V.) 4 16 0 5 10 15
1 1 1 ]
vigja 1 4 srednja Sola (V.)
_ visja
visoka (VI.) 3 12 visoka (VI.)
univerzitetna (VII.) 13 52 univerzitetna (VII.)
— magisterij (VII1.)
magisterij (VI11.) 3 12 doktorat (IX.)
doktorat (IX.) 1 4
Skupaj 25 100

Najve¢ vprasanih ima univerzitetno izobrazbo, kar 52 %, sledi srednjeSolska s 16 %, visoka in magisterij s po 12 %. Ena oseba ima
narejena visjo $olo in ena doktorat.
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5. Stevilo otrok

Stevilo otrok Stevilo %
noseca 1 4
1+noseca 3 12
1 6 24
2 13 52
3 2 8
Skupaj 25 100

noseca
1+noseca

w N -

Vet kot polovica vprasanih ima po dva otroka (52 %), sledijo tiste z enim otrokom (24 %), dve vprasani (8 %) imata tri otroke.

BABY CENTER

6.  Koliko let ste ¢lan kluba Baby Center?

Leta Stevilo %
Manj kot 1 2 8
1 2 8
2 1 4
3 4 16
4 3 12
5 3 12
6 2 8
7 1 4
8 3 12
9 2 8
10 2 8
Skupaj 25 100

Leta ¢lanstva v klubu BC

DY Y Y X S 6 A 9 O

[8)
N

&

Vprasane so po $tevilu let ¢lanstva kar enakomerno razporejene od dveh, ki sta v¢lanjeni manj kot leto, do dveh, ki sta vélanjeni ze 10

let, povprecje pa je 5 let.

7. Kdovas je spodbudil k vélanitvi v klub?

Spodbuda za vélanitev BC | Stevilo %
sama 7 28
prodajalec 13 52
prijatelji 3 12
se ne spomnim 1 4
vélanil me je nekdo drug 1 4
Skupaj 25 100

12%

4% 4%

Spodbuda za v¢lanitev

M sama

M prodajalec

M prijatelji

M se ne spomnim

m vélanil me je nekdo drug

Najveé, 52 % vprasanih se je za ¢lanstvo v klubu Baby Center odlo¢ilo po priporo¢ilu prodajalca. 28 % je bilo odlo¢enih Ze prej,
predno so prisle v trgovino, 12 % pa so ¢lanstvo priporocali prijatelji. Ena oseba se ne spominja, nekoga pa je vélanil celo nekdo drug.
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8.  Zakaj ste se vélanili v klub Baby Center?

Razlog vélanitve BC Stevilo %
ugodnosti 19 76
na tekoc¢em 3 12
ne vem 2 8
vclanil me je nekdo drug 1 4
Skupaj 25 100

8% 4%

W ugodnosti
M na teko¢em
M nevem

m v¢lanil me je nekdo
drug

Velika vecina se je v program zvestobe vélanila zaradi ugodnosti, kar 76 %, 12 % pa zato, da bodo na tekocem. Ostali se razloga ne

psominjajo ali pa jih je v¢lanil nekdo drug.

9.  Kaksen se vam je zdel postopek vélanitve?

Postopek vélanitve Stevilo %
enostaven 21 84
zakompliciran 0
enostaven, zapletlo se je pri spremembah 2 8
se ne spomnim 1 4
Vélanil me je nekdo drug 1 4
Skupaj 25 100

Vélanil me je nekdo drug

se ne spomnim
enostaven, kompliciralo se je...
zakompliciran |/

enostaven

0 20 40 60 80 100

Vprasani so bili zelo enotni, postopek vélanitve je bil enostaven. Nekateri so omenili, da se je zapletlo naknadno, ko so dobili kartico z

napacnimi podatki in Zeleli te spremeniti.

10. Na kaksen nacin ste se vélanili?

Nagin vélanitve Stevilo %
obrazec v trgovini 22 88
on-line 2 8
vélanil me je nekdo drug 1 4
Skupaj 25 100

vclanil me je nekdo drug
on-line

obrazec v trgovini

0 20 40 60 80 100

Kar 88 % vprasanih se je vélanilo v trgovini, le 2 (8 %) prek spletnega obrazca.

11. Ste seznanjeni s tem, da je Baby Center jeseni 2013 spremenil shemo programa zvestobe?

Ve za novo shemo PZ Stevilo %
da 9 36
beino 1 4
samo to, da je obvezna kartica 6 24
ne 6 24
nov ¢lan 3 12
Skupaj 25 100

12% mda

M beino

1 samo to, da je obvezna
kartica

4% M ne

36 % ¢lanov je seznanjenih s tem, da je Baby Center pred priblizno pol leta spremenil shemo programa. 24 % jih pravi, da vedo samo
to, da je sedaj obvezna predlozitev klubske kartice. Prav toliko jih o spremembi pred intervjujem $e ni slisalo. Ena (4 %) je le bezno
ujela informacije, tri vprasane pa so se v klub v¢lanile Ze v ¢asu nove sheme.
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12. Kako ste bili obvesceni o spremembi sheme kluba Baby Center?

Obvesceni 0 novi shemi Stevilo %

— Obvescen o novi shemi
po posti 2 8
v trgovini 9 36 12% 8% M po posti
se ne spomni 2 8 M v trgovini
prijatelji 1 4 M se ne spomni
iz kataloga 1 4 | prijatelji
ne 7 28 M iz kataloga
nov ¢lan 3 12 M ne

P 4% ,

Skupaj 25 100 ° nov €lan

Le dve vprasani (8 %) trdita, da sta bili o spremembah obveséeni prek poste, ena oseba (4 %) je obvestilo videla v katalogu, kar 36 %
jih je to izvedelo v trgovini, skoraj toliko (28 %) jih trdi, da niso bili obveséeni, 8 % pa se jih ne spomni.

13. Katere ugodnosti kluba Baby Center poznate?

Katere ugodnosti Akcijske Dobropis Denar na Boni ob vecjem Kuponi Porodniski nobene
poznate cene kartico nakupu popust

Stevilo 15 12 5 3 6 6 2
Odstotek 60 48 20 12 24 24 8

Najve¢ vprasanih je med ugodnostmi kluba Baby Center priklicalo akcijske cene. Najbrz zato, ker je ta ugodnost veljala po stari in
novi shemi. Zanimivo je, da jih je skoraj polovica, kar 48 % mislilo, da $e vedno obstajajo dobropisi. 24 % je navedlo kupone, ki jih
prejemajo po posti, prav toliko je omenilo Porodniski popust, ki je nova ugodnost, 20 % $e eno novost - denar na kartico. 12 % se je
spomnilo bonov, ki jih stranke dobijo ob ve¢jih nakupih (vendar élanstvo v klubu ni pogoj). Dve osebi (8%) pa se nista spomnili
nobene ugodnosti.

14. Poznavanje ugodnosti kluba Baby Center Katere ugodnosti imate kot ¢lan kluba Baby Center
Pozna ugodnosti BC Stevilo % 80
60
da 6 24 40
delno 9 36 20
0
ne 2 8 5 '\ NE
e @ 0 D e
¥ » N ) > 2 N
samo po stari shemi 8 32 Y &L > & QQO S 6&
Ny o NSRS A N <
. Q J Q9
Skupaj 25 100

Vprasane, ki so nasteli vsaj tri ugodnosti, vkljuéno z vsaj dvema novima, sem uvrstila med tiste, ki poznajo ugodnosti, teh je 24 %. Ce
je bil odgovor samo dobropis, pomeni, da pozna sistem samo po stari shemi. Takih je presenetljivo kar 32 %. Dve sta odgovorili celo,
da ne poznata nobene ugodnosti. Tiste, ki so nasteli le nekaj starih in nekaj novih ugodnosti ali pa le eno od novih, pa sem uvrstila
med delno poznavanje, teh je priblizno tretjina, 36 %.

15.  Si zelite ve¢ ugodnosti v Baby Centru?

Vec ugodnosti v BC Stevilo %
da 5 20 ne
ne 11 a4 da
odvisno katere 1 4 vedji popusti

o - dobropis nazaj
vedji popusti 7 28

odvisno katere

dobropis nazaj 1 4 1 T T T
Skupaj 25 100 0 20 40 60
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Presenetljivo je, da si kar 44 % potrosnikov sploh ne Zeli ve¢ ugodnosti, kar 44 % jih je odgovorilo tako, saj $e teh, ki so, ne utegnejo
spremljati. 66 % pa si zeli ve¢ ugodnosti, nekateri so bili pri tem tudi specifiéni (28 % si Zeli ve&je popuste, 4 % pa dobropis nazaj).

16. Prek katerih kanalov Baby Center komunicira z vami?

Kanali komunikacije BC BCe- BC
revija mail SMS

da 88 8 56

ne 72 36

ne vem 8

ne ved 8 4 8

ne, pa sem dal podatke | 4 8

Skupaj 100 100 100

M ne, pa sem
100 dal podatke
M ne vel
50 M nevem
Hne
0 T T 1

BCrevija BCe-mail BCSMS mda

88 % Clanov prejema mesecno revijo ABC novicke, 12 % pa je ne prejema. Pri elektronski posti je situacija malo drugacna, kar 72 %
vprasanih ne Zeli prejemati e-mailov. 8 % jih prejema, prav tako 8 % je dalo podatke, pa jih ne prejema, 8 % pa ne ve ali jih prejema.

Ena oseba jih je neko¢ prejemala, zdaj pa ne veg, ker se je odjavila. SMSe dobi veé kot polovica ¢lanov (56 %). Dobra tretjina (36 %)
jih ne Zeli prejemati, dva (8 %) sta jih prejemala, pa sta se odjavila.

17. Vas je njihova revija, e-mail, SMS Ze kdaj spodbudil k nakupu?

Spodbuda BC Revija E-mail SMS
da 60 0 24
ne 28 4 28
ne vem 8 16 12
ne dobim 4 80 36
Skupaj 100 100 100

100

50

0

B ne dobim
M nevem
Hne
t T r T mda
SMS

Revija E-mail

60 % vprasanih prejemnikov revije ABC novicke, je ta Ze spodbudila k nakupu. Priblizno tretjina (28 %) pravi da ne.
E-maili Baby Centra $e niso bili odlo¢ilni za nakup izdelkov, saj jih kar 80 % ne prejema.
Pri SMS-ih pa je situacija drugacna. 24 % vprasanih pravi, da jih je ta Ze spodbudil k nakupu.

18. Katera oblika komunikacije vam je najljubsa?

Naj komunikacija Stevilo %
e-mail 3 12
SMS 2 8
Revija 18 72
vse 1 4
ne vem 1 4
Skupaj 25 100

4% 4% 12%

8% H e-mail
mSMS
= Revija
Hvse

B nevem

19. Pogresate v reviji Baby Center kaks$no drugo vsebino?

Vsebina revije BC Stevilo %
ne, samo akcije 20 80
ne, bi pa prebrala ¢lanke 3 12
da, ¢lanke in nasvete 2 8
Skupaj 25 100

Vecina vprasanih, 72 % kot obliko komunikacije preferira revijo. 12 % najraje novice prejema prek elektronske poste, 8 % prek SMS
sporo¢il. Ena oseba (4 %) ima rada novice prek vseh kanalov, ena oseba pa se ni mogla odlogiti.

8%

M ne, samo akcije
M ne, bi pa prebrala ¢lanke

= da, ¢lanke in nasvete
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Velika ve¢ina (80 %) meni, da je v reviji Baby Centradovolj le njihovo ponudbo in trenutne akcije. 12 % je takih, ki tudi ne pogresajo
dodatne vsebine, bi jo pa prebrali, 8 % pa si Zeli prebrati tudi kak$ne ¢lanke in nasvete.

20. Ste Ze kdaj klicali klicni center Baby Centra?

Klicni center BC Stevilo %

da 1

ne 24 96

Skupaj 25 100

Samo ena od vpraSanih je ze klicala klicni center.

21. Ste ze komu priporocali vpis v klub Baby Center?

Ze priporocali vpis BC | Stevilo %
da 4 16
ne 15 60
ne, ampak bi ga 6 24
Skupaj 25 100

Ze priporo¢ali vpis BC
16%

mda
Hne

M ne, ampak bi ga

Le 16 % vprasanih je ze priporocalo vpis v klub Baby Center. Ve¢ kot polovica (60 %) vpisa ni priporoc¢alo nikomur, 24 % pa ga Se

ni, vendar bi ga.

22. Al ste, odkar ste ¢lan kluba, bolj zvesti trgovini Baby Center?

Zvest BC Stevilo %
da 4 16
da, vendar ne zaradi kartice 5 20
ne 14 56
ne ve¢, zaradi nove sheme 1 4
ne vec, ker so otroci zrasli 1 4
Skupaj 25 100

md

4% 4% °

M da, vendar ne zaradi
kartice

M ne

M ne ve¢, zaradi nove
sheme
M ne ve¢, ker so otroci zrasli

Vecina, 56 % ¢lanov pravi, da kljub programu zvestobe ni bolj zvesta trgovini Baby Center. 20 % jih meni da so, ampak ne zaradi
kartice. 16 % jih je potrdila, da so bolj zvesti. Dve osebi pa nista ve¢ zvesti (ena, ker so spremenili shemo programa, druga pa zato, ker

so otroci zrasli).

23. Al se kot ¢lan kluba pocutite del skupnosti?

Skupnost BC Stevilo %
da 1 4
ne 24 96
Skupaj 25 100

ne
da

T —

0

50 100

Clani kluba se ne pocutijo del skupnosti, saj je le ena oseba (4 %) odgovorila pozitivno.
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24. Kako ste na splosno zadovoljni z Baby Centrom?

ZadovoljstvozBC | Stevilo %
zelo 5 20
ok 18 72
nisem 1 4
lahko bi bilo bolje 1 4
Skupaj 25 100

4%

Zadovoljstvo z BC

M zelo
W ok
M nisem

M lahko bi bilo bolje

Kar 72 % vprasanih je odgovorilo, da je klub Baby Center ¢isto OK, kar pomeni da so zadovoljni, 20 % pa je celo zelo zadovoljnih.
Ena oseba (4 %) ni zadovoljna, prav tako ena oseba pa je odgovorila, da bi lahko klub bil boljsi.

PIKAPOLONICA

25. Koliko ¢asa ste ¢lan kluba Pikapolonica

leta Elanstva v Stevilo %
Pikapolonici

nisem ¢lan 5 20
Manj kot 1 1 4
1 2 8
2 4 16
3 4 16
4 2 8
5 2 8
6 1 4
7 1 4
8in vec 3 12
Skupaj 25 100

Manj kot 1

nisem ¢lan

o

25

80 % intervjuvancev je poleg Baby Centra tudi ¢lan Pikapolonica. Povpreéna doba ¢lanstva je 4,65, kar je malo manj kot v Baby

Centru (5 let).

26. Zakaj ste se vélanili tudi v Pikapolonico?

Razlog vélanitve PP Stevilo %

ugodnosti 12 60
da bom na teko¢em 3 15
priporocali prijatelji 2 10
spodbudile prodajalke 2 10
bliZzina trgovine 1 5

Skupaj 20 100

M ugodnosti

M priporocali prijatelji

1 da bom na teko¢em

H spodbudile prodajalke

M bliZina trgovine

Tudi pri v¢lanitvi v Pikapolonico so potro$nike v najvecji meri prepricale ugodnosti (60 %), sledi Zelja, da bi bili na teko¢em s
ponudbo (15 %) in pa predlog prijateljev oz. prodajalka (vsak po 10 % odgovorov). Pri eni osebi (5 %) je bil razlog blizina trgovine.
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27. Katere ugodnosti kluba Pikapolonica poznate?

Katere ugodnosti Klubske Dobropis | Nosecniski nobene
poznate cene popust

Stevilo 12 3 2 8
Odstotek 60 15 10 40

Najve¢ vprasanih (60 %) pozna klubske cene izdelkov, 15 % je omenilo dobropis, ¢eprav ga nih¢e od njih e nikoli ni dobil. Dve (10
%) sta poznali nose¢niski popust.

28. Pozna ugodnosti kluba Pikapolonica

Pozna ugodnosti PP Stevilo %

da 6 30 mda

delno 6 30 ¥ delno
Hne

ne 8 40

Skupaj 20 100

Za 30 % vprasanih bi lahko rekli, da poznajo ugodnosti kluba Pikapolonica, saj so nasteli vsaj dve od treh. 30 % jih delno pozna
ugodnosti, ker so omenili vsaj eno. 40 % pa se jih ni spomnilo nobene ugodnosti.

29. Prek katerih kanalov z vami komunicira Pikapolonica?

Kom PP PP revija PP e-mail | PP SMS
ne, ker nisem vedel

da, redno 35 25 5 100 -

M ne, pa sem dal podatke
da, obcéasno 50 80

M ne vel
ne 10 60 85 60 -

Hnevem
ne vem 15 40 -

mne
ne vec 5 20 -

M da, ob¢asno
ne, ker nisem vedel 10 0 . . .
Skupaj 100 100 100 PP revija PP e-mail PP SMS W da, redno

35 % ¢lanov redno prejema mesecno revijo Pikapolonice, 50 % jih je mnenja, da ta ne prihaja redno, 10 % pa je sploh ne prejema. 5
% vprasanih jo je prejemalo vcasih, zdaj pa ne ve¢. Pri elektronski posti je situacija malo drugacna, kar 60 % vprasanih ne Zeli
prejemati e-mailov. 25 % jih prejema, prav tako, 15 % pa ne ve ali jih prejema. SMSe dobi le en ¢lan (5 %). Ve&ina (85 %) jih namreé
ne zeli prejemati, dva (10 %) nista vedela za moznost prejemanja SMS sporo¢il.

30. Vas je njihova revija, e-mail, SMS Ze kdaj spodbudil k nakupu?

Spodbuda PP Revija E-mail SMS
da 60 5 0 100 M ne dobim
ne 25 30 W nevem
50
ne vem 5 5 5 M ne
ne dobim 10 60 95 0 - T T . mda
Revij E-mail SMS
Skupaj 100 100 100 evija mal

60 % vprasanih trdi, da jih je revija Pikapolonice Ze spodbudila k nakupu (enako kot pri reviji Baby Centra), ena oseba (5 %) tudi
pravi, da jo je e-mail Pikapolonice Ze spodbudil k nakupu. Sms sporo¢ila Pikapolonice pa niso tako uspe$na. Kar 95 % jih namre¢ ne
prejema sporocil.
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31. Ste ze komu priporo¢ali vpis v klub Pikapolonica?

Ze priporocali vpis BC | Stevilo %

da 1 5 mda

ne 15 75 Ene

ne, ampak bi ga 4 20 = ne, ampak bi ga
Skupaj 20 100

Le 5 % vprasanih je ze priporocalo vpis v klub Pikapolonica, kar je manj kot pri Baby Centru. Kar 75 %) vpisa $e ni priporocilo, 20
% pa ga $e ni, vendar bi ga.

32. Al ste, odkar ste ¢lan kluba, bolj zvesti trgovini Pikapolonica?

Zvest BC Stevilo %
) 5% 5% 10% mda
da 1 5
. - M da, vendar ne zaradi
da, vendar ne zaradi kartice 2 10 kartice
ne 16 80 fne
ne vec, ker so otroci zrasli 1 5 m ne ve¢, ker so otroci
rasli
Skupaj 20 100 zrast

vecina, 80 % ¢lanov pravi, da kljub programu zvestobe ni bolj zvesta trgovini Pikapolonica. 10 % jih meni da so, ampak ne zaradi
kartice. Le 5 % jih je potrdila, da so bolj zvesti.

33. Kako ste na splosno zadovoljni s Pikapolonico?

Zadovoljstvo s PP | Stevilo %
ok 6 30 m ok
nisem 0 0 i

H nisem
manj kot z BC 11 55 u manj kot z BC
bolj kot z BC 3 15 M bolj kot z BC
Skupaj 20 100

Medtem ko je vecina strank zadovoljnih z Baby Centrom, je pri Pikapolonici rezultat slabsi. Le 30 % jih je reklo, da so na splosno
zadovoljni s trgovino. Kar 55 % jih je odgovorilo, da so manj zadovoljni kot z Baby Centrom, 15 % pa jih je bolj zadovoljnih z Baby
Centrom. Nihée pa ni odgovoril, da sploh ni zadovoljen s Pikapolonico (pri Baby Centru je bila to ena oseba).

BABY CENTER vs. PIKAPOLONICA

34. Primerjava nakup Baby center: Pikapolonica

Nakup BCv % PPv %

Vsak mesec 32 4

na 2 meseca 24 8

na 3 mesece 24 8

na 4 mesece 16 m BC
na pol leta 12 28 m PP
enkrat letno 4 12

redko 4 8

nikoli 16

I GO <&

Skupaj 100 100




Na splosno ¢lani obeh klubov bolj pogosto kupujejo v Baby Centru kot v Pikapolonici. Najve¢ ¢lanov namre¢ v Baby Centru kupuje
vsak mesec (32 %), medtem ko je pri Pikapolonici najpogostejsi odgovor na pol leta (28 %).

Anketirani zelo razliéno kupujejo v Baby Centru. Najvec¢, 32 % jih kupuje vsak mesec, 24 % jih kupuje na dva in prav toliko vsake tri
mesece. Z 12 % sledijo tiste, ki kupujejo vsake pol leta, 4 % pa jih kupuje priblizno enkrat letno in prav toliko e redkeje. Od vseh
vprasanih, pa jih 28 %, kupuje v Pikapolonici enkrat na pol leta. S 16% sledijo tisti, ki kupujejo trikrat letno in s 12 % kupci z enim
letnim nakupom. 8 % jih kupuje vsake dva in enako §tevilo vsake tri mesece. Le ena oseba (4 %) kupuje vsak mesec, 42 redko, 4 pa
nikoli (od tega ena, ki je ¢lanica kluba).

35. Obdobje vélanitve v Klub Baby Center in Klub Pikapolonica

Obdobje vélanitve BCv% | PPv%

pred nose¢nostjo 20 5 100 -

noseca 60 55 mBC
po rojstvu 20 40 0 o — — m PP
Skupaj 100 100 & & ¢

Velika vecina, 60 % vprasanih, se je Klub Baby Center v¢lanilo med nosecnostjo, 20 % Zze predno so bile nosece, ko so kupovale
darila za druge, 20 % pa po rojstvu prvega otroka Pri Pikapolonici je bilo malo drugace. Najve¢ se jih je prav tako vélanilo, ko so bile
nosece (55 %), 40 % pa Sele po rojstvu prvega otroka. Le ena (5 %) se je v¢lanila pred nose¢nostjo.

36. Primerjava ¢lanstva v Pikapolonici z Baby Centrom

Clanstvo PP:BC Stevilo %
isto¢asno 11 55 kasneje kot v BC
prej kot v BC 0 prej kot v BC
istoCasno
kasneje kot v BC 9 45 1 1 1 T
Skupaj 25 100 0 20 40 60

Vecina se jih je v¢lanila istoGasno kot v Baby Center (55 %), 45 % pa kasneje. Nih&e se ni v¢lanil pred Baby Centrom.

37. Kateri program zvestobe vam je ljubsi Baby Centrov ali od Pikapolonice?

Ljubsi PZ Stevilo %

Ljubsi BC 10 50  Ljubsi BC
Ljubsi PP 1 5 M Ljubsi PP
oba ok 2 10 M oba ok
noben 2 10 M noben
ne vem 2 10 H nevem
ni razlik 3 15 M ni razlik
Skupaj 20 100

Kar polovica vpraSanih je odgovorila, da jim je ljubsi program zvestobe Baby Center, le ena oseba (5 %) je odgovorila da
Pikapolonica. 15 % jih ne vidi razlik med njima, po 10 % ¢lanov obeh klubov pa je odgovorilo da sta oba ok, da noben ni ok ali pa se
niso mogli odlog¢iti.

38. V katerega od teh klubov bi se ponovno vpisali?

Ponovili ¢lanstvo Stevilo %
samo Babycenter 2 10
oba 18 90
nobenega 0
Skupaj 20 100

Velika ve€ina vprasanih bi ponovila ¢lanstvo v obeh programih zvestobe, dva (10 %) pa bi se vpisala le v Baby Center.
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39. Ali primerjate cene meb Baby Centrom in Pikapolonico?

Primerjavacen | Stevilo %
BC:PP

da 9 36

ne 8 32

tudi z drugimi 7 28

ne ve¢ 1 4

Skupaj 25 100

tudi z drugimi

ne vec

ne
da

0 10 20 30 40

Ve¢ kot polovica vprasanih je odgovorila, da primerjajo cene pred nakupom stvari za otroka. 36 % jih primerja s Pikapolonico, 28 %
tudi z drugimi trgovinami. 32 % ne primerja cen pred nakupom, 4 % pa ne veg.

PROGRAMI ZVESTOBE NA SPLOSNO

40. 'V koliko programov zvestobe ste v¢lanjeni?

Stevilo kartic PZ | Stevilo %
1,2 6 24
manj kot 5 4 16
5-10 7 28
10-15 1 4
15-20 6 24
vec kot 20 1 4
Skupaj 25 100

vec kot 20
15-20
10-15

5-10

manj kot 5

1,2

0 10 20 30

Vecina vprasanih ima med 5 in 10 kartic programov zvestobe, takoj za njimi pa so s 24 % tisti, ki imajo 15 do 20 Kkartic in pa tisti, ki
imajo le eno ali dve kartici. 16 % jih ima manj kot 5 kartic, po 4 % pa 10 do 15 ali celo ve¢ kot 20 kartic.

41. Se vam zdi, da izkoristite ugodnosti programov zvestobe?

Korié¢enje PZ Stevilo %
da 11 44
ne 3 12
premalo 9 36
ne vem, ne sledim 2 8
Skupaj 25 100

premalone vem, ne sledim

60
40
20 -
0 - T T
da ne

Na vprasanje ali izoristijo ugodnosti programov zvestobe, jih 44 % meni da ja, skoraj toliko (36 %) pa pravi da ugodnosti premalo
izkoristi. 12 % jih pravi, da gotovo ne izkoristijo ugodnosti, 8 % pa ne ve, ker ne spremlja.

42. Nosite kartice s sabo?

Kartice s sabo Stevilo %
da 18 72
da, na aplikacijah 2 8
ne 3 12
da, ampak me moti 1 4
samo tiste, ki jih uporabljam 1 4
Skupaj 25 100

samo tiste, ki jih uporabljam
da, ampak me moti

ne

da, na aplikacijah

da
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Kar 76 % ¢lanov klubov nosi kartice vedno s sabo, od tega je le ena odgovorila, da jo to moti. 8 % vprasanih ima programe zvestobe
le na aplikacijah. 4 % pa nosi s sabo le tiste kartice, ki jih uporablja.

43. Kaksne ugodnosti imate v programih zvestobe najraje?

Najljubse ugodnosti Stevilo %

popust ali denar na kartico 8 32
stalen popust 5 20
takojs$nji popust 4 16
posamezne akcije 4 16
kuponi 3 12
popust na celoten nakup 1 4

Skupaj 25 100

popust na celoten nakup
kuponi

posamezne akcije
takojs$nji popust

stalen popust

popust ali denar na kartico

Med ugodnostmi imajo vprasani potro$niki najraje neko obliko popusta — ve¢ kot 70 % jih je odgovorilo tako (32 % popust ali denar
na kartico, 20 % stalen popust, 16 % takoj$nji popust in 4 % popust na celoten nakup). 16 % jih je prista$ posameznih akcij, 12 % pa

kupone.

44, Kateri je vas najljubsi program zvestobe?

Najljubgi PZ Stevilo %
Leclerc 8 32
dm 7 28
Spar 2 8
Lekarna 1 4
Emporium 1 4
Pikapolonica 1 4
nimam najljubsega 5 20
Skupaj 25 100
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Najljubsi program zvestobe je po mnjenju vprasanih potrosnikov Leclerc (32 %), sledi Dm z 28 %, ostli pa so dobili precej manj
glasov (Spar 8 %, Lekarna 4 %, Emporium 4 % in Pikapolonica 4 %). 20 % vprasanih nima najljubSega programa zvestobe. Zanimivo

je, da Baby Center ni dobil nobenega glasu.

45. Zakaj je to vas najljubsi program zvestobe?

Razlog Stevilo %
veliko izdelkov v akciji 5 25
dobro obvescanje 3 15
veliki popusti 3 15
kuponi 3 15
dober sistem 2 10
Tocke naloZijo tudi 1 5
kasneje
popust na celoten nakup 1 5
ker so popusti avtomatski 1 5
ker sem najvec pridobila 1 5
Skupaj 20 100

ker sem najvec pridobila
ker so popusti avtomatski
popust na celoten nakup
Tocke nalozijo tudi kasneje
dober sistem

kuponi

veliki popusti

dobro obvescanje

veliko izdelkov v akciji J
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Odgovori zakaj je nek program zvestobe najljubsi, so si zelo razli¢ni. Vecina je odgovorila, da zato, ker je veliko izdelkov v akciji
(Leclerc), vieé so jim tudi veliki popusti (15 %), kuponi (15 %) in pa dobro obveséanje (15 %).

46. Ste mnenja, da programi zvestobe vplivajo na vas?

Vpliv PZ Stevilo %
zelo 5 20 40
da 4 16
malo 7 28 20
ne vplivajo 8 32 .

N .. O ' ! ' ' ' '
dobri vplivajo 1 4 zelo da malo  nevplivajo  dobri
Skupaj % 100 vplivajo

Od dveh tretjin potrosnikov, ki menijo, da programi zvestobe na njih vplivajo, jih 20 % pravi, da zelo, 28 % da le malo, 4 % pa jih
meni, da na njih vplivajo le dobri programi zvestobe. Tretjina, 32 % vprasanih meni, da programi zvestobe na njih nimajo vpliva.

47. Ali spremljate kak program zvestobe prek druzbenih omrezij?

Druzbena omrezja | Stevilo %

da 6 24 ne

ne 19 76 da . . . . .
Skupaj 25 100 0 20 40 60 80

Cetrtina (24 %) intervjuvanih &lanov klubov te spremlja prek druzbenih omrezij.

48. Ali uporabljate za kak program zvestobe mobilno aplikacijo?

Mobilne aplikacije Stevilo % _
da 3 12 ne |
da
ne 22 88 + 1
Skupaj 25 100 0 >0 100

Le 12 % vprasanih je odgovorilo, da uporabljajo aplikacije programov zvestobe za pametne telefone. 88 % jih ne uporablja.

49. Kupujete tudi v trgovinah, kjer nimajo programa zvestobe?

Brez PZ Stevilo %
da, v vseh 13 52 da, vendar ne Lidl, Hofer
da, Lidl, Hofer, ker je vseeno ceneje 9 36 obdasno
obé&asno 1 4 da, Lidl, Hofer, ker je vseeno...
da, vendar ne Lidl, Hofer 2 8 da, v vseh } . . . ; } .
Skupaj 25 100 0 10 20 30 40 50 60

Vsi od vprasanih kupujejo tudi v trgovinah, kjer nimajo programov zvestobe. 36 % je posebej izpostavilo Lidl in Hofer, saj menijo, da
je v njih brez popustov za ¢lane vseeno ceneje.
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50. Ce bi vam danes nekdo ponudil novo kartico, bi jo vzeli?

Nova kartica Stevilo %
da 6 24
da, ¢e bi ocenila da jo rabim 8 32
iziemoma 10 40
ne 1 4
Skupaj 25 100

ne
izjemoma
da, Ce bi ocenila da jo rabim

da

Cetrtina vpraganih (24 %) bi novo Kartico vzela brez premisleka, tretjina (32 %) bi kartico vzela, Ge bi ocenila, da jo potrebuje, kar 40
% pa bi to storila le izjemoma, saj so se programov zvestobe Ze nasitili. Le en od vprasanih je odgovoril, da se ne bi v¢lanil ve¢ v

noben program zvestobe.

51. Se bojite izgube, kraje kartice, da bi kdo drug koristil vase tocke?

Izguba Stevilo %
da 0
ne 23 92
se mi je Ze zgodilo 2 8
Skupaj 25 100

se mi je Ze zgodilo

Nih¢e od vprasanih se ne boji izgube kartice, dve osebi (8 %) pa sta odgovorili, da se jim je to ze zgodilo.

52. Zaupate trgovcem, da ne bodo prodali baze podatkov?

Zaupanje trgovcem Stevilo %
da 13 52
ne 3 12
ne dam veliko podatkov 9 36
Skupaj 25 100

ne
da
0 20 40 60 80 100
ne dam veliko podatkov
ne
da
0 20 40 60

Vec kot polovica (52 %) vprasanih popolnoma zaupa podjetjem, 36 % jih pravi, da dajo samo svoje osnovne podatke, zato jih ne
skrbi. 12 % pa meni, da se to lahko zgodi in ne zaupajo trgovcem.

53. Ste kdaj na pristopni izjavi katerega koli programa zvestobe navedli kak neresni¢ne podatke (npr. e-mail, telefon, rojstni

datum)?
Neresni¢ni Stevilo %
podatki
da 3 12
ne, ne izpolnim 16 64
ne 6 24
Skupaj 25 100

ne
ne, ne izpolnim

da

Kar 88 % potrosnikov trdi, da ob prijavi v program zvestobe vedno dajo svoje prave podatke ali pa jih ne izpolnijo. 12 % pa je
priznalo, da je kdaj Ze dalo kak napacen podatek, kot je drugo telefonsko $tevilko, ¢e je bila ta obvezna, drug datum rojstva ali
napacen elektronski naslov.
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54. Ali prejemate na dom oglasne letake ali imate nalepko?

= 40

Oglasni letaki na dom Stevilo % 30
da, vse pregledam 9 36 20
da, pregledam samo kar me 8 32 10 .
zanima 0 - T T T T
da, vendar ne pregledam 3 12 da, vse da, da, vendar ne, imamo

pregledam pregledam ne nalepko

ne, imamo nalepko 5 20 samo kar me pregledam
Skupaj 25 100 zanima

55.  Ali pred nakupom pregledate ponudbo in kje?

Pregled ponudbe Stevilo %
letaki 4 16
internet 9 36
po trgovinah 1 4
samo pred vecjimi 9 36
nakupi
ne 2 8
Skupaj 25 100

56. Na podlagi cesa se odlocite kje boste opravili nakup?

Nakupna odlo¢itev | Stevilo %
lokacija 6 24
ponudba 3 12
cene 7 28
vse na enem mestu 8 32
parkirisée 1 4
Skupaj 25 100

20 % intervjuvancev ne prejema oglasnih letakov na dom, saj imajo na nabiralniku nalepko. Ostali pa jih prejemajo, vendar jim
posvecajo razli¢no pozornost (36 % pregleda vse, 32 % samo tisto kar jih zanima, 12 % pa jih sploh ne pregleda).

ne

samo pred vecjimi nakupi
po trgovinah
internet

letaki

56 % redno pregleduje ponudbo ( 36 % prek interneta, 16 % na letakih, 4 % v trgovinah), 36 % pregleda ponudbo samo pred ve&jimi
nakupi, 8 % vprasanih potro$nikov pa ne pregleduje ponudbe.

parkiris¢e

vse na enem mestu
cene

ponudba

lokacija

10 20 30 40
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Za najve¢ potrosnikov (32 %) je pomembno, da v trgovinah prezivijo ¢im manj ¢asa, zato so odgovorili, da je nakupna odloitev
pogojena s tem, da dobijo vse na enem mestu. Z 28 %pa sledijo tisti, na katere najbolj vplivajo cene. Za 24 % vprasanih je
najpomembnejsa lokacija, za 12 % ponudba trgovine, ena oseba pa se odlo¢a glede na to ali lahko blizu parkira ali ne.




PRILOGA D: Intervju z Maruso Macek, vodjo programa zvestobe
Klub Baby Center

Ljubljana, 28. 3. 2014

A: Od katerega leta Ze imate program zvestobe?

B: Od 2002. Smo bili med zacetniki v Sloveniji

A: Po kom ste se na zacetku zgledovali? Tujina ali Slovenija?

B: Kakor vemo iz preteklosti, ker nismo vsi od leta 2002 tukaj, smo pregledali modele iz tujine, kaj se je
obneslo in potem naredili neko mesanico. Ta na§ model je bil prvi v Sloveniji, ta, ki Smo ga postavili takrat
— da je bila klubska cena za takojs$nje ugodnosti, pa potem zbiranje nakupov za spodbujanje dolgorocne
zvestobe.

A: Katere so ciljne skupine vasega programa zvestobe?

B: Nosec¢nice, star$i z otroki do 8 let in stari starsi.

A: Zakaj ste se v letu 2014 odlocili za prenovo programa?

B: Opazili smo, da se vecina lojalnostnih sistemov po nekem obdobju zacela spreminjati. Vsi smo opazili
neke tendence potro$nikov, da pricakujejo nekaj novega, nekaj drugacnega. Recesija je naredila svoje, da
doloceni modeli niso ve¢ ustrezali dogajanjem na trgu, zato smo se odlo¢ili, da ponudimo nekaj novega.
Zelja je bila, kar se ti¢e nagih strank, da takoj dobijo neko ugodnost nazaj. Prej je bilo tako, da so dvakrat
na leto dobili boniteto, dobropis. Zdaj smo pa naredili tako, da takoj dobis — kupis, dobis takoj.

A: Kaksne odzive je to sprozilo pri ¢lanih? Kaksne so bile spremembe? Kako ste o tem obvescali ¢lane?

B: V bistvu zelo dobre. Mislimo, da so sprejeli novo shemo, nimamo nekih pritozb, nas pohvalijo. So
sprejeli in so dobri odzivi.

A: Kaksne pa so bile spremembe? Omenili ste ze, da dobijo zdaj takoj$nje popuste in da ni ve¢ dobropisov.
B: Ja, dobropisov ni ve¢. Ce vas kaj ve¢ zanima o spremembah, si lahko preberete na nasi spletni strani. Ce
to raziskujete, bi to dejansko Ze morali vedeti.

A: Ja, saj sem si prebrala na vasi spletni strani. Zanima me, ¢e je Se kaj drugega, kar sem spregledala.

B: Ne, ni¢ drugega ni bilo.

A: Kako ste pa obvestili ¢lane o spremembah?

B: Preko nasih internih kanalov. E-mail, Sms, letaki, v trgovinah.

A: Nekateri ¢lani so rekli, da so morali na novo izpolniti pristopnico. Je to pogojeno s tem koliko Casa so Ze
¢lani?

B: Ne, §lo je samo za en moment, ko smo menjali neke stare kartice. Na zacetku kartice $e niso imele ¢rtne
kode, te pa so nujno potrebne za na$ nov sistem. To je e ena stvar, ki smo jo spremenili — od prenove
sistema morajo imeti ¢lani kartice nujno s sabo. Prej tega ni bilo treba, smo iskali podatke po rac¢unalniku,
zdaj pa brez kartice ne gre.

A: Je to zaradi samega procesa dela?

B: Malo zaradi procesa dela, vecina pa zaradi varovanja osebnih podatkov in zaradi varovanja bonusov, ki
so na kartici. Prej na kartici ni bilo neke vrednosti, zdaj pa je to postala tudi »placilna kartica«. Zdaj smo
zelo striktni glede tega, kar potro$niku ni mogoce vedno vsec, ker se ne zavedajo, da njih varujemo s tem.
Tako nih¢e drug ne more njim »krasti« tega denarja, ki ga imajo na kartici.

A: Tak obcutek sem dobila tudi jaz, po nekaj intervjujih, ki sem jih Ze naredila s potro$niki. To, da morajo
imeti kartico s sabo, je tista najvecja sprememba, ki so jo vsi opazili. Nekateri jih ne nosijo in jih je to malo
zmotilo.

B: Ja, mogoce je bil to Sok na zacetku, zdaj pa se mi zdi, da se jih je ve¢ina Ze kar navadila. Sicer smo kar
dolgo Casa obvescali, da bomo to spremembo naredili, ampak nekateri niso razumeli tako, da ho¢emo njim
dobro. Na to gledajo prevec iz negative. Nam je pa prva tocka tega, da varujemo bonuse na teh karticah, da
jih ne mores kar od kogarkoli pokoristiti.

A: Ena od sprememb je tudi ta, da poleg kartice zdaj dobis Se tri obeske, ki jih lahko razdelis tistim, ki
zeli§, da imajo dostop do teh bonusov. Kaksen je postopek pridobitve teh treh obeskov?

B: Preprosto reces na blagajni in takoj dobis.

A: O ugodnostih sva ze nekaj rekle. Ni ve¢ dobropisov, so takoj$nji popusti in bonusi na kartico.
Razmisljate tudi o razsiritvi teh ugodnosti?

B: Po direktni posti posiljamo tudi kupone, ki se jih lahko izkoristi v doloenem casovnem obdobju. To je
ostalo isto kot prej. Glede bonusov je novo to, da lahko stranka sama dolo¢i kolik$en del tega bonusa, ki ga
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ima na kartici pokoristi pri enem nakupu. Ni treba vse naenkrat. O razsiritvi ugodnosti seveda razmisljamo.
Ravno zdaj marca smo lansirali Porodniski popust. To je storitev za ¢lane kluba, da lahko dve leti kupujes
doloc¢en nabor artiklov z nekim popustom.

A: Pa je to namenjeno samo nosec¢nicam oziroma mladim mamicam?

B: Ne, kdorkoli se lahko za to odlo¢i in vklopi to storitev, s tem da si bo vklopil to storitev tisti, ki mu bo to
prav prislo.

A: To so predvsem izdelki za nego otroka, ne obleke?

B: Tudi obleke. Vsake toliko damo ven posebne akcije, zdaj smo dali popust na bodije. Drugace pa imamo
nabor stalnih artiklov s tem popustom. Tako da pokrivamo segment vseh izdelkov, tudi na primer igrac,
vseh izdelkov, ki jih rabi otrok oz. mamica v nose¢nosti in potem do leta in pol starosti otroka.

A: Se vam zdi to korak naprej h kupcu v tem €asu recesije? Se vam zdi, da so se kaj spremenile nakupne
navade v zadnjem obdobju?

B: Ja. Potrosniki zelijo popuste. Navadili so se na njih. Kupujemo racionalno, gledamo kje so popusti.

A: Imate namen razsiriti ugodnosti tudi v smislu sodelovanja z zunanjimi partner;ji?

B: Mi zelo veliko sodelujemo z zunanjimi partneriji.

A: Aja, spraSujem, ker tega nisem toliko zasledila. Kaj pa bi izpostavili?

B: Nimamo neke konstantne ponudbe, ampak ob¢asne akcije. Po navadi s kaks$no zavarovalnico, z
Generalijem smo sodelovali , s Triglavom, z NLB se pogovarjamo. Kar veliko je takih velikih partnerjev.
A: Potem gre to za enkratne akcije?

B: Ja, za enkratne akcije, ki trajajo krajSe ali daljse odboje. Za novo leto smo zakljuéili eno dalj$o akcijo z
Generalijem. Tako da imamo skoz nekaj.

A: Se vam torej zdi pomembno tudi na ta nacin razsiriti ugodnosti?

B: Ja.

A: Na kaksen nac¢in komunicirate s ¢lani programa zvestobe?

B: Imamo ABC novicke, komuniciramo prek sms-ov in newslettrom (e-poste), to posiljamo tistim, ki so
dali soglasje.

A: Kako pogosto izhajajo ABC novicke?

B: Enkrat na mesec.

A: Kako pogosto pa posiljate mailinge?

B: Dvakrat na teden.

A: Kateri nac¢in komunikacije se vam zdi najuspesnejsi?

B: Vsak zase je uspeSen glede na to kaksni so nasi cilji. Za vsakega je druga ciljna publika in drugacen
namen. Ce gledam generalno pa je mogode letak $e vedno tisti, ki je kao najbolj uspesen. Zaznavamo tudi
to, da ga ljudje spravijo, ga veckrat prelistajo, pridejo z njim v trgovino. V newslettrom in smsu pa so neke
kratke informacije.

A: Te novicke torej izhajajo enkrat na mesec in so aktualne za obdobje enega meseca?

B: Ja, tako.

A: Ali zbirate podatke o konkretnih nakupih? Prilagodite komunikacijo za ¢lane kluba glede na njihove
pretekle nakupe?

B: Osebne podatke zbiramo na pristopnici, kar se ti¢e nakupov, pa jih zbiramo Ze zato, da lahko izdamo
racun. Prilagoditev ponudb Se ne delamo, imamo pa v planu, da bomo tudi to delali.

A: Brala sem nek intervju izpred nekaj let, da je bil Baby center pozicioniram od 0 do 4 let otroka, zdaj ste
rekli do 8 let. Ste razsSirili ponudbo?

B: Ja, ze nekaj ¢asa imamo ponudbo tudi za starejSe. Zato imamo namen s¢asoma prilagoditi tudi
komunikacijo. Porodniski popust smo dali na trg ravno zato, da se potrosniki sami segmentirajo, tako da
sam presodi§ v katero ciljno publiko spadas. Nismo mi segmentirali, ampak se kupci kar sami postavijo tja,
kamor se jim zdi da spadajo.

A: Zbirate tudi podatke o datumih rojstva otrok?

B: Na pristopnici je tudi ta moznost, lahko se pa sporo¢i tudi naknadno.

A: Koliko ¢lanov imate v programu zvestobe?

B: okoli 250.000 jih je.

A: Na kaks$ne nacCine Zelite obdrzati stranke, ki niso (vec€) vasa prva ciljna skupina?

B: Na to vprasanje pa ne zelim odgovoriti, zaradi konkurence in zaradi planov, ki jih imamo.

A: Aha, ampak jih imate pa v mislih?

B: Ja. Podatki pa so prodajne narave, jaz delam v marketingu in ¢e hnimam dovoljenja od drugega oddelka,
jih ne morem izdati.
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A: Koliko zaposlenih skrbi za va$ program zvestobe — programsko, operativno?

B: Tudi tega vam zal ne morem povedati.

A: Katerih metod za merjenje zadovoljstva kupcev se posluzujete? (sistem pritozb in predlogov, ankete,
namisljeno nakupovanje, analiza izgubljenih kupcev).

B: Delamo trzne raziskave, mistery shopping imamo, na facebooku imamo odgovore in vprasanja, v€asih
mi kaj tam vprasamo kupce in dobimo hitro odgovor nazaj.

A: Se vam zdi, da va$ program zvestobe vpliva na povecanje prodaje v trgovini?

B: To vprasanje je tudi povezano s prodajo, tako da nanj ne morem odgovoriti.

A: Se vam zdi, da vas program zvestobe vpliva na zvestobo kupcev, mogoc¢e da se pocutijo tudi pripadni
skupnosti?

B: Ja, v bistvu je tudi to povezano s prodajo. S tem, da smo se pogovarjali kaj sploh je zvestoba kupcev. To
skuSamo meriti, ampak je povezano s podatki o prodaji, zato vam tudi na to ne morem odgovoriti.

A: Bom pa tako vprasala. Si zelite, da bi se ¢lani pocutili kot del skupnosti? Ali to ni va§ namen.

B: Dolgoro¢ni plani so tudi taki, da bi se pocutili kot del skupnosti. Sicer tega nismo $e nikoli merili. Zdi se
mi, da itak vsak star§ oziroma nosecnica, ko pride v to obdobje, se poveze v neko skupnost, si izmenjavajo
mnenja med sabo.

A: Nimate pa namena take skupnosti narediti v sklopu Baby Centra?

B: Pa zaenkrat nimamo takih planov.

A: Kako bi ocenili va§ program zvestobe z vidika doseganja ciljev? Ni treba govoriti o konkretnih ciljih.
Gotovo pa ste si jih zastavili in me zanima kako ste zadovoljni z doseganjem teh ciljev?

B: Prenova programa itak poteka v vecih fazah. V tej prvi fazi smo zadovoljni. Potrosniku smo dali
takoj$nje popuste, privabili smo ga nazaj v trgovino, ta cilj je bil dosezen. Za naprej bomo pa videli.

A: Kako pa vi gledate na konkuren¢ne programe zvestobe, gotovo jih spremljate?

B: Opazili smo, da ocitno vsi zaznavamo iste Zelje pri potro$nikih in ¢e malo primerjate, se opazi, da smo
postali kar nekak enotni. Vsi nudimo takoj$nje ugodnosti, bonuse na karticah. Tako da nekako so se ti
programi zvestobe poenotili, se mi zdi. KakSen Se ima odklone. Se mi pa zdi dobro, da potrosniki niso vec
zmedeni, da pri razli¢nih trgovcih kar nekak na podoben nacin dobivajo ugodnosti nazaj, da je tudi njim
lazje.

A: To sem tudi jaz zasledila v svoji raziskavi. Potrosniki tezko sledijo toliko razli¢nim programom. Raje
imajo enostavne. Kak kompleksen jih najprej zelo zmede. Ko se pa enkrat navadijo nanj je pa fajn.

B: Tudi mi smo pred prenovo rekli, da ne Zelimo postaviti nekaj zakompliciranega, ampak enostavno —
kupis, dobis bonus na kartico in to je to.

A: Ceprav imate ve¢ variant — nekaj je popust takoj, nekaj na kartico, potem so e kuponi.

B: Ja, saj ko se bo kupec navadil na to, mu bo lazje.

A: Za konec pa me zanima $e vaSe osebno mnenje. Se vam zdi, da so programi zvestobe ¢arobna palica ali
prej nepotreben strosek, ker stroski pa vemo, da so zelo visoki, za vzdrzevanje takega sistema.

B: Ja, vsako stvar, ¢e hoce$ nekaj doseci, moras dati dolocene stroske cez. Ce ne bi bilo to zanimivo za nas,
ali pa zame konkretno, potem ne bi v temu delala. Tako da ja, ¢e zna$ izkoristiti, ¢e vidi§ pot do razvoja, do
neke tocke, ja, potem se gotovo obrestuje in je stroSek povrnjen.
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