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POVZETEK

Cilj diplomskega dela je preuciti namen uporabe kartic zvestobe razlicnih trgovskih podjetij.
Naloga zajema teoreti¢ni in prakti¢ni del.

Teoreti¢ni del naloge predstavlja sploSen opis in vrste programov zvestobe, nagrajevanje in
cilje zvestobe razli¢nih vrst potrosnikov. Na koncu tega dela se opravi $e opis navedenih

trgovskih podjetij v nalogi in njihovih ugodnosti zvestobe pri zbiranju to¢k oziroma pik.

Prakti¢ni del naloge predstavlja analizo raziskave uporabnikov kartic zvestobe razlicnih
izobrazbenih in starostnih struktur, poznavanje ugodnosti uporabe Kartic zvestobe,
zadovoljstvo s ponudbo izdelkov ter predloge za izbolj$anje ponudb pri vnovcenju tock

oziroma pik.

Na podlagi anketnega vpraSalnika dobimo odgovore za analizo, ki je navedena v prejSnjem

odstavku.

V danasnjem ¢asu imamo zelo veliko ponudbo s strani trgovskih podjetij, ki so med sabo zelo
konkurencna in si zelijo s pomocjo raznih ugodnosti, med katere spada tudi kartica zvestobe

in ugodnosti, pridobiti ¢im ve¢ potro§nikov oziroma kupcev.

Kljuéne besede trgovska podjetja, kartica zvestobe, uporabniki kartic zvestobe, zbiranje toc¢k

oziroma pik, zadovoljstvo uporabnikov kartic zvestobe, izboljSava ponudbe kartic zvestobe.



ABSTRACT

The intended use of loyalty cards of different trading companies

My goal of this diploma was to research purpose of loyalty cards usage with different trading

companies.
This diploma consists of both theoritical and practical part.

Theoretical part represents general description and types of loyalty programmes, rewards and
loyalty goals of different groups of consumers. At the end of this part | have described trading

companies and theirs benefits for consumers collecting points for loyalty.

Practical part introduces research analysis of loyalty cards users regarding different education
levels and ages, acquaintence of priviledges and benefits when using these cards, satisfaction

with products available and suggestions to improve possibility of offers to redeem points.
The analysis was done upon questionnaire completed by loyalty cards users.

Nowadays there is a vast offer by different trading companies competing each other. These
companies endeavour to obtain as many consumers as possible by intoducing different
benefits. Loyalty card is one of them.

Key words trading companies, loyalty cards users, collecting of points, satisfaction of loyalty

cards consumers, improvement of offers
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1 UVvOD

Na trgu ponudnikov raznovrstnih izdelkov za vsakodnevno uporabo obstaja zelo velika

konkurenca.

Podjetja poskusajo preziveti tako, da ponujajo najrazlicnejSe ugodnosti za svoje kupce in jim s
tem zelijo ponuditi Se ve¢ kot konkurencna podjetja. Velikokrat se posluzujejo najrazli¢nejsih

metod, od popustov na dolocene artikle do popustov na koli¢ino kupljenih izdelkov.

Bolj ko se podjetje odziva na spremembe v okolju, bolj si uresniuje svoje cilje, zato pri

programih zvestobe ponujajo dolocene vrste nagrad oz. vzpodbud.
Vendar pri tem zopet hitro odgovori konkurenca s svojim podobnim programom zvestobe.

Za podjetje je uspe$no razumevanje potreb in priCakovanj potros$nikov, ki ohranja svoje
Stevilo potrosnikov in s tem pridobi tudi nove potrosnike. Vendar se tudi potrosniki
spreminjajo v svojih Zeljah in pricakovanjih, le-te se izrazajo v vedenju kupcev oz.
potrosnikov, ki jih mora podjetje zaznati oz. predvideti in se jim kar se da hitro prilagoditi, ter

narediti naért nove strategije celotnega podjetja.
Nobeden program zvestobe pri podjetjih ni tako dober, da se ga ne bi dalo izboljsati.

Vse ve¢ se v podjetjih pojavljajo oz. so Ze v ve€ini prisotne kartice zvestobe, ki jih bom
predstavila v svoji diplomski nalogi. S to marketinSko potezo so podjetja dosegla
nagovarjanje kupcev z raznim vzpodbujanjem in nagrajevanjem njihove zvestobe, hkrati pa je
tudi dobra poteza za pridobivanje novih kupcev in s tem povecanjem prodaje, ter zgraditi

trdnejSe odnose s svojimi kupci.

1.1 Opredelitev obravnavane zadeve

Podjetja ponujajo nagrade in druge ugodnosti za svoje kupce oz. potroSnike s svojimi

karticami zvestobe in tako vplivajo tudi na povecanje lojalnosti potrosSnikov.

Na ta nacin najenostavneje razlozimo pomen kartic zvestobe.
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S karticami zvestobe si ponudniki ustvarijo bazo podatkov o odjemalcih in na takSen nacin
lahko kasneje kupce oz. potrosnike nagovarjajo s pomocjo katalogov, neposredne poste, po

telefonu in tudi preko elektronske poste.

Sam naziv kartica zvestobe predstavlja izklju¢no namen uporabe zvestim potroSnikom in

njihovim pridobitvam.

Vendar pa kartica zvestobe ne ponuja samo dobre strani in koristi uporabe za potrosnike,
ampak je potrebno izpostaviti tudi slabe strani kartice zvestobe, ki se jih ve¢ina potroS$nikov
niti ne zaveda. V svoji diplomski nalogi bom predstavila in opisala kartice zvestobe razli¢nih

trgovskih podjetij in njihov namen uporabe ter ugodnosti za kupca oz. potrosnika.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve diplomskega dela

Namen diplomskega dela:

Zvestoba kupcev oz. potroSnikov ima za ve€ino trgovskih podjetij izjemen pomen.
Uporabljajo razlicna sredstva in metode za ohranjanje zvestobe kupcev. Programi zvestobe
morajo biti dinami¢no orodje, bolj ko se prilagajajo spremembam, bolj lahko uresnicijo svoje

cilje.

Namen mojega diplomskega dela je predstaviti pomen in razumevanje zvestobe potroSnikov,
vrste programov in pristopov zvestobe, vrste potro$nikov, negativne ucinke programov

zvestobe.

Posebej se bom osredotocila na vse bolj uveljavljeno obliko v vecini trgovskih podjetij, in
sicer na kartico zvestobe 0z. zaupanja. Predstavila bom namen uporabe Kkartic zvestobe (opis

kartic, vrste kartic) razli¢nih trgovskih podjetij ter kratek opis podjetij.
Cilji diplomskega dela:
Cilji, ki jih v svojem diplomskem delu nameravam raziskati, so:

e predstaviti vzroke za nastanek kartic zvestobe

11



o opredeliti, katere vrste kartic posamezno trgovsko podjetje ponuja potro$niku in njen
namen
e Z analizo potroSnikov razli¢nih kartic zvestobe raziskati, katero podjetje je za njih

najugodnejse oz. ponuja najve¢ ugodnosti za svoje zveste kupce.

Osnovne trditve diplomskega dela:

Po pogovoru z nekaj znanci iz manj$ega kraja, kjer zivim, lahko osnovne trditve diplomskega
dela strnem v naslednje:

- mlajsa in srednja populacija ljudi najraje kupuje v vecjih trgovskih sredis¢ih
megamarketov Spar ali Tu$ ter v manj$ih krajih, kjer imajo ta ista podjetja svoje
poslovalnice.

- predvidevam, da obiskujejo le-ta sredis¢a zaradi velike ponudbe s strani ostalih
ponudnikov in nenazadnje zaradi same ponudbe, ki primamlja predvsem mlaj$o
populacijo (otroke).

- medtem ko starejSa populacija ljudi (v kraju, kjer zivim) ostaja v veliki veCini zvesta
Mercator-ju, ki jih prav tako privablja z ugodnostmi za upokojence (Cetrtkovi popusti,
itd.), pa v veliki meri vpliva na nakup starejSe generacije tudi sama lokacija trgovskega
podjetja.

- kar dosti ljudi pa nekako $e ne pozna vseh ugodnosti, ki jih s karticami ugodnosti ponujajo
podjetja, Ceprav jih kar nekaj le-teh imajo skoraj vsi.

1.3 Predpostavke in omejitve

Raziskava s pomocjo anketnega vprasalnika bo predvidoma potekala v drugem in zacetku
tretjega tedna v avgustu. Trgovska podjetja, ki jih bom za svoje raziskovalno delo uporabila,

so Mercator, Merkur, Spar, Tus in E.Leclerc.
Krog anketirancev pa se bo nanasal na sodelavce v podjetju, prijatelje in ostale znance.

Predpostavljam, da bodo pri raziskavi mojega diplomskega dela sodelovali izbrani
anketiranci. Glavno omejitev pri sami izvedbi raziskave pa mi bo najverjetneje predstavljala
pripravljenost anketirancev na izpolnjevanje anketnih vprasalnikov. Kljub temu verjamem, da

jih bo dovolj za izvedbo raziskave.

12



1.4 Predvidene metode raziskovanja

Za teoreticni del diplomskega dela bom uporabila vso javno razpolozljivo literaturo s
podroc¢ja namena uporabe kartic zvestobe kot tudi uporabo interneta ter raznih razpoloZljivih

¢lankov.

Kot raziskovalno delo diplomskega dela bom uporabila kvantitativno metodo raziskovanja —
anketni vprasalnik, ki ga bom razdelila med anketirance in na podlagi ugotovitev iz

vprasalnika naredila ustrezno raziskavo.
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2 PROGRAMI ZVESTOBE ZA KUPCE

V zadnjih letih je vprasanje zvestobe potroSnikov oz. kupcev eden od najbolj priljubljenih
refrenov v poslovnem svetu. Podjetja lahko pojem zvestobe potrosnikov zelo razli¢no
pojmujejo in imajo v zvezi z njimi tudi zelo razli¢na pri¢akovanja, povezuje pa jih ista misel,

kako pripraviti potrosnike, da se vrnejo, kupujejo vec in veckrat.

Zato podjetja pripravljajo razlicne programe zvestob, ki so eno od najbolj razsirjenih orodij

strateSkega upravljanja odnosov s potrosniki v sodobnem svetu.

Strategije, ki jih ubirajo podjetja pri oblikovanju svojih pristopov do potrosnikov, so bodisi

ofenzivne bodisi defenzivne (Fornell 1992: Uncles, Dowling in Hammond 2003,137).

Ti dve strategiji sta prikazani na naslednji sliki. Prva je namenjena pridobivanju novih

potrosnikov, druga pa ohranjanju obstojecih.

Strateqija

OFENZIYNA

(novi potros niki)

Vecanje
treneqa
deleza

Prevzem anje
treneqa
deleza

DEFEMZI¥MA
{obstoiedi potrosniki)

T2gradnis
novire 23
prebege

\zarj e
2adovoljstea
potraznikow
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Slika 1: Strategije podjetij pri oblikovanju odnosov do potro$nikov
Vir: Musek-Lesnik, 2003, 138




Programi zvestobe poskuSajo kombinirati oba cilja. Tu se pomembno razlikujejo od
tradicionalnih trznih pristopov, ki so sicer bolj usmerjeni v ofenzivne strategije, vendar se

njihova u¢inkovitost vse bolj postavlja pod vprasa;.

Podjetja Sirijo sporocila ljudem, ki jih ne Zelijo poslusati in skoraj vsako oglasno sporocilo je
obremenjeno s tem, da je namenjeno ljudem, ki niso prosili zanj, ki ga ne zelijo sliSati in ki bi

ga, ¢e bi imeli moznost, izkljucili.

V casih, ki jih po eni strani oznacuje vsenavzoca pripravljenost z marketinskimi sporocili na
drugi pa njihova nemo€ pri nagovarjanju potrosnikov, podjetja iS€ejo nove, ucinkovitejse
pristope za spodbujanje Zelenega vedenja potrosnikov. Osnovni cilj teh pristopov je pripraviti
potrosnike, da bi kupovali veckrat in da bi se =znova vracali k podjetju
(http://www.ipsos.si/web-data/Templates/podjetje-programi%26zvestobe-programizvestobe-

velikoizrazovzaistostvar.html, 14.07.2011)

2.1 Vrste programov in pristopi zvestobe

Pristop vsakega programa zvestobe je odvisen od osnovnega pojmovanja pojma zvestobe v

njegovem ozadju.

Kaks$en bo program zvestobe, je odvisno od razumevanja pojma zvestobe v podjetju. Od
temeljnega razumevanja zvestobe so odvisna tudi pri¢akovanja, ki jih podjetje navezuje na

program. Ta v veliki meri vplivajo na pristop, ki ga podjetje izbere:

% Ce podjetje pri razvoju izhaja z vidika posameznih potro$nikov, v njem vidi predvsem
orodje za pospeSevanje potrosSniske zvestobe, znizevanje potrosniske obcutljivosti za
cene, ojacevanje potroSniSke odpornosti na konkurencne ponudbe in programe,
premagovanje potroSniSke Zelje po preizkuSanju drugih alternativ, spodbujanje
potro$niskih priporo¢il drugim ljudem, privabljanje SirSe baze potrosnikov,
povecevanje vrednosti posameznih nakupov, idr. Ti pristopi so usmerjeni k ustvarjanju

vecje skupine zvestih potroSnikov.

15


http://www.ipsos.si/web-data/Templates/podjetje-programi%26zvestobe-programizvestobe-velikoizrazovzaistostvar.html
http://www.ipsos.si/web-data/Templates/podjetje-programi%26zvestobe-programizvestobe-velikoizrazovzaistostvar.html

% Ce podjetje pri razvoju programa izhaja z vidika trga, se pri razvoju programa zvestobe
obi¢ajno usmeri v eno od treh moznih strategij:

- Sirjenje podjetja oziroma blagovne znamke, da doseze S§irSo bazo potencialnih
potrosnikov,

- ustvarjanje pogojev zaprte niSe z relativno majhnim stevilom ekskluzivnih potrosnikov
in hitrim zviSevanjem njihove frekvence in vrednosti nakupov,

- ustvarjanje podobe podjetja oziroma znamke z izjemno zvesto bazo potro$nikov, Ki
izrazajo visoko privrZzenost. Razumevanje pojma zvestobe determinira ne le vrsto
programa in osnovni pristop, ampak tudi njegovo vsebino. Zato mora podjetje pred
razvojem inplementacije programa razjasniti vse konceptualne nejasnosti in morebitne

razli¢ne poglede.

Podjetja lahko v okviru svojih prizadevanj k uresni¢evanju svojih ciljev razvijejo razlicne

nacine pristopa, ki so prikazane na naslednji sliki:

Podjetje nima programa zvestobe, k

::> vedenju potrosnikov usmerjene
\/ strategije se osredotocijo na promocijo
cen, popuste, kupone, nalepke ... Y
::> Podjetje razvije lasten program
v zvestobe.
J
Podjetja z lastnimi programi zvestobe
v kombinirajo dolocene vidike (na primer

moznosti korisc¢enja ugodnosti)

Podjetju se pri programu pridruzi
v ::> zunanji partner, ki v program prispeva
ugled in pozitivna stalis¢a potrosnikov.

N\

Podjetja se prikljucujejo k programu, ki

\’/ ::> ga organizira in vodi nekdo drug.
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Slika 2: Vrste programov zvestobe
Vir: Musek-Lesnik, 2008, 17

Odlocitev za program zvestobe je moc¢no odvisna od tega, kaj zeli podjetje z njim doseci.

Razli¢ne moznosti prinasajo razli¢ne prednosti in stroske.

Skupna znacilnost odprtih in zaprtih programov zvestobe je nagrajevanje potrosnikov za

opravljen nakup ( Musek-Lesnik, 2008, 58-59, 143-144).

2.2 Razumevanje zvestobe

Zaradi vse ve¢je konkurencnosti trga je za podjetje pomembno, da je sposobno hitro in seveda
pravilno reagirati na trzne razmere. Ker je v ve€ini panog trg zZe zasic¢en, lahko podjetje doseze
najvisjo mozno rast le s pomocjo ze pridobljenih strank oziroma z upravljanjem odnosov s
strankami (CRM — Customer Relationship Managment). Celovito upravljanje odnosov s
strankami je poslovna strategija, ki v srediS€e poslovanja podjetja postavlja posameznega
potroSnika in poskusa zanj ustvariti najvisjo stopnjo zadovoljstva
(http://www.mojmikro.si/mreza/za_mala_podjetja/zvestoba_kupca_ni_nakljucjemojmikro.si,
14.07.2011).

Tri prevladujoa pojmovanja vodijo v razline koncepte sistematiCnega spodbujanja in

razvijanja zvestobe.
Te so:

% Razumevanje zvestobe kot pozitivne naravnanosti, ki lahko vodi v globji odnos
potrosnika do podjetja oziroma znamke.
To pojmovanje i8¢e moznosti za pospeSevanje prodaje pred spodbujanji pozitivnih
obcutkov in preprianj o podjetju oziroma blagovni znamki, ki naj krepijo Custveno
navezanost potrosnikov. Osrednja strategija teh programov je potiskanje potroSnikov
proti vi§jim stopnjam zvestobe preko oglasnega prepriCevanja in nacrtne izgradnje
podobe podjetja oziroma znamke, usmerjeni so v krepitev navezanosti in tkanje

nevidnih niti, ki potrosniku preprecujejo prebeg h konkurenci.
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+ Razumevanje zvestobe kot izraZenega vedenja (npr. vzorca zadnjih nakupov).
To pojmovanje ima vgrajeno predpostavko o deljeni zvestobi nizu podjetij oziroma
znamk. Predpostavlja, da potros$niki v oglasevanju bolj vidijo prizadevanja za vidnost
podjetja kot prepricljive informacije, ki spreminjajo staliSa in navezanost;
sodelovanje v programih zvestobe pa je bolj povezano s pragmati¢nimi motivi Kot z
vsebino teh programov. Osrednja strategija pristopov, ki temeljijo na takSnem
razumevanju zvestobe, je ohranjanje trznega deleza prek izenacevanja (izniCevanja)
konkurenénih iniciativ in njegovo vecanje s Sirjenjem mreze. Ti programi so naravnani
obrambno kot odgovor na iniciative konkurence ali gesta za pridobivanje publicitete,

brez pricakovanja vecjih premikov v stalis¢ih, naravnanosti in vedenju potrosnikov.

% Razumevanje zvestobe kot rezultata vmesnih spremenljivk (npr. osebnostne
znacdilnosti potrosnika, nakupna situacija) med naravnanostjo in vedenjem.
Tretje pojmovanje poudarja bolj suhoparne dejavnike potrosnikovih odlocitev:
zagotavljanje zadostnih nalog, ponujanje ugodnih priloznosti in akcij, prilagajanje
odpiralnega Casa, ponujanje Siroke palete izbire, zagotavljanje podpore, dostopnost,
idr.
Potencial programov zvestobe je s te perspektive omejen, zato se strategije

osredotocijo na odzivanje na klju¢ne dejavnike.

2.3 Nagrajevanje zvestobe

V casu gospodarskega krca, ki je v nasih Ze tako obubozanih denarnicah povzrocil pravo malo
opustosenje, smo bili prisiljeni v to, da smo postali bolj pozorni na vsak evro, vsak popust ali
vsako darilce. Se tisti, ki so se pred nekaj ¢asa kopali v denarju, danes priznajo, da z veseljem
na plano potegnejo kakSno izmed kartic ugodnosti in si s tem zagotovijo nekaj privarcevalnih

evrov ( http://www.revijakapital.com/mariborcan/clanki.php?idclanka=101, 14.07.2011).

Podjetja se na razlicne nacine osredotoCijo na zastavljene cilje nagrajevanja zvestobe

potros$nikov.
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Ko se podjetje odlo¢i za razvoj in implementacijo programa zvestobe, je treba izbrati tudi

pristop za spodbujanje zvestega vedenja potrosnikov.

Pri tem se osnovne strategije programov zvestobe loc¢ijo glede na dve osnovni dimenziji
(Butscher 2002; Meyer-Waarden in Benavent 2002,174 ):

% VRSTO NAGRADE
e Neposredne nagrade, ki neposredno podpirajo zaznano vrednost izdelka
oziroma opravljenega nakupa,
e Posredne nagrade (sekundarne ojacitve) zajemajo spodbude, ki se ne
nana$ajo neposredno na izdelek oziroma opravljen nakup (nalepke, Zetoni,

kuponi, ipd).

s TEMPIRANJE NAGRADE
e TakojSnje nagrade, ki jih potro$nik prejme ob vsakem nakupu,
e OdloZene nagrade, ki jih potroSnik prejme ob vsakem nakupu oziroma takrat,

ko sesStevek vrednosti opravljenih nakupov preseze dolocen znesek.

Potros$niki se bolje odzivajo na takojSnje kot na odlozene nagrade. Prav tako neposredne
nagrade bolj ucinkovito vplivajo na potro$nikovo zaznano vrednost kot posredne nagrade.
Nekateri u¢inkoviti programi zvestobe kombinirajo niz ojacitev, od neposrednih primarnih in
takojsnjih nagrad do posrednih posrednih, sekundarnih in odloZenih nagrad™ Uginkovitost
posamezne strategije je odvisna od razlicnih okolis¢in: od kulturnega okolja, navad

potrosnikov, Sirine izbire, podroc¢ja oziroma panoge, idr.
Zato je treba pri naCrtovanju programa in strategij ¢im bolj upostevati tudi te okolisCine.

Med takojSnjimi nagradami prevladujejo razli¢ne vrste popustov in ugodnosti »na blagajni«
oziroma »ob nakupu«. Med odloZenimi nagradami pa prevladujejo strategije zbiranja tock za
opravljene nakupe, ki po dolo¢enem casu (ali zbranem Stevilu tock) potrosniku omogocijo

ugodnost oziroma nagrado. Strategije zbiranja tock so za podjetja privlacne zaradi izogibanja

! Le kakih 5% programov zvestobe ponuja le takojsnje nagrade. Taksnih, ki ponujajo le odloZene nagrade, je
35%, medtem ko 60% programov kombinira ene in druge nagrade (Meyer-Waarden in Benavent 2002).
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cenovnim vojnam s konkurenco in relativno preprostega vzpostavljanja izhodnih ovir, ki

potroS$nikom preprecujejo pobeg drugam.

Ceprav imajo potrosniki raje takoj$nje nagrade, imajo lahko odloZene nagrade za podjetje

pomembno prednost: podaljSujejo trajanje odnosa ( Musek-Les$nik, 2008, 174, 175, 176).

Vendar pri tem ni dobro pretiravati: vsako podaljSevanje intervala med dejanjem in odlozeno

nagrado zmanjSuje psiholosko privla¢nost in u¢inkovitost nagrade.

Pri izbiri strategij za program zvestobe mora podjetje razumeti pricakovanja in Zelje svojih
potrosnikov. Ce ti Zelijo neposredne nagrade (na primer popust pri blagajni), podjetie pa
odlozene (zaradi oja¢evanja ovir za »prebeg«), hitro nastopi konflikt interesov. To ne pomeni,
da je edina privlatna resitev oglaSevanje ugodnih cen?. Tudi, e ve&ino potro$nikov bolj
pritegne neposredna takojSnja ugodnost, lahko podjetje s kombiniranjem teh z drugimi
odloZzenimi nagradami ustvari ucinkovit sistem ohranjanja in pridobivanja zvestih
potrosnikov; in z upostevanjem subjektivne psiholoske vrednosti® enih in drugih nagrad najde

pravo ravnotezje za vec¢ino pomembnih potro$nikov (Musek-Lesnik, 2008,177).

2.4 Cilji programov zvestobe

V sodobnem ¢asu smo pri¢a neverjetnemu razmahu ponudbe vseh vrst izdelkov in storitev,
predvsem pa najrazli¢nej$ih izdelkov za Siroko potro$njo. Ponudniki nas preko agresivnih
oglaSevalskih akcij prepricujejo o tej in oni super kvaliteti samo njihovega izdelka. V poplavi
izdelkov in pestri ponudbi postaja kupec vedno bolj zahteven in njegovemu okusu je vse tezje
ustreci. Pri nakupu se odloca za tisti proizvod, ki ima poleg visoke kakovosti hkrati tudi nizko

ceno, o zvestobi blagovne znamke pa ne razmislja.

? Promocija cen sicer doseZe cenovno ob&utljive potrodnike, vendar manj vpliva na odnose, cenovne akcije
nimajo dolgoro¢ne perspektive, kljune za razvijanje in ohranjanje trajnejSih odnosov; program zvestobe lahko
celo pomaga preprecevati odnose cenovne vojne, ki vodijo v znizevanje prihodkov.

¥ Mnogim obstoje¢im programom zvestobe se pozna, da so njihovi ustvarjalci bolj upostevali materialno
vrednost nagrad, zanemarili pa psiholoski vidik; ceprav je »vrednost«, ki jo potrosniki pripiSejo nagradam,
predvsem subjektivna.
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Zaradi rasti cen medijev in s tem dviga stroSkov oglaSevanja se podjetja soocajo z visokimi
stroski za pridobitev novega kupca, ti pa podjetja silijo v spoznanje, da morajo, ¢e Zelijo

obdrzati svoje kupce, v svoji poslovni filozofiji nekaj spremeniti.

Program zvestobe ni le program, projekt, gre za poslovno strategijo, ki mora prodreti v vsako
poro podjetja. Ce z njo ne dihajo vsi zaposleni, od vodstva pa do tistih, ki so v neposrednem

stiku s kupci, bo program tezko dosegel svoj cilj.
Poznamo pet klju¢nih tock pri nacrtovanju programa zvestobe:

1. Opredelitev ciljev programa.

Podjetja se vse preveckrat odloCajo za programe zvestobe brez vnaprej definiranega
cilja, kaj z njim sploh Zelijo dose¢i. Da pa bi lahko dolo¢ili cilj, moramo najprej
razumeti problem oziroma prepoznati priloznost. Nekateri programi imajo za cilj npr.
povecanje prodaje, kar pa je mogoce doseci tudi z akcijami pospeSevanja prodaje.

Tipi¢ni cilj programa zvestobe je povezan s ciljem zadrzati kupce, zmanjsati Stevilo
odhodov h konkurenci, predvsem pa povecanjem deleza kupca. Toda najprej moramo
spoznati razloge, zakaj kupci nase podjetje zapuscajo. Niti najboljsi program zvestobe
ne more nadomestiti nekonkuren¢ne cene, slabe kvalitete izdelkov ali storitev, prav
tako pa ne more zadrzati kupca, ki izdelkov/storitev podjetja ne zeli ali ne potrebuje

vec.

2. Ekonomika programa.

Pri nacrtovanju programa moramo jasno vedeti, kako in kje bomo ustvarjali prihodke.
Vedeti moramo, kako kupci trosijo, kaks$ne so nase razlike v ceni, upoStevati moramo
stroske marketinga in nenazadnje povpre¢no dobo trajanja odnosa s kupcem.

Pri tem pa vsi kupci niso enaki, zato jih razdelimo v segmente in analiziramo
posamezen segment na primer: po visini povpre¢nih meseénih izdelkov, glede na
potencial posameznega segmenta za povecanje deleza naSega podjetja, kakSen je
potencial za podaljSanje odnosa oziroma kako to vpliva na dozivljenjsko vrednost
kupca. Ne pozabimo odgovoriti na vpraSanje, ali je z ekonomskega vidika upraviceno,
da v resitev problema toliko investiramo? Kaksen bo vpliv programa zvestobe na

poslovne rezultate?
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Ce program e imamo: smo zadovoljni z rezultati, ki jih prinaga? Razmislimo o tem,
kako ga izboljsati: Ali se fokusiramo na prave segmente? Koliko sredstev lahko
porabimo na vsak posamezen segment? Ce kupcev ne delimo po segmentih oz. jih
obravnavamo vse enako: kako lahko boljse uéinke dosezemo z bolj segmentiranim

pristopom?

Ugodnosti.

Glavnina slovenskih ponudnikov v prvi vrsti ponuja popuste pri nakupu izdelkov in
storitev. Le nekaj podjetij oziroma njihovih programov zvestobe gre korak dalje in
viS§ino popusta povecuje v skladu z naras¢anjem vrednosti nakupa (na primer:
Mercator, Merkur, Obi, Big Star).

Podjetja vrednostno dolo¢ijo, kak$na je minimalna vrednost nakupa, pri Kateri je
mogoce koristiti ugodnost oziroma nakup uvrstiti med tiste, ki Stejejo za pridobitev
ugodnosti. Ne zasledimo, da bi katero od slovenskih podjetij hkrati aktivno
vzpodbujalo ve¢jo pogostost nakupovanja. To delno zasledimo v primeru kluba Svet
knjige, vendar pa je sistem statiCen, saj ima vsak kupec obveznost nakupa knjige
vsako Cetrtletje, ne razlikuje pa med razli¢no sicerSnjo pogostostjo nakupa razlicnih
kupcev. Bistveno pri vsem pa je, da nagrajujejo zeleno vedenje kupcev.

Pri definiranju ugodnosti poiS¢emo odgovore na naslednja vprasanja:

- Kaksne vrste stimulacije lahko kupcu ponudimo?

- Kako le-ta vpliva na nakupno vedenje kupcev?

- Kaksna je vrednost ugodnosti darila v oceh kupca?

- Kako bo reagirala konkurenca?

Komunikacijska strategija.

Vnaprej dolo¢imo kontaktne tocke: kdaj — na kateri tocki v Zivljenjskem ciklu kupca —
bomo komunicirali, ob katerih priloZnostih, katere medije bomo uporabili in kakSna
bodo sporocila. Kdaj in koga bomo obvescali o novih ponudbah, kakSne vrste
informacij bomo zbrali v anketah in kako jih bomo uporabili.

VpraSati se moramo, ali je za graditev odnosa s kupcem dovolj, da mu redno

posiljamo mesecni izpisek njegovih nakupov pri nas, ali lahko storimo Se kaj vec.
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Dobro zastavljena komunikacijska strategija namre¢ lahko mo¢no vpliva na nakupno
vedenje kupcev. Pri tem je pomembno, da jo definiramo vnaprej in da je v skladu s

cilji programa, zahteva pa konsistentnost v vsebini in izvedbi preko vseh medijev.

Merjenje

Klju¢na tocka, ki nam bo dala odgovor na vprasanje: Kako uspesSen je na§ program
zvestobe? Toda kako sploh meriti rezultate?

Naredimo korak nazaj do tocke, ko smo definirali cilje programa; ti nam bodo
pomagali definirati kriterije uspe$nosti. Program zvestobe naj bi kupce vzpodbudil, da
spremenijo svoje nakupno vedenje in odnos do podjetja.

Kako smo lahko prepric¢ani, da so spremembe v vedenju kupcev resni¢no posledica
programa zvestobe?

To nam omogoc¢i primerjava s kontrolno skupino, ki ni vkljuena v program.

Kako meriti vedenje?

MozZnosti je ve¢, med njimi na primer: izdelki na kupca, povecanje oziroma
zmanj$anje prestopov h konkurenci, prehodi med posameznimi segmenti kupcev
(koliko denarja trosijo kupci mesecno in ali nam je uspelo premakniti se v segment
vi§je, pod pogojem seveda, da je bil premik iz enega v drugi segment cilj aktivnosti).
Pri merjenju moramo upostevati tako kratkoro¢ne uc¢inke programa kot tudi tiste, ki na
njegovo ucinkovitost vplivajo na dolgi rok ( http://www.spago.si/clanek/5-kljucnih-

tock-pri-nacrtovanju-programa-zvestobe.html, 15.07.2011).
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3 VRSTE POTROSNIKOV

Ena izmed mnogih vsakodnevnih vlog v nasem Zivljenju je vloga potros$nika, pa vendar se te
vloge redkokdaj nacrtno nau¢imo ( http://www.memao.si/category/potrosniki/page/2/o.si,
15.07.2011).

Prav tako navaja Mumel, da je znalilnost zivljenjskega stila njegova spremenljivost, ki je
rezultat porabnikovega odlocanja. Odlocitve, ki jih porabniki sprejemajo o izdelkih in
storitvah, predvidevajo izkus$nje, ki kasneje lahko spremenijo in utrdijo Zzivljenjski stil

(Mumel, 2001, 60).

Ce se poglobimo v odnose podjetja s potro$niki, je uspesno podjetje dandanes tisto, ki zna
obravnavati potroSnikove Zzelje. Za okolje, v katerem zivimo, so znalilne hitre trzne
spremembe, pojavljajo se nove gospodarske velesile, tehnologije, itd., ki so jim podvrzena
tudi podjetja in pomembno je, da se v poplavi novosti znajdejo in pravilno nastopijo v odnosu

do potrosnikov.

Podjetja si danes vsekakor Zelijo zadovoljne kupce, ki se vracajo, hkrati pa Sirijo dober glas 0
podjetju med prijatelji. Glede na vrsto potrosnikov pa poznamo zadovoljne kupce,
nezadovoljne kupce in zveste kupce ( http://www.student.si/preberi-si/komuniciranje/odnosi-
s-potrosniki.html, 15.07.2011)

3.1 Nezadovoljni potrosniki

Ce je zadovoljstvo eden od najbolj Zelenih izidov odnosa med podjetjem in potrosnikom, je z
nezadovoljstvom povsem drugace. Za potroSnika je obcutek nezadovoljstva neprijeten. Za
podjetje lahko pomeni tisti Sum v odnosu s potro$nikom, ki bo usodno vplival na prihodnost

tega odnosa.

Medtem ko zadovoljni potro$niki prinasajo konkuren¢no prednost, njihovo nezadovoljstvo
negativno vpliva na podjetje in njegovo uspesnost. In to ne samo z odhodom drugam. En sam
zelo nezadovoljen potrosnik s svojo negativno izkusnjo v povprec¢ju seznani osem do Sestnajst

ljudi; takSna negativna komunikacija od ust do ust lahko podjetju povzroci resne tezave.
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Nezadovoljstvo neposredno vpliva na poslovanje. Nezadovoljni potrosniki se umaknejo od
podjetja, ki jih je razocaralo. Ko odidejo, odide tudi njihov denar. Vpliv nezadovoljstva pa je
Se vecji, Ce priStejemo potencialno izgubo pri tistih, ki jim nezadovoljni potrosniki opisejo

svojo neprijetno izkusnjo.

Ce se podjetje osredoto¢i zgolj na razloge za zadovoljstvo potro$nikov, lahko zanemari drugo
plat medalje, in sicer razloge za njihovo nezadovoljstvo. Podjetja namre¢ velikokrat napa¢no
predpostavljajo, da so strategije za povecevanje zadovoljstva potrosnikov zadostno orodje za
prepreCevanje nezadovoljstva. V resnici lahko razlogi za nezadovoljstvo ti¢ijo drugje kot

vzroki za nezadovoljstvo, njihovo zanemarjanje pa drago stane.

Navsezadnje povprecno podjetje vsako leto izgubi priblizno 20% svojih potrosnikov, glavni
razlog za te izgube pa je prav nezadovoljstvo. Zato je Se kako pomembno ugotavljati in
razumeti, kateri potro$niki so nezadovoljni in zakaj. Ve¢ kot podjetje ve o tem, lazje razvija
ucinkovite strategije in politike za ravnanje z nezadovoljnimi potros$niki — in lazje prepozna

trenutke, ko jih e lahko preprica, da se vrnejo, ne pa odidejo drugam.

Vzroki za nezadovoljstvo potrosnikov so zelo razliéni (Ceprav je v njihovem ozadju
najveckrat neizpopolnjeno pricakovanje). NajsploSnejsi vzrok zanj je razlika med pri€akovano

in dejansko izkusnjo; ko potros$nik zazna, da je dobil »manj« od pri¢akovanega.

Ta »manj« se lahko nanasa na razli€ne objektivne in subjektivne vidike nakupa oziroma

celotne nakupne situacije, najveckrat na:

X/
o

kakovost blaga oziroma storitev,

% tezave v medsebojnem odnosu — kratke stike med potrosnikom in osebjem ali drugimi

L)

% potrosniki,
. o y - . L .
¢ tezave v splosnem odnosu podjetja do potroSnika — ¢e je raven pozornosti do

potros$nika niZja od njegovih pricakovanj ali zahtev.

Poleg teh lahko k nezadovoljstvu prispevajo Se drugi dejavniki:

*0

¢ priro¢nost in udobnost nakupa,

¢ reSevanje in resitve potro$nikovih problemov in pritozb,

L)

+ dopolnilne in promocijske storitve,

+ fizi¢ni dejavniki — mote¢ hrup, neprimerna osvetljenost, utesnjenost, ipd.
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¢+ cene in cenovne strategije,

% In razli¢ni drugi dejavniki.

Nezadovoljstvo je najveckrat posledica »vsote« delovanja ve¢ dejavnikov, zaradi katerih
subjektivni viri neizpopolnjenih pri¢akovanj preglasi tiste vidike nakupa, s katerimi je
potrosnik zadovoljen. K njegovi intenzivnosti pa veliko prispeva dejavnik presenecenja: bolj

kot so vzroki za nezadovoljstvo nepric¢akovani, mo¢nejsi bo obéutek nezadovoljstva.

Velikokrat je zelo tezko oceniti, ali gre »krivdo« za nezadovoljstvo iskati pri podjetju ali pri
posameznem potroSniku ali celo pri tretjih osebah. Vendar prav ta ocena klju¢no vpliva na
zmoznost podjetja za ucinkovito ukrepanje in odpravljanje nezadovoljstva ( Musek-Lesnik,
2008, 32-33).

Za podjetja je nezadovoljstvo pomembno, ker se izraza na cel niz razli¢nih na¢inov. Ti izrazi
so odvisni od vzrokov za nezadovoljstvo in spremljajo¢ih Custev oziroma obcutkov
(http://www.ipsos.si/web-data/Templates/podjetje-zadovoljstvo-
nezadovoljstvopotrosnikov.html, 16.07.2011).

3.2 Zadovoljni potrosSniki

Ce podijetje Zeli, da bodo kupci zadovoljni, jim mora prisluhniti na naslednje nacine:

7

% Kazalniki porabnikovega zadovoljstva: na podlagi kazalnikov lahko vodstvo
primerja rezultate zadovoljstva kupcev po razli¢nih obdobjih in po razli¢nih lokacijah;

X/

% Povratne informacije: spremljanje pohval, pritozb, pripomb in vprasanj kupcev;

¢+ Zaposleni v ospredju: zaposleni, ki imajo neposredni stik s kupci, morajo prisluhniti
kupcem in podjetju posredovati povratne informacije;

¢ StrateSke aktivnosti: vklju¢evanje kupcev v dolo¢ene stopnje poslovnega procesa;

+ Trzna raziskava: spremljanje kupcev, njihovega vedenja, razlogov za nakup izdelka

in razlogov za odhod h konkurenci.

( http://www.mikrobiz.net/Knowledgebase/Default.aspx?id=Zadovoljstvo_kupcev,

16.07.2011).

26


http://www.ipsos.si/web-data/Templates/podjetje-zadovoljstvo-nezadovoljstvopotrosnikov.html
http://www.ipsos.si/web-data/Templates/podjetje-zadovoljstvo-nezadovoljstvopotrosnikov.html
http://www.mikrobiz.net/Knowledgebase/Default.aspx?id=Zadovoljstvo_kupcev

Med pozitivnimi posledicami zadovoljstva potro$nikov so:

% vracanje potros$nikov,

X/

¢ razvijanje zvestobe pri potroSnikih,

¢ priporocanje in pripovedovanje drugim,

¢ povecevanje ugleda in pridobivanje javne podobe podjetja,

¢ ZniZanje stroskov pridobivanja novih potrosnikov,

¢ pripravljenost kupiti in placati vec,

< veCja »odpornost« potroSnikov na pritiske in »vabe« drugih, konkurencnih
podjetij,

¢ ZniZanje prodajnih stroskov,

¢ skrajSanje prodajnega procesa,

** zmanj$anje Stevila pritozb in reklamacij.

Tukaj ni nobenega dvoma, da zadovoljstvo potrosnikov neposredno vpliva na dobicek
podjetja in je tudi eden od neposrednih ciljev, ki si jih podjetje zastavi ( Musek-Lesnik, 2008,
24).

3.3 Zvesti potrosniki

Pri zvestobi moramo poudariti, da ni vedno nujno, da skuSamo ustvariti zvestega porabnika.
Na splosno moramo teziti k povecevanju vsesplosne koristi za podjetje. Vecji dobic¢ek lahko
doseZzemo tudi, ¢e z enakimi finan¢nimi sredstvi spremenimo neuporabnike v obcasne
uporabnike, kakor Ce ta sredstva porabimo za poskus spremembe obcasnih porabnikov v

zveste porabnike (Valcl, Trzenje, 87).

Zelo zadovoljni kupci so izbranemu podjetju zelo zvesti, saj 95% zelo zadovoljnih kupcev
ponavadi ne bo zamenjalo izbranega podjetja. Povpre¢no zadovoljni kupci se hitreje odlocijo
za odhod h konkurenci, saj je med njimi le 15% taksnih, ki so podjetju zvesti. Za povpre¢no
zadovoljne kupce je znacilno, da so visoko nepredvidljivi, saj jih nobena sila ne zadrzuje tam,

kjer so (McCarthy, 1997, 18).
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Po eni od mnogih delitev ( Musek-Lesnik, 2008, 75-76; povz. po Aaker v Gustavsson in
Lundgren 2005) lahko podjetje v celotni bazi potro$nikov v svojem okoliSu prepozna pet
skupin:

X/

% Nepotrosniki; kupujejo drugje oziroma sploh nimajo tovrstnih potreb, da bi jih morali
zadovoljiti pri podjetju ali konkurenci.

+«+ Cenovni sprehajalci; cenovno ob¢utljivi potrosniki, ki gredo od ene ugodne ponudbe,

ne da bi od katerekoli zavzeli kakr$enkoli odnos.

X/

¢+ Pasivno zvesti; prihajajo in kupujejo bolj zaradi navade kot zaradi drugega razloga.

% Sedeci na vec¢ stolih; potrosniki, ki ne izberejo enega med ve¢ podjetij (znamkami) in
gredo enkrat sem, drugic tja.

% Zvesti in zavezani; potrosniki, ki so zvesti enemu podjetju (znamki) znotraj

kategorije.

Med razli¢nimi tipologijami zvestih potro$nikov se vedno znova pojavljajo nekateri znacilni
tipi. Na podlagi odnosa med zadovoljstvom, zvestobo in vedenjem lahko kupce razvrstimo v

Stiri skupine:

¢+ Apostoli; so z nakupom zadovoljni in so zato zvesti podjetju. Svoje zadovoljstvo so
pripravljeni Siriti drugim kupcem, zato so pomembni za pridobivanje novih kupcev.
Predstavljajo trdno podlago za podjetje.

% Teroristi; so najhujsi sovrazniki podjetja, saj podjetje zapuscajo in ostalim kupcem
pripovedujejo o svojem nezadovoljstvu in razocaranju.

¢ Placanci; so s podjetiem zadovoljni, vendar niso zvesti podjetju. Sledijo nizjim
cenam, trendom in zelji po spremembi.

¢+ Talci; so ujetniki podjetja, saj niso visoko zadovoljni, kjub temu pa ostajajo zvesti
podjetju. Ce se pojavi na trgu boljsa ponudba, obstaja velika verjetnost, da bodo talci
odsli. Ta skupina je za podjetje zahtevna in draga
(http://www.mikrobiz.net/Knowledgebase/Default.aspx?id=Zadovoljstvo_kupcev,

16.07.2011).
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4 OPIS PODJETIJ IN NJIHOVIH KARTIC ZVESTOBE

S pospeseno informatizacijo v podjetjih programi zvestobe prerascajo vlogo prepreCevalca
mnozi¢nega eksodusa kupcev. V ospredje vedno bolj prihaja njihov metodoloski vidik, saj
postajajo elektronske kartice zvestobe vedno pomembnejSe orodje za zbiranje podatkov o
kupcih, sistemati¢na analiza teh podatkov pa je bistvena za oblikovanje tako obrambne kot
tudi napadalne poslovne strategije podjetja (http://www.dmslo.si/media/ograjensek-
marketinski-fokus-dms.pdf, 16.07.2011).

Kartice zvestobe so najbolj poznani programi zvestobe. Prakti¢no vsak izmed nas jih je nekje

ze videl ali pa jih posreduje.

Vsebujejo informacije o imetniku kartice (ime, priimek, naslov), v€asih pa nanje osebje belezi
tudi podatke o posameznih transakcijah. Tovrstne kartice uporabljajo gostinski lokali,
kozmeti¢ni saloni, videoteke (Ograjensek 1., 2003, 259).

Kartice zvestobe imajo poleg ugodnosti za kupca $e zelo pomembno funkcijo za ponudnike te
kartice. Ko kupec kartico pridobi, se s tem ponudniku indentificira. To predstavlja neko vrsto
lojalnosti, po drugi strani pa si lahko ponudnik zgradi bazo podatkov o svojih Clanih.
Kontinuirano spremlja vse nakupe in izdela osebni vzorec nakupovanja, iz ¢esar se zelo dobro
vidijo nakupovalne navade. To lahko ponudi akcije na osnovi zelja in potreb kupcev (Mumel,
2004, 53).

4.1 Mercator pika kartica

4.1.1 Opis podjetja
Skupina Mercator d.d. je obvladujoca druzba skupine povezanih podjetij in ima dvojno
nalogo: opravlja trgovsko dejavnost in izvaja razli¢ne koncernske naloge za druzbe v skupini.

Naziv podjetja je poslovni sistem Mercator, d.d. s sedezem v Ljubljani in glavno dejavnostjo:
trgovina na drobno v  nespecializiranih  prodajalnah  pretezno z  zivili

(http://www.mercator.si/si/o-podjetju/obvladujota-druzba/mercator-dd/, 17.07.2011).
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Je hkrati tudi ena najvecjih in najuspesnejSih trgovskih verig v Jugovzhodni Evropi, ki deluje

ze na sedmih trgih regije. Sam nastanek podjetja Mercator sega v daljno leto 1949.

4.1.2 Pogoj za pridobitev kartic zvestobe

Mercator pika kartica se dobi pod pogojem, da posameznik upravljalcu kartice na pristopni
izjavi navede svoje osebne zahtevane podatke, kot so: ime in priimek, ulica in hi$na Stevilka,
postna Stevilka in kraj, datum rojstva, spol. Lahko pa navede tudi svoje podatke, Ki so
neobvezni. To so: telefonska Stevilka, Stevilka mobilnega telefona, status kupca (Student,
upokojenec, zaposlen, druzina z otroki, itd.), Stevilo ¢lanov v skupnem gospodinjstvu, ime

otrok, datumi rojstva otrok.

Upravljalec pridobljene osebne podatke uporablja za potrebe poslovanja s kartic, poleg tega
pa tudi za namen neposrednega trzenja (obvesanja o novostih poslovanja in ponudbe
upravljalca ter partnerjev v sistemu Mercator pike kartice) in proucevanje nakupnih navad na
podlagi podatkov o kupljenih izdelkih in posledi¢no ciljnega trzenja (https://www.ip-
rs.si/fileadmin/user_upload/Pdf/Porocila_IP/Klubi_zvestobe.pdf, 17.07.2011).

4.1.3 Vrste kartic

V trgovskem podjetju Mercator so na voljo tri vrste kartic za fizi¢ne osebe:

- Modra Mercator pika kartica (gotovinsko placilo),
- Zelena Mercator pika kartica (odlog placila),

- Zlata Mercator pika kartica (odlog placila)

ter poslovna kartica Mercator pika, ki je namenjena predvsem pravnim osebam in je lahko
gotovinska ali placilno-kreditna in hkrati bonitetna kartica. Opis in namen uporabe vsake

kartice posebej bom opisala v naslednjem poglavju.
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4.1.4 Namen uporabe kartic

Modra Mercator pika kartica
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Slika 3: Modra Mercator pika kartica
Vir:http://lwww.google.si/search?q=kartica+modra+mercator+slike&hl=sl&tbo=d&source=In
ms&tbm=isch&sa=X&ei=T__ SUOPICIflsgal44GwDA&Vved=0CAcQ_AU0AA&biw=1280&

bih=675, 17.07.2011
Je gotovinska kartica in je namenjena Mercatorjevim kupcem, ki placujejo z gotovino. Na

blagajni kupec placa z gotovino in predlozi modro kartico, nanjo pa mu pri vsakem nakupu
zapiSejo bonitetne pike. Te pike ne omogocajo le prihranka, ampak imajo moznost

sodelovanja v nagradnem Zrebanju.

Prednosti in ugodnosti modre Mercator pika kartice je v tem, da lahko kupec zbira in vnov¢i
bonitetne pike in s tem prihrani 3-6%. Pridobi jo z izpolnitvijo pristopne izjave in jo na svoj
naslov prejme v dveh tednih od podpisa pristopne izjave (http://www.mercator.si/si/pika/pika-
kartice/pika-fizicne-osebe/modra-mercator-pika), 17.07.2011).
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Zelena Mercator pika kartica

Slika 4: Zelena Mercator pika kartica
Vir:http://mww.google.si/search?hl=sl&qg=mercator+kartica+zelena&bav=on.2,or.r_gc.r_pw.r
_qf.&bvm=bv.1355534169,d.Y ms&bpcl=40096503&biw=1280&bih=675&wrapid=tlif13560

0643269610&um=1&ie=UTF-
8&tbm=isch&source=0g&sa=N&tab=wi&ei=JwTTUPeFIMTIsgaDv4DIDQ, 17.07.2011

Namenjena je Mercatorjevim kupcem, ki zelijo svoje nakupe poravnati z odlogom placila ali
pa ob placilu z gotovino pridobiti le bonitetne pike. Prav tako kot pri prejs$nji kartici tudi pri

Zeleni Mercator pika kartici imajo imetniki kartice moznost prejeti $e dodatne kartice.
Pri ugodnostih te kartice lahko imetniki prihranijo od 3-6% popusta.

Vsa placila z zeleno Mercator pika kartico se zabelezZijo na POS terminalu. Ob placilu s
kartico se zabelezi novo stanje bonitetnih pik, informacije o stanju pridobljenih pik in porabi
limita na racunu kartice pa posredujejo na Mercatorjevem prodajnem mestu. Placilo mese¢nih
obveznosti brez provizije lahko imetniki kartice poravnajo samo na oznacenih prodajnih
mestih Mercatorja ali s trajnim nalogom na banki ( http://www.mercator.si/si/pika/pika-

kartice/pika-fizicne-osebe/zelena-mercator-pika, 17.07.2011.
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Zlata placilno-kreditna kartica Mercator pika
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Slika 5: Zlata Mercator pika kartica
Vir: http://www.denarnisupermarket.com/?pt=pkartice&id=MERC3, 17.07.2011

Zlata kartica Mercator pika je namenjena obstoje¢im imetnikom kartic Mercator pika in
najzvestejSim Mercatorjevim kupcem, ki pri poslovanju s kartico ne zelijo omejevanja,

nakupe pa Zelijo poravnati z odlogom odplacila.

Prosilec mora biti vsaj eno leto imetnik gotovinske ali placilno-kreditne kartice Mercator pika
in redni pla¢nik obveznosti. Promet, evidentiranje na dosedanji kartici Mercator pika mora v
zadnjem zaklju¢enem bonitetnem obdobju (6 mesecev) presegati vrednost nakupov 3.500
EUR. Obrazec lahko izpolni naro¢nik kartice samo pod pogoji, ki so zahtevani s strani

podjetja.

Posebne ugodnosti imetnika zlate Mercator pika kartice so:

viSino mesec¢nega limita doloc¢i imetnik sam,

- imetnik ima prednost v obravnavi prejetega zahtevka iz naslova poslovanja za zlato
Mercator pika kartico,

- posebna telefonska linija in elektronski naslov, ki sta hamenjena le imetnikom zlate
Mercator pika Kkartice,

- posebne dodatne ugodnosti, oblikovane posebej za imetnika zlate Mercator pika

kartice.

Tudi pri tej kartici se bonitetne pike med sabo seStevajo po vsakem nakupu. Ugodnosti in
bonitetne pike SO enake pri vseh placilno-kreditnih karticah
(http://www.mercator.si/si/pika/pika-kartice/pika-fizicne-osebe/zlata-mercator-pika/,
17.07.2011).

33


http://www.denarnisupermarket.com/?pt=pkartice&id=MERC3
http://www.mercator.si/si/pika/pika-kartice/pika-fizicne-osebe/zlata-mercator-pika/

Poslovna kartica Mercator pika

Slika 6: Poslovna kartica Mercator pika
Vir: http://lwww.mercator.si/si/pika/pika-kartice/pika-pravne-osebe/, 17.07.2011

Poslovna kartica Mercator pika je namenjena pravnim osebam, samostojnim podjetnikom,
drustvom in ostalim ustanovam, ki so registrirani v skladu z veljavno zakonodajo v Republiki
Sloveniji in sprejemajo Splosna dolocila za izdajo in uporabo poslovne kartice Mercator pika.
Po funkciji je poslovna kartica Mercator pika lahko gotovinska ali placilno-kreditna ter hkrati

bonitetna kartica.

4.2 Merkurjeva kartica zaupanja

4.2.1 Opis podjetja Merkur

Divizija Merkur je vodilni slovenski tehni¢ni trgovec za opremo doma, vrta in domace

delavnice s sedeZzem v Naklem.

Namenjena je kon¢nim kupcem, podjetjem in obrtnikom. Divizijo Merkur sestavlja devet
podjetij v Sestih razli¢nih drZzavah. Njihova poglavitna prednost je v tem, da na enem mestu
zdruzujejo koncept uspesne prodaje izdelkov za gradnjo, obnovo in vzdrzevanje, za zabavo,

udobje in kakovostno bivanje.

Podjetje dopolnjuje Siroka paleta kakovostnih storitev. Med najpomembnejSe sodi svetovanje,
dostava na dom in socasen odvoz odsluzenih aparatov. Na Zeljo kupca njihovi strokovnjaki
svetujejo pri izrisu kopalnice, nacrtovanju in ureditvi vrta, pomagajo pri montaZzi, presajanju

in zavijanju daril.
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Sama zgodovina Merkurja sega Vv leto 1896, ki jo je ustanovil trgovec in industrijalec Peter
Majdi¢, in se je razvilo v uspeSno evropsko trgovsko  podjetie  (
http://www.merkurgroup.eu/slo/skupina_merkur0O/poslanstvo_vizija_vrednote/index.html?geo
ip=0%3Fuser_meremail_pil%5Buid%5D%3D2832, 18.07.2011)

Prav tako kot veliko ostalih trgovskih podjetij ima tudi MerkurGroup svojo kartico zaupanja,

Ki jo bom predstavila v naslednjem poglaviju.

4.2.2 Pogoj za pridobitev kartice zaupanja

Za pridobitev in uporabo Merkurjeve kartice zaupanja veljajo Splosna pravila poslovanja z
Merkurjevo kartico zaupanja, ki so na voljo na vseh prodajnih mestih in objavljena na spletni
strani
(http://www.merkur.eu/slo/akcije_in_ugodnosti/merkurjeva_kartica_zaupanja/splosna_pravila
/index.html,18.07.2011).

4.2.3 Namen uporabe kartice zaupanja

MERKUR

Slika 7: Merkurjeva kartica zaupanja
Vir:http://mww.merkur.eu/blog/blog/blog-post/2009/12/02/sem-ze-
polnoletna/index.html?cHash=78f62393b, 18.07.2011

Merkurjeva kartica zaupanja je kartica, s katero se sestevajo nakupi v vseh Merkurjevih
trgovskih centrih in fransiznih prodajalnah ter se pridobijo dodatne ugodnosti. Ob vsakem
nakupu se na placilnem mestu ob predlozitvi kartice zabeleZi nakup. Imetnik kartice zaupanja

lahko kupuje izdelke v akciji pokaZi in prihrani ceneje.
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Vsak nakup v Merkurju se Steje in zabelezijo vse nakupe. Ob koncu obracunskega obdobja
seStejejo vse nakupe s kartico zaupanja in izdajo bon za popust po dolo¢eni lestvici sestavka

nakupov.

Oblikovana imajo tudi Stiri kvartalna obdobja, ko preverijo vse zneske nakupov in posljejo

bon v ustrezni protivrednosti imetnikom kartice zaupanja.

Prejeti bon se lahko uveljavi v kateremkoli Merkurjevem trgovskem centru s predlozitvijo
ustreznega osebnega dokumenta in Merkurjeve kartice zaupanja, ki je last prejemnika bona.
Bon je potrebno vnov¢iti do datuma zapisanega na bonu, znesek nakupa mora biti visji od
vrednosti bona in vrednost bona se ne Steje v vsoto nakupov za naslednje obracunsko

obdobje.

Ce je v druzini ve¢ &lanov in uporabljajo vsak svojo Merkur kartico zaupanja, izdajatel]
omogoca zdruzevanje kartic na skupen druzinski obracun, ki omogoc¢a pridobivanje vecjih
ugodnosti z druZinsko kartico zaupanja
(http://www.merkur.eu/slo/akcije_in_ugodnosti/merkurjeva_kartica_zaupanja/sestevanje_nak
upov/index.html, 18.07.2011).

4.3 Spar plus kartica

4.3.1 Opis podjetja

Spar Slovenija s sedezem v Ljubljani je ugledno trgovsko podjetje in eden izmed klju¢nih
trgovcev v Sloveniji, prepoznavno po S$iroki paleti kakovostnih izdelkov in storitev ter
ugodnih cenah. Odraza se v nenehni Siritvi trgovske mreze, saj je osnovni cilj podjetja
pribliZati svoje trgovine v vseh ve¢jih in manjsih slovenskih krajih.

Skozi zgodovino je Spar v Sloveniji odprl svojo prvo trgovino leta 1991 v obliki manjsega
supermarketa, ki se je skozi 20-letno tradicijo izpopolnil s svojimi sodobnimi nakupovalnimi

navadami v vrhunske trgovske ponudbe.
V Sloveniji je 85 trgovin s prepoznavnim sparovim znakom jelke. Med te spadajo

- Supermarketi (Sirok izbor razli¢nih izdelkov za vsakdanjo rabo)

- Hipermarketi (poleg zivil zajemajo tehnicne, gospodinjske in tekstilne izdelke)
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Megamarketi (trgovine najvecjega tipa, ki se nahajajo v sodobnih nakupovalnih centrih v
vecjih krajih po Sloveniji, poleg ostale ponudbe izdelkov ponujajo tudi izdelki za Sport in

prosti ¢as, igrace,,...) (http://www.spar.si, 20.07.2011).

4.3.2 Pogoj za pridobitev kartice

Spar kartico lahko prejme vsaka fizi¢na oseba, za osebe mlajse od 15 let pa je za pridobitev
kartice obvezen podpis starSev oziroma zakonitih zastopnikov. Posamezna fizicna oseba lahko
pridobi kartico tako, da izpolni pristopno izjavo z osebnimi podatki. Kupec s svojim
podpisom na pristopnici dovoljuje, da lahko izdajatelj ob izdaji kartice preveri vse podatke,
navedene na pristopnici, in jih elektronsko obdela. Kupec tudi odgovarja, da so vsi
posredovani podatki na vseh obrazcih, povezanih z uporabo SPAR PLUS Kartice, resni¢ni in

to¢ni ( http://www.spar.si/spar/spar_plus/splosnipogoji.htm, 20.07.2011).

4.3.3 Namen uporabe kartice

| srPAR[D)
plus

Slika 8: SPAR PLUS Kartica
Vir:http://mww.ndmb.si/novice/novice/novica/cHash/d9170d567a2d3a4cf1275d10c9d0caff/?t
X_ttnews%5Btt_news%5D=5, 20.07.2011

Ugodnosti SPAR PLUS Kkartice so:

- Kot sem omenila, so imetniki kartice delezni razli¢nih popustov pri posebej izbranih
izdelkih priznanih blagovnih znamk kot tudi celoten nakup,
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-V dolocenih dneh so v trgovinah in restavracijah SPAR posebne ugodnosti za imetnike
kartice, ki imajo status upokojenca,

- Poleg kartice imetniki prejmejo dodatne nalepke s ¢rtnimi kodami, ki se prilepijo na
denarnico, telefon ali druge oblike Kartic,

- Ponudba po meri, to je ponudba, ki se oblikuje glede na praznik, sezono in na Zeljo
imetnikov kartic oziroma nakupne navade,

- On-line ugodnosti. Pogoj za to vrsto ugodnosti je posredovan elektronski naslov za
obvescanje imetnikov kartice o vseh ugodnosti,

- Portal Moj Spar Plus. Za to vrsto ugodnosti je prav tako pomemben posredovan
elektronski naslov. Portal omogoca vpogled stanja na Kartici, imetniki lahko
spremenijo svoje osebne podatke in pridobijo mnoge druge uporabne informacije
(http://www.spar.si/spar/spar_plus/prednosti.htm, 20.07.2011).

4.4 Tus klub kartica

4.4.1 Opis podjetja

Skupina Tus je iz majhnega lokalnega trgovca, ki sega v leto 1989, kljub vedno bolj zaostreni
konkurenci in kompleksnim spremembam trziS¢a postala edini slovenski veliki trgovec v
svoji panogi, a primerljiva z razvitim evropskim trgom. Tuseva mreZa trgovskih centrov je
razporejena po vsej Sloveniji, saj Zelijo s tem vsem ponuditi moznost dobrega nakupa, pestre
izbire, zabavo, rekreacijo na enem mestu. Dejavnosti TuS-a segajo na podrocja trgovine,

zabave, gostinstva, telekomunikacij in nepremiénin. ( http://www.tus.si, 20.07.2011).

4.4.2 Pogoj za pridobitev kartic
Clan Tus kluba lahko postane vsaka fizi¢na oseba z dopolnjenim 15 letom starosti, ki izpolni

pristopni obrazec za vclanitev v Tu$ klub in ga odda v eni od enot podjetij v skupini Tus

(http://www.tusklub.si/pogosta-vprasanja, 20.07.2011).
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4.4.3 Namen uporabe kartice

tué‘klub“

KLU ZASOVOLIMIN KL CEy  Kartks ogadnesi( Jadovblel higder

Slika 9: Tus$ klub kartica
Vir: http://www.denarnisupermarket.com/?id=TUSS1&pt=pkartice, 20.07.2011

Je Kkartica, s katero lahko ¢lani Tus$ kluba kupujejo poceni, s tem prihranijo in obenem dobijo
delno vrnjeno kupnino nazaj na kartico. Tus poseduje preko 500 izdelkov, pri katerih se del
kupnine vrne nazaj na Kkartico, in jo lahko imetniku kartice vnov¢ijo pri naslednjem
opravljenem nakupu, hkrati pa lahko koristijo tudi Stevilne bonitete in ugodnosti, ki jih nudi

Clanstvo.
Clani Tus kluba lahko pridobijo in koristijo Re:akcije na naslednji nagin:

- pri nakupu re:akcijskih izdelkov predlozijo svojo Tus klub kartico,
- vrednosti se samodejno pristevajo ali odsStevajo,
- Stanje in veljavnost re:akcijskega bonusa preverimo na ra¢unu,

-z re:akcijskim bonusom lahko placamo katerikoli izdelek oziroma celoten nakup.

Re:akcijski bonus lahko pridobimo ali vnov¢imo znotraj 4 kvartalnih obdobij v trgovinah ali

franSizah Tus. Ta obdobja so:
Tusko klub

Tusko klub je podklub Tus$ kluba in zdruzuje tiste ¢lane Tus$ kluba, ki jih zanimajo dodatne

informacije in ugodnosti za otroke. TuSko klub je nastal s preimenovanjem Tus baby kluba,
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vsi ¢lani Tus baby kluba so samodejno postali ¢lani Tusko kluba. Edini pogoj za v¢lanitev v

Tusko klub je predhodna v¢lanitev v Tus klub.
Tus klub potovanja

Clani kluba lahko potujejo do 50% ceneje in so deleZni tudi drugih ugodnosti, ki jih klub Tus
ponuja.

Senior klub

Senior klub je podklub Tus kluba in zdruzuje tiste ¢lane Tus kluba, ki ob v¢lanitvi poleg Tus

klub kartice predlozijo veljavni pokojninski odrezek ali ZDUS Diners klub kartico.
Ugodnosti senior kluba so naslednje:

- vsako sredo 11% popust v trgovinah in fransizah Tu§ ob nakupu za vsaj 20 EUR,

- vsako sredo 11% popust v drogerijah Tu§ ob nakupu za vsaj 20 EUR,

- vsak mesec v casu izplacila pokojnin 50% popust na izbrane menije v Tus
restavracijah,

- vsak dan, razen ponedeljka, 0,50 EUR cenejsa Kino vstopnica,

- vsak dan do 18. ure najem bowling steze za samo 12 EUR na uro.
Vrednost nakupa pri vnov€enju ni pogojena. Popusti se izkljucujejo in se ne sesStevajo.
Zbiranje minut

Zbirajmo minute je akcija v okviru programa ugodnosti, ki uporabnikom omogoca pridobitev
dolo¢enega Stevila minut brezpla¢nih pogovorov za klice iz TuSmobil omrezja v vsa mobilna
in fiksna omrezja. Uporabnikom omogoca, da z nakupom v trgovinah Tus$ pridobijo ugodnosti
iz naslova ponudbe Tusmobil d.d.. Uporabnik teh ugodnosti je samo imetnik kartice oziroma

naro¢nik sistema TuSmobil.

40



Kinematografi

V kinematografih Planet Tu§ kartica Tu$ klub uporabnikom nudi brezpla¢ne vstopnice in
rezervacijo kino vstopnic 24 ur na dan, sodelovanje v najrazli¢nejSih nagradnih igrah in vse

ostale ugodnosti Tus kluba.

Drogerije Tu§

Tudi v drogerijah TuS§ ob predlozitvi kartice Tu§ klub lahko ¢lani kluba koristijo dolo¢ene
ugodnosti ¢lanstva. Clan kluba ob nakupu za vsak evro nakupa prejme totko. Te se
samodejno nalagajo na Tu$ klub kartico, stanje tock je mozno preveriti na koncu vsakega
racuna. Ko ¢lani zberejo doloc¢eno Stevilo tock na kartici, se popust nalozi na Tus klub kartico

glede na naslednjo lestvico:

- 40 tock 10% popust,
- 80 tock 15% popust in
- 120 tock 20% popust

( http://www.tusklub.si/ugodnosti, 20.07.2011, ).

4.5 E.Leclerc kartica zvestobe

4.5.1 Opis podjetja

Eduard Leclerc, ustanovitelj centrov E.Leclerc, je leta 1949 v svojem domacem kraju
Landerneau v Franciji odprl majhno trgovino, katere namen je bil prodajati prehrambene
izdelke ¢im bolj na veliko ter znizati Zivljenjske stroske. Da bi prodajal ¢im ceneje, se je drzal
nekaterih pravil, od katerih tudi danes ne odstopa: kupovati neposredno pri proizvajalcu in
prodajati neposredno uporabniku, zmanjSati marze, znizati splosne stroske in izbirati izdelke

Siroke potrosnje ( http://www.e-leclerc.si, 20.07.2011).
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4.5.2 Pogoj za pridobitev kartice
Kartico zvestobe E.Leclerc lahko pridobi vsaka fizi¢na polnoletna oseba. Kartice ne morejo

pridobiti samostojni podjetniki in pravne osebe (http://www.e-

leclerc.si/PDF/Pogoji_poslovanja_s_kartico_eleclerc.pdf, 20.07.2011).

4.5.3 Namen uporabe kartice

| ELECLERC () BEE

Slika 10: Kartica zvestobe E.Leclerc
Vir:http://colnect.com/en/gift_cards/gift_card/16572ELECLERC_SLOVENIJA_osnovna_kar
tica-Osnovne_Kartice-ELeclerc_Slovenija-Slovenia, 20.07.2011

Je kartica, s katero si imetnik kartice vrednost dobroimetja, ki ga prejme z Leclercovimi boni,
poveca za 15%, ob tem ni potrebno hraniti bonov, saj se dobroimetje zapisuje na Kartico.
Tako zbrani boni se avtomati¢no seStevajo in shranjujejo na kartico. Veljavni so na dan po
nakupu in do vkljuéno 31.12. tekoCega kolendarskega leta. Vrednost bonov, zbranih v mesecu
decembru, se avtomaticno prenesejo v naslednje kolendarsko leto. Gotovinsko izplacilo
bonov, zbranih na kartici, ni mogoce (http://www.e-leclerc.si/PDF/Pristopna_izjava_V2-
splosni_pogoji.pdf, 20.07.2011).
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5 RAZISKAVA IN REZULTATI RAZISKAVE UPORABE
KARTIC ZVESTOBE

5.1 Namen in cilji raziskave

V danas$njem c¢asu, polnem pestrih ponudb artiklov razli¢nih trgovskih podjetij in s tem tudi
njihovih ugodnosti, najveckrat omenjene kot kartice zvestobe, Zelijo podjetja privabiti kupce
in postati konkuren¢ni na vseh podro¢jih od zivilskih do tehni¢nih artiklov. Zato je moj
osnovni namen in cilj ugotoviti, kolikSen del anketirancev resni¢no pozna kartice zvestobe in

ugodnosti navedenih podjetij ter kakSen je njihov namen uporabe.

5.2 lzvedba raziskave

Za izvedbo in analizo raziskave sem uporabila anonimen anketni vprasSalnik.

Vprasalnik je sestavljen iz 14-tih preprostih vprasanj o poznanju kartic in namenu uporabe le-
teh. V anketo sem vkljucila 60 anketirancev iz razlicnih okolij od sodelavcev, prijateljev,

sosedov do sorodnikov.

5.3 Analiza rezultatov raziskave
Za analizo so uporabljeni anketni vprasalniki, ki so bili v celoti pravilno izpolnjeni in vrnjeni.
Vseh anketnih vpraSalnikov je 60 in njihovi rezultati so prikazani v tabelah in grafi¢no.

V nadaljevanju sledijo tabele z graficnim prikazom pridobljenih podatkov iz anketnega

vpraSalnika.

Zacetek prikaza se nanaSa najprej na spol anketirancev.
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1. Spol:

MOSKI ZENSKE SKUPAJ
24 36 60

Tabela st. 1: Rezultat prikaza spola anketiranih oseb

Vir: anketni vprasalnik

Iz same tabele je razvidno, da se je od skupaj 60 anketirancev odzvalo 24 moskih in 36 Zzensk.

Sledi tudi grafi¢ni prikaz z odstotki.

SPOL

100%
90%
80%
70% /

60% W SKUPAJ

50% m MOSKI

40% B ZENSKE
30%
20%
10%

0%

ZENSKE MOSKI SKUPAJ

Graf st. 1: Spol vseh anketirancev

Vir: anketni vprasalnik

Pri graficnem prikazu lahko vidimo, da je odziv na anketni vpraSalnik najvecji s strani
zenskega spola, manjsi pa je s strani moskega spola.
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2. Starost

20— 30 30— 40 40— 50 50— 60 60 in veé Skupaj

4 17 14 17 8 60

Tabela st. 2: Rezultat prikaza starostne skupine anketiranih oseb

Vir: anketni vprasalnik

Drugo anketno vprasanje se je nanaSalo na starost anketirancev. Izbrala sem starosti od 20 do

60 let in ve¢. Sledi prikaz z odstotki.

100%
90%
80%
’ m SKUPAJ
70%
0% m60inved
0
50% W 50-60
40% m 40-50
30% m30-40
20% W 20-30
10%
0%
20-30 30-40 40-50 50-60 60in vec SKUPAJ

Graf §t. 2: Prikaz starosti anketirancev
Vir: anketni vprasalnik

Graficni prikaz rezultatov iz zgornje tabele nam omogoca vpogled v Stevilo starostnih skupin

anketirancev.

Od 60 izbranih anketirancev se je na anketni vpraSalnik odzvalo najvec starostnih skupin med
30 in 40 (28%) letom ter 50 in 60 (28%) letom, najmanj odziva je bilo s strani starostne

skupine med 20 in 30 (7%) letom. Kot analizo teh podatkov navajam odziv anketirancev v
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podjetju, kjer sem zaposlena in je tudi starostna meja dokaj visoka, medtem ko mlajse

starostne skupine skoraj ni.

3. Status

Nezaposlen/a | Zaposlen/a | Upokojenec/ka Skupaj
1 47 12 60

Tabela $t. 3: Rezultat prikaza statusa zaposlenih anketiranih oseb

Vir: anketni vprasalnik

Tretje anketno vpraSanje se je nanasalo na status anketirancev, ki je v nadaljevanju tudi

grafi¢no prikazan.

100%
90% ?
80%
70%
60%
50% m Skupaj
40% Koi
30% m Upokojenec/a
20% B Nezaposlen/a
10%
0% m Zaposlen/a
> 2 2 D
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Graf s§t. 3: Prikaz statusa anketirancev
Vir: anketni vprasSalnik
Graf nam prikazuje status zaposlenih anketirancev in kot je razvidno, jih je najve¢ zaposlenih,

kar 47 (78%) oseb od 60 skupaj anketiranih oseb, eden je brezposeln (2%) in 12 (20%) je
upokojenih oseb.
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4. 1zobrazba

Osnovna Sola

Poklicna $ola

Srednja Sola

Visja Sola

Visoka Sola

Skupaj

5

12

26

6

11

60

Tabela st. 4: Rezultat prikaza izobrazbene strukture anketiranih oseb

Vir: anketni vprasalnik

Cetrto anketno vprasanje se je nanaSalo na izobrazbeno strukturo anketiranih oseb. Sledi

grafi¢na obdelava odstotkov.
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W Skupaj

H Visoka Sola
M Visjasola

W Srednja Sola
H Poklicna Sola

W Osnovnasola

Graf $t. 4: Prikaz izobrazbene strukture anketirancev

Vir: anketni vprasalnik

Kot nam prikazuje grafi¢ni vpogled na izobrazbeno strukturo anketirancev, se jih je najvec

odzvalo s srednjo izobrazbo, kar 26 (43%) oseb, sledi 12 (21%) oseb s poklicno Solo, 11

(18%) oseb z visoko $olo, 6 (10%) oseb z visjo Solo in najmanj z osnovno Solo, to je 5 (8%)

oseb.
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5. Ali ste kdaj nakupovali in Se nakupujete v naslednjih trgovskih centrih:

DA NE
Mercator 55 5
Spar 58 2
Tus 54 6
Merkur 45 15
E.Leclerc 31 29

Tabela st. 5: Rezultati prikaza nakupov anketiranih oseb

Vir: anketni vpraSalnik

Vprasanje se je nanasalo, ali so anketirane osebe kdaj nakupovale in ali Se nakupujejo v

navedenih trgovskih centrih.

Sledi grafi¢ni prikaz nakupov v odstotkih.

NAKUP V TRGOVSKIH CENTRIH

100%

80%

60% m Skupaj
H NE

0
40% m DA

20%

0%
Mercator Spar Tus Merkur  E.Leclerc Skupaj

Graf §t. 5: Prikaz nakupovanja anketirancev v navedenih trgovskih centrih
Vir: anketni vprasSalnik

Grafi¢na obdelava navedenih podatkov iz tabele nam prikazuje Stevilo nakupov anketiranih

oseb v navedenih trgovskih centrih.
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Na zgoraj navedeno peto vprasanje so anketiranci odgovarjali z DA ali NE.

Iz grafa je razvidno, da prevladuje trgovsko podjetje Spar s kar 58 (97%) anketiranih oseb, ki
so odgovorili s pozitivnim odgovorom, medtem ko sta 2 (3%) osebi odgovorili z negativnim

odgovorom.

Sledi podjetje Mercator s 55 (92%) osebami pozitivnega odgovora in 5 (8%) osebami
negativnega odgovora, podjetje Tu$ s 54 (90%) osebami pozitivnega odgovora in 6 (10%)
osebami negativnega odgovora, podjetje Merkur s 45 (75%) osebami pozitivnega odgovora in
15 (25%) osebami negativnega odgovora in na zadnjem mestu je podjetje E.Leclerc z 31
(52%) osebami pozitivnega odgovora in 29 (48%) osebami negativnega odgovora. Kot
zakljucek tega anketnega vprasanja ugotovimo, da ljudje najbolj zaupajo v Sloveniji Ze dokaj
dolgo uveljavljenim trgovskim podjetjem, kot so Mercator, Spar in TuS. Menim, da je to
zaradi dostopa do navedenih trgovin, ki so prisotna skoraj ze v vsakem kraju, medtem ko za

preostala dva navedena podjetja to ne velja, predvsem zaradi njune odro¢nosti.

6. V kateri od nastetih trgovskih centrov najvec¢krat nakupujete: (ocenite z ocenami od 1-

6, 1 najpogosteje, 6 najmanj pogosto)

1 2 3 4 3) 6
Mercator 11 8 9 11 10 11
Spar 24 13 4 4 7 8
Tus 16 15 12 9 4 4
Merkur 3 6 8 10 8 25
E.Leclerc 6 3 2 4 5 40

Tabela §t. 6: Rezultati poznavanja trgovskih centrov, kjer anketiranci opravljajo nakup

Vir: anketni vpraSalnik

Sesto vprasanje se je nanaSalo na temo v katerih od navedenih trgovskih centrov anketirane

osebe najveckrat nakupujejo in je graficno prikazan v odstotkih.
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Prikaz grafi¢ne obdelave navedenih trgovskih centrov nam pove tako kot prej$nji grafi¢ni
prikaz, da najve¢ ljudi nakupuje v uveljavljenih trgovskih centrih. Oznacili smo jih od 1 —6, 1

pomeni najpogostejsi nakup, 6 pomeni najmanj pogosti nakup, stevilke od 2 — 5 pa pomenijo

Graf $t. 6: Prikaz ocene nakupovanja v trgovskih centrih

Vir: anketni vprasalnik

samo obcasne nakupe.

Ugotovili smo, da zopet prevladuje Spar s 24 (40%) anketiranimi osebami, ki najpogosteje
nakupujejo, sledijo Tus s 16 (27%) osebami, Mercator z 11 (18%) osebami, E.Leclerc s 6

(10%) osebami in Merkur s 3 (5%) osebami.

Najmanj pogosto ali skoraj nikoli pa zopet prevladuje E.Leclerc s 40 (67%) osebami, sledijo
Merkur s 25 (43%) osebami, Mercator z 11 (18%) osebami, Spar z 8 (12%) in Tus s 4 (7%)

osebami.
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7. Ali poznate kartice zvestobe in ugodnosti naStetih trgovin ? (prosim, ce oznacite s

krizcem)

Ne poznam Delno poznam Poznam
Spar 7 4 49
Mercator 5 15 40
Tus 4 9 47
Merkur 20 14 26
E.Leclerc 33 14 13

Tabela $t. 7: Rezultati poznavanja kartic zvestobe in ugodnosti anketiranih oseb

Vir: anketni vpraSalnik

Vprasanje Stevilka sedem se je nanaSalo na vprasanje, ali anketne osebe poznajo Kartice

zvestobe in ugodnosti nastetih trgovskih podjetij.

Sledi grafi¢na obdelava v odstotkih.

POZNAVANJE KARTICUGODNOSTI
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H Ne poznam
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Graf §t. 7: Prikaz poznavanja kartic zvestobe in ugodnosti nastetih trgovin
Vir: anketni vprasalnik

Graficna obdelava podatkov iz zgornje tabele nam pokaze, da najveC anketirancev pozna
kartico zvestobe podjetja Spar, kar 49 (82%) oseb, drugo mesto lahko pripisSemo podjetju Tus
s 47 (78%) stevilom oseb, na kar si sledijo ostala navedena podjetja, Mercator s 40 (67%)

51



Stevilom oseb, Merkur s 26 (43%) Stevilom oseb in na koncu E.Leclerc s 13 (22%) stevilom

oseb.

Pod vprasanje delno poznam je 15 (25%) oseb odgovorilo za podjetje Mercator, z istim
Stevilom oseb, to je 14 (23%) oseb, lahko pripiSemo Merkurju in E.Leclercu, najmanj oseb pa

je dalo odgovor za podjetje Spar, in sicer 4 (6%) osebe.

Pod vprasanje ne poznam je kar 33 oseb odgovorilo za podjetje E.Leclerc, sledijo Merkur 20

oseb, Spar 7 oseb, Mercator 5 oseb in na koncu ostane $e podjetje Tus s 4 osebami.

Kot smo lahko pri¢akovali, je zopet najvecje poznavanje tako podjetja samega kot njegove
kartice zvestobe in ugodnosti s strani anketiranih oseb prejelo podjetje Spar, sledi mu Tus,

Mercator, Merkur in E.Leclerc.

8. Ali vedno zbirate tocke ali pike nastetih trgovin ? (prosim, ce oznacite s krizcem)

Zbiram Ne zbiram
Spar 37 23
Mercator 22 38
Tus 30 30
Merkur 9 51
E.Leclerc 9 51

Tabela $t. 8: Rezultati zbiranja tock ali pik anketiranih oseb

Vir: anketni vpraSalnik

Osmo vprasanje se je nanasalo na zbiranje tock ali pik nastetih podjetij in njihovih rezultatov,

ki so spodaj grafi¢no prikazani v odstotkih.
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Graf §t. 8: Prikaz zbiranja tock ali pik navedenih trgovskih podjetij
Vir: anketni vprasalnik

Graf nam predstavlja rezultate iz zgornje tabele anketiranih oseb, ki zbirajo tocke ali pike

zvestobe omenjenih podjetij.

Rezultati ankete nam pokazejo, da najve¢ tock zopet pripisujemo podjetju Spar, pri katerem
zbira toCke ali pike 37 (62%) oseb, pri podjetju Tu$ zbira tocke ali pike 30 (50%) oseb, pri
podjetju Mercator zbira to¢ke 22 (22%) oseb, na koncu ostajata zopet Merkur in E.Leclerc z

istim Stevilom oseb, in sicer 9 (15%) oseb zbira tocke ali pike omenjenih podjetij.

Pri vprasanju ne zbiram ostajata pri samem vrhu podjetja Merkur in E.Leclerc, na katero je
odgovorilo isto Stevilo anketiranih oseb, kar 51 (85%) oseb ne zbira njihovih tock ali pik,
sledijo jima podjetja Mercator s 38 (63%) osebami, Tus s 30 (50%) osebami in podjetje Spar s
23 (38%) stevilom oseb.

Najbolj obiskana podjetja, kjer po predhodnem anketnem vprasalniku na zastavljeno
vpraSanje zbiranja tok ugodnosti in zvestobe, ostajajo Spar, Tu§ in Mercator, najmanj

obiskana podjetja pa ostajata Merkur in E.Leclerc.
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9. Pogosto vnovclite oz. porabite tocke zvestobe in ugodnosti ? (prosim, ce oznacite s

krizcem)
Porabim Ne porabim
Spar 39 21
Mercator 22 38
Tus 29 31
Merkur 3 57
E.Leclerc 8 52

Tabela §t. 9: Rezultati vnovCenja oz. porabe tock zvestobe in ugodnosti anketiranih oseb

Vir: anketni vprasalnik

Pod deveto vprasanje je bilo zastavljeno ali anketiranci porabijo tocke zvestobe in ugodnosti

navedenih podjetij, ki so prikazani v spodnjem grafu v odstotkih.
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Graf §t. 9: Prikaz porabe oziroma vnovcenja tock ali pik zvestobe in ugodnosti
Vir: anketni vprasalnik

Graficni prikaz porabe tock ali pik zvestobe in ugodnosti nam prikaze, da najve¢ anketirancev
porabi toc¢ke podjetja Spar, kar 39 (65%) oseb, sledijo Tus s 29 (48%) osebami, Mercator z 22

(37%) osebami, E.Leclerc z 8 (13%) osebami in Merkur s 3 (5%) osebami.
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Pri neporabljenih to¢kah oziroma pikah je na prvem mestu Merkur s 57 (95%) osebami,
sledijo E.Leclerc z 52 (87%) osebami, Mercator z 38 (63%) osebami, Tus z 31 (52%) osebami
in Spar z 21 (35%) osebami. Ceprav sta si osmo in deveto anketno vprasanje dokaj podobna,
lahko vidimo, da je razlika oc¢itna. Menim, da nekateri anketiranci zbirajo tocke in jih porabijo
ali pa tudi ne, kajti logi¢no bi bilo, da tisti anketiranci, ki toc¢ke oziroma pike zbirajo, jih tudi

porabijo.

10. Se vam zdi ponudba izdelkov naslednjih trgovin ali storitev pri vnovéenju zbranih
to¢k dovolj Siroka in pestra? (prosim, ce oznacite s krizcem)

Je dovolj Ni dovolj
Spar 42 18
Mercator 35 25
Tus 37 23
Merkur 13 47
E.Leclerc 23 37

Tabela §t. 10: Rezultati anketiranih oseb o §iroki in pestri ponudbi izdelkov ali storitev pri
vnovéenju zbranih tock

Vir: anketni vprasalnik

Pod deseto vpraSanje smo postavili pestrost in Siroko ponudbo izdelkov ali storitev pri

vnovcenju zbranih tock anketirancev in jo grafi¢no prikazali.
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PESTROS PONUDBE IZDELKOV ALI STORITEV
PRI VNOVCENJU TOCK ALI PIK
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Graf $t. 10: Prikaz pestrosti ponudbe izdelkov ali storitev pri vnovéenju tock
Vir: anketni vprasalnik

Pri tem grafu je na podlagi anketnega vpraSanja in rezultatov iz zgornje tabele prikazana
pestrost oziroma Sirokost ponudbe izdelkov ali storitev pri vnovéenju to¢k navedenih

trgovskih podjetij.

Po izbiri anketnih oseb je najbolj pestra in Siroka ponudba v podjetju Spar, kar 42 (70%) oseb
se je odlocilo zanjo, sledijo Tus s 37 (62%) osebami, Mercator s 35 (58%) osebami, E.Leclerc
s 23 (38%) osebami in Merkur s 13 (22%) osebami.

Najmanj pestra in Siroka ponudba po izbiri anketnih oseb je v podjetju Merkur, kar 47 (78%)
oseb se je odlocilo zanjo, sledijo E.Leclerc s 37 (62%) osebami, Mercator s 25 (42%)
osebami, Tus s 23 (38%) osebami in nazadnje podjetje Spar z 18 (30%) osebami.

Iz tega lahko sklepamo, da je najvecja ponudba v podjetju Spar, kar se odraza ves cas

anketnih vprasanj, najmanjsa pa v podjetju Merkur.
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11. Prosim, ¢e lahko navedete, kaj bi po vaSem mnenju lahko dodali ali izboljSali pri
vnovéenju toc¢k oz. pik v primeru, da se ne strinjate s ponudbo.

Preveé Premalo
Cena 5
Ponudba izdelkov 5
Preglednost 1
ugodnosti
Osvescanje kupcev o 1
moznosti vnovcéenja
Nimam idej 48

Tabela §t. 11: Rezultati mnenja anketnih oseb o izboljSanju pri vnov€enju tock oziroma pik v
primeru ne strinjanja s ponudbo izdelkov.

Vir: anketni vprasalnik

V tej tabeli so prikazani rezultati vprasanja na temo, da bi lahko po mnenju anketirancev

izboljsali ali dodali pri vnovcéenju pik. Sledi grafi¢na obdelava podatkov z odstotki.
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Graf §t. 11: Prikaz mnenja anketirancev pri izboljSavi vnovcéenja tock oziroma pik
Vir: anketni vprasSalnik

Pri tem anketnem vprasanju je sodelovalo zelo malo anketirancev, 5 (8%) oseb je odgovorilo,

da so cene dokaj previsoke, 5 (8%) oseb je odgovorilo, da je ponudba izdelkov zelo skopa,
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ve¢ bi lahko bilo gospodinjskih aparatov ter otroskih oblacil, 1 (2%) oseba je odgovorila, da
je premajhna preglednost ugodnosti izdelkov, 1 (2%) oseba je odgovorila, da je osves¢enost o
moznosti vnov¢enja to¢k oziroma pik premajhna, 48 (80%) oseb pa je odgovorilo, da nima

nikakr$nih idej o izboljSavah pri vnovE€enju tock oziroma pik.

12. Ali ste lastnik ve¢ kartic zvestobe 0z. ugodnosti hkrati ?

DA NE
Vec kartic 50 10
hkrati

Tabela st. 12: Rezultat o lastnistvu veé kartic hkrati anketirancev

Vir: anketni vprasalnik

Pri tem vpraSanju smo povpraSali anketirane osebe, ali imajo v lastniStvu vec¢ kartic hkrati ali

pa tudi ne in ga grafi¢no prikazali.

LASTNISTVO VECJEGA STEVILA KARTIC
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Graf §t. 12: Prikaz Stevila anketnih oseb, ki imajo v lasti ve¢ kartic hkrati
Vir: anketni vprasalnik

Kot je vidno iz grafa, ima 50 (83%) oseb lastnistvo nad vecjim Stevilom kartic hkrati, 10

(17%) oseb pa ima v svoji lasti eno ali dve kartici zvestobe in ugodnosti.
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13. Katero kartico od navedenih trgovin najveCkrat uporabljate ? (obkrozite 3

najpogosteje uporabljene)

Veckrat Manjkrat
Spar 51 9
Mercator 38 22
Tus 50 10
Merkur 21 39
E.Leclerc 17 43

Tabela st. 13:Prikaz rezultatov najveckrat in najmanjkrat uporabljene kartice

Vir: anketni vprasalnik

Pri trinajstem vprasanju smo zeleli izvedeti, katero kartico zvestobe in ugodnosti anketiranci

najveckrat uporabljajo, rezultati so vidni iz tabele, sledi Se grafi¢na obdelava.

NAJVECKRAT UPORABLJENA KARTICA
ZVESTOBE
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Graf st. 13: Prikaz najveckrat uporabljene kartice zvestobe v omenjenih trgovskih podjetjih
Vir: anketni vprasSalnik

Po oceni anketirancev lahko iz grafa razberemo, da najveckrat uporabljajo kartico v podjetju
Spar, kar 51 (85%) oseb, sledijo Tus s 50 (83%) Stevilom oseb, Mercator z 38 (63%) Stevilom
oseb, Merkur z 21 (35%) stevilom oseb in E.Leclerc s 17 (28%) Stevilom oseb.
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Najmanjse Stevilo oseb uporablja kartico zvestobe v podjetju E.Leclerc s 43 (72%) Stevilom
oseb, sledijo Merkur z 39 (65%) Stevilom oseb, Mercator z 22 (37%) Stevilom oseb, Tus$ z 10

(17%) stevilom oseb in na zadnje Spar z 9 (15%) Stevilom oseb.

60



6 ZAKLJUCEK

Ne samo Vv velikih mestih, ampak tudi Ze v vsakem majhnem mestu so prisotne trgovine, ki se
Sirijo Ze v prave trgovske centre in nam ponujajo pester in Sirok asortima izdelkov, ki ga iz

dneva v dan vedno bolj dopolnjujejo.

Ponujajo nam razli¢ne ugodnosti. Med njimi so najpogostejse kartice zvestobe in ugodnosti,
ki jo zasledimo Ze v skoraj vseh trgovskih podjetjih. Na ta nacin si Zelijo pridobiti ¢im vecje

Stevilo kupcev in biti ¢im bolj konkurencni na trgu.

Kaj pa to pomeni za nas potrosnike, smo zeleli ugotoviti s pomocjo anketnega vpraSalnika

izbranih petih trgovskih podjetij.

Glavni cilj ankete je bil ugotoviti, ali ljudje poznajo njihove kartice ugodnosti in njihovo
uporabo. Po opravljeni analizi vpraSalnika ugotovimo, da veliko ljudi podjetja sicer pozna, ne
poznajo pa ali pa premalo poznajo ugodnost kartic zvestobe nastetih podjetij. Nasploh starejsa
populacija ljudi nekako nakupuje v Ze dobro uveljavljenih trgovskih centrih, kot so Spar in
Mercator, medtem ko mlajSa populacija nakupuje tudi v ostalih trgovskih centrih, kot je na

primer E.Leclerc.

Tudi pri vprasanju o uporabi kartic zvestobe, zbiranju tock ali pik ter njihovi porabi smo
ugotovili, da veliko ljudi kartice pozna, so celo lastniki vecjega Stevila kartic, vendar tock ne
zbirajo in tudi ne porabijo, ali pa jih porabijo v samo dolocenih podjetjih, ki so njim najbolj

ugodna oziroma poznana.
Najbolj prevladujejo podjetja Spar, Tus in Mercator.

Glede zadovoljstva uporabnikov Kkartic pa ugotavljamo, da se ve€ina ljudi, kljub vsem
ugodnostim, pritozuje nad previsokimi cenami izdelkov. Ugotovili smo tudi, da je s strani
uporabnikov kartic ponudba dovolj dobra, vendar monotona. Po njihovem mnenju bi lahko

dodali tudi gospodinjske aparate in razna oblacila, predvsem otroska.

Hkrati pa bi morala podjetja bolj osvescati uporabnike kartic o njihovi uporabi.
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Na koncu bi dodala, da je kljub vsem ugodnostim in pestrosti ponudb podjetij najbolj
prisotna cena in vedno veéja gospodarska kriza, ki botruje k temu, v Katerih trgovskih

podjetjih je najugodneje nakupovati.
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8 PRILOGE

8.1 Anketni vpraSalnik

Spostovani !

Moje ime je Klavdija Spile. Sem §tudentka na Visji komercialni $oli ACADEMIA Maribor
d.o.o., smer komercialist. Ker se moj Studij priblizuje h koncu pripravljam diplomsko nalogo
z naslovom Namen uporabe kartic zvestobe razli¢nih trgovskih podjetij za kar potrebujem
VaSo pomo¢ in Vas vljudno prosim, da odgovorite na spodnja vprasanja. VpraSalnik je
anonimen in se nanj ni potrebno podpisati.

Hvala za sodelovanje !

1. Spol:
a) zenski

b) moski

2. Starost:
a) 20 - 30

b) 30 — 40
c) 40 -50
d) 50 — 60

e) 60 in ve¢

3. Status:
a) nezaposlen/a
b) zaposlen/a

C) upokojenec/k
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4. 1zobrazba:
a) osnovna Sola
b) poklicna Sola
¢) srednja Sola
d) vi§ja Sola

e) visoka Sola

5. Ali ste kdaj nakupovali in Se nakupujete v naslednjih trgovskih centrih:

a) Mercator DA NE
b) Spar DA NE
¢) Tus DA NE
d) Merkur DA NE
e) E.Leclerc DA NE

6. V kateri od nastetih trgovskih centrov najveckrat nakupujete: (ocenite z ocenami od 1-
6, 1 najpogosteje, 6 najmanj pogosto).

a) Mercator -
b) Spar -

c¢) Tus -

d) Merkur -

e) E.Leclerc -
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7. Ali poznate Kkartice zvestobe in ugodnosti nastetih trgovin ? (prosim, ce oznacite s

krizcem)

Ne poznam

Delno poznam

Poznam

Spar

Mercator

Tus

Merkur

E.Leclerc

8. Ali vedno zbirate tocke ali pike nastetih trgovin ? (prosim, ce ozn

acite s krizcem)

Zbiram

Ne zbiram

Spar

Mercator

Tus

Merkur

E.Leclerc

9. Pogosto vnovcite oz. porabite to¢ke zvestobe in ugodnosti ? (prosim, ce oznacite s

krizcem)

Porabim

Ne porabim

Spar

Mercator

v

Tus

Merkur

E.Leclerc
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10. Se vam zdi ponudba izdelkov naslednjih trgovin ali storitev pri vnovéenju zbranih
to¢k dovolj Siroka in pestra? (prosim, ce oznacite s krizcem)

Je dovolj Ni dovolj

Spar

Mercator

Tus

Merkur

E.Leclerc

11. Prosim, ¢e lahko navedete, kaj bi po vaSem mnenju lahko dodali ali izboljsali pri
vnov¢enju to€k oz. pik v primeru, da se ne strinjate s ponudbo.

12. Ali ste lastnik vec kartic zvestobe 0z. ugodnosti hkrati ?
a) da
b) ne

13. Katero kartico od navedenih trgovin najveckrat uporabljate ? (obkroZite 3
najpogosteje uporabljene)

a) Mercator
b) Spar

c¢) Tus

d) Merkur

e) E.Leclerc
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