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1. UvOD

1.1.  Problem istrazivanja

Za vecinu poslovnih organizacija koje zele odrzati svoje poslovanje u suvremenom okruzenju,
lojalnost potroSaca je ono cemu oni teze. Veca lojalnost potrosaca donosi i vecu
profitabilnost, S§to podrazumijeva sposobnost zadrzavanja stabilnih odnosno profitabilnih
potrosaca. Lojalni potroSaci ¢e viSe i ¢eSc¢e troSiti u odredenim prodavaonicama, odnosno
vracati se po jos proizvoda. Lojalnost potroSaca omogucava povecanje prihoda zasnovanih na
obrascu kupovine koji se iznova ponavlja, nasuprot ,klasi¢noj prodaji“ kod koje se
komunikacija sa potroSacem prekida placanjem, odnosno isporukom proizvoda ili usluge.
Jednom zadovoljen potrosac ne znaci i lojalan potrosac, te je pred poslovnim organizacijama
izazov vratiti potroSaCa natrag. Stalan odnos sa potroSaCima, pracenje njihovih uspjeha,
potreba, zelja, a zatim i njihovo ispunjavanje predstavlja glavni korak u stvaranju lojalnih

potrosaca.

Lojalni potrosaci su oni koji su vjerni odredenoj marki ili poduzeéu. Zadovoljan potroSac
znaci 1 konstantan promet i njegovo povecanje koje je odraz lojalnosti, poveéanja frekvencije
potrosnje i Sirenja trziSta. Nezadovoljni potrosaci djeluju nepovoljno Sire¢i negativno iskustvo
na potencijalne kupce. Kupci emocionalno jace djeluju kad su nezadovoljni, svoje razocaranje
pretvaraju u glasnu srdzbu, negodovanje, pa je zato nuzno da ih ponuda¢ zadovolji, te po
mogucnosti oduSevi. Tada su 1 njihova pozitivna djelovanja jaca. Zato ponuda¢ mora znati Sto
kupci od njega ocekuju, §to je u tome osobito vazno i kako se njegovim proizvodom, uslugom
moze to ocekivanje ostvariti. Oni koji su zadovoljni ili oduSevljeni, postat ¢e lojalni i ponovo

kupovati (ovisno o vrsti proizvoda) te proizvod/prodajno mjesto i preporuciti drugima.



Sustav lojalnosti omogucava skupljanje informacija o navikama kupaca. To je sustav koji je
povezan sa bazom podataka koja je napravljena od informacija o racunima,
navikama, kreditima i ostalim karticama. Omoguéava izradu profila potrosaca, uocavajuci
njihove navike uz vodenje baze podataka o njihovim potroSackim navikama. Svrha ovog
sustava je individualno prac¢enje kupca, komunikacija sa kupcem i mogucnost utvrdivanja
navika kupca uz pomo¢ analiza iz CRM (Customer Relationship Management) sustava. Ovaj
sustav je moguce prilagoditi potrebama poduzeca i kupaca zajedno i nadogradivati ga. Sustav
je koristan za kupca jer je moguce napraviti kombinaciju sustava prednosti. Namijenjen je

ohrabrivanju potrosaca da troSe viSe i omogucava veliku korist kupcu na vise nivoa.

Programi lojalnosti imaju za cilj omoguciti dodanu vrijednost kupcima te smanjiti efekt
podijeljene lojalnosti. Kartice lojalnosti, koje su produkt programa, bogat su izvor informacija
o kupcu koje trgovcu omogucuju da bolje upozna svog kupca te u konacnici optimizira svoju
ponudu u skladu s profilima kupca. Uvodenje programa lojalnosti kompanijama omogucava
da kroz nagradivanje potrosaca u vidu popusta ili nagradnih bodova povecéaju svoje prihode,
snize troSkove pribavljanja i1 usluzivanja novih klijenata, te da kroz razumijevanje navika
svojih potroSaca ostvare pun potencijal za unapredivanje prodaje, cross-selling i up-selling

svojih proizvoda.

U ovom radu, problem istraZivanja je ustanoviti kako programi lojalnosti utjeCu na ponaSanje
1 potro$nju potrosaca trgovackog lanca (Konzum) te kako nedostatak programa lojalnosti
drugog trgovackog lanca (Kaufland) utjeCe na njegove potrosace. Ovo podrazumijeva
ponasanje potroSaca kojima nije ponuden program lojalnosti te ¢e se ispitati reakcije
potroSaca u slucaju da im se takav program ponudi. Naposljetku, te dvije situacije ¢e se
usporediti te ¢e se anketnim ispitivanjem dobiti informacije isplati li se drugom trgovackom

lancu uvesti program lojalnosti.



1.2. Predmet istrazivanja

Konzum je u suradnji sa partnerima pokrenuo i prvi koalicijski program nagradivanja
vjernosti — MultiplusCard, koji svojim kupcima omogucuje vise vrsta usluga, nagradnih
bodova, pogodnosti i uSteda na vise od 2000 prodajnih mjesta u Hrvatskoj, kao i u
inozemstvu. Ovaj koalicijski program po prvi puta u Hrvatskoj svojim korisnicima omogucuje

ostvarivanje nagradnih bodova od vise partnera samo jednom kupnjom.*

MultiPlus Card program objedinjuje 1,5 milijuna izdanih kartica i 1 milijun korisnika. Ovaj
program ¢ine Konzum, Zagrebacka banka, Allianz, Hrvatski Telekom, Tisak, Atlas i Kozmo.
Svoju popularnost medu ¢lanovima MPC je stekao zahvaljuju¢i jednostavnom mehanizmu
sakupljanja bodova kod svih partnera te moguénostima iskoriStavanja nagradnih bodova i
drugih pogodnosti Programa. U sklopu ovog programa nagradivanja do sada je izdano preko
210 milijuna kn vrijednosti nagradnih bodova te su ¢lanovima osigurane 1 brojne druge

pogodnosti i popusti kod partnera. 2

Kaufland je maloprodajni lanac koji nema programe lojalnosti u svojoj ponudi te ¢e u radu
biti prikazan tj. analiziran kao primjer za usporedbu. Naime, ovdje ¢e se potroSace ispitivati bi
li uvodenjem programa lojalnosti kupovali vise i ¢eS¢e, pri ¢emu ¢e im se ponuditi vise
hipotetskih situacija i tako saznati njihove preferencije. Na taj nacin ¢e se nastojati utvrditi bi

li se Kauflandu isplatilo uvesti program lojalnosti.

L http:/imww.konzum.hr

% http://www.jatrgovac.hr



Cilj obaju maloprodajnih trgovackih lanaca je privuéi sto vise lojalnih kupaca, da mu oni u
buduénosti donesu vise profita te da potrosaci iz skupine "odusevljeni" prijedu u "lojalne".
"Odusevljeni" su oni kupci koji pripovijedaju i Sire dobar glas, preporucuju i traze naklonost
drugih, dok se "lojalni" kupci stalno vracaju te kod njih nema opasnosti da ¢e prijeci
konkurenciji 1 kupovati njihove proizvode. Budu¢i da se ovdje radi o programima lojalnosti,
bitno je da potrosa¢ zamijeti tu mogucnost, iskoristi je, te ponovo na istom mjestu kupuje.
Postavlja se pitanje bi li potroSaci Kauflanda htjeti iskoristiti takvu moguénost ako im se ona
ponudi. Pri tome, njihova potroSnja moze varirati ovisno o zadovoljstvu, mogucnosti
iskoriStenja prigodnih ponuda, ali najve¢im dijelom o tome je li poduzece uspjelo prepoznati

Sto potrosaci traze i zele, te im po mogucénosti ponudilo nesto razli¢ito od konkurencije.

Temeljem prethodno opisanog problema, moze se donijeti zaklju¢ak o predmetu istrazivanja u
ovom radu, a to je na koji naéin programi lojalnosti utjeCu na ponaSanje potrosaca
maloprodajnih trgovackih lanaca. Pri tome ¢e se analizirati dva trgovacka lanca, Konzum i
Kaufland. Konzum ima ve¢ ponuden program lojalnosti te ¢e se za usporedbu upotrijebiti
primjer maloprodajnog lanca Kaufland koji u svojoj ponudi za potro$ace nema programe
lojalnosti. Promatrat ¢e se ponaSanje onih potroSaca koji svoje kupnje obavljaju ve¢inom ili

isklju¢ivo u Konzumu i Kauflandu.

1.3.  Svrhai ciljevi istrazivanja

Kada se govori o istrazivanju, ono ima svrhu doznati kako programi lojalnosti utjeCu na
potrosace, osobito na njithovu potroSnju. Programi lojalnosti ve¢inom poti¢u potrosae na
vecu potrosnju kako bi iskoristili pogodnosti koje oni nude. U ovom slucaju radi se o
MultiPlusCard programu lojalnosti koji je ponuden kupcima Konzuma. To je program
nagradivanja u kojem je ukljucen niz partnera 1 svaki od njih nagraduje potroSace za
obavljenu kupnju. U MultiPlusCard programu potroSa¢ je na dobitku jer sa svakom kupnjom

ima mogucnost skupljati bodove i na ku¢nu adresu dobivati nagradne bonove.



Ciljevi ovog rada su:

—>

doznati na koji na¢in programi lojalnosti utjeCu na ponasanje potrosaca, odnosno trose

li oni vise, kupuju li veée koli¢ine proizvoda te obavljaju li ¢es¢e kupnju;

doznati Sto najviSe utjeCe na odluku potrosaca o uklju¢ivanju u program lojalnosti

(Konzum);

doznati bi li potroSaci htjeli iskoristiti ponudu programa lojalnosti da ih Kaufland

uvede u svoje poslovanje;

doznati zaSto se potroSaci ponasaju na odredene nacine kad se odluce ukljuciti u
programe lojalnosti, odnosno troSe li manje ili viSe novca, kupuju manje ili vece

koli¢ine proizvoda, ¢esce ili rjede obavljaju kupnju;

doznati kako bi potrosaci reagirali na pojedine programe lojalnosti (Kaufland). Ovo
podrazumijeva mijenjanje mogucnosti iskoriStavanja bodova, popusta i sli¢no, te
davanje prijedloga od strane potrosaca kako bi program bio §to uspjesniji, a potrosaci

Sto zadovoljniji;

te ukazati na razliku izmedu ponaSanja 1 potroSnje potroSaca kojima je ponuden

program lojalnosti te onih kojima nije.



1.4.  Istrazivacke hipoteze

Temeljem prethodno utvrdenih problema i predmeta rada, mogu se postaviti slijedece

istrazivacke hipoteze:

Hi: Programi lojalnosti poticu potrosace Konzuma na feséu Kupovinu.

Dosada$njim istrazivanjima je dokazano da se koli¢ina novca i broj ponovljenih kupnji
drasticno povecavaju ako je potrosa¢ ukljuen u program lojalnosti odredenog lanca.
Primjerice, udio potroSnje bez kartica lojalnosti je 15,2 % dok je udio potros$nje uz kartice

lojalnosti 84,8%.°

Prema istrazivanjima, po iznosu potroSenog novca u trgovackim lancima, potrosaci na vodece
mjesto stavljaju Konzum, zatim Kaufland. U Konzumu je oko 30% kupaca ostavilo najvise
novca kao prvom izboru prodajnog mjesta i jos oko 20% kao mjestu drugog izbora. Konzum
je 1 dalje lider u maloprodaji te u zadnja tri mjeseca 2011. godine potrosaci na prvo mjesto
stavljaju Konzum po udestalosti dolazaka (66%). * Bit ¢e zanimljivo ispitati koliko tome

pridonose programi lojalnosti.

H»: Programi lojalnosti poticu potrosace Konzuma na vecéi obim kupnje.

Prema istrazivanjima, potroSnja se znaajno povecava ako se potrosa¢ odluci ,biti dio*
programa lojalnosti.” Istrazivanje provedeno prosle godine pokazuje kako je kupac koji koristi
karticu lojalnosti viSestruko lojalniji odredenom trgovcu u odnosu na kupca koji ju ne koristi.
Sto se Konzuma ti¢e, lojalnost je tri puta veéa u odnosu na one potrosace koji ne koriste
karticu lojalnosti. Kupci koji posjeduju karticu lojalnosti pridonose prihodima Konzuma tri
puta vise nego oni kupci koji nisu ukljuceni u program.6 Sukladno ovome, pretpostavit ¢e se

da programi lojalnosti u navedenom trgovackom lancu poticu potrosace na veci obim kupnje.

® http://www.jatrgovac.hr
* http://www.jatrgovac.hr
> http://www.vecernji.hr/ulovi-popust/

® http://www.jatrgovac.hr



Hs: Potrosaci Konzuma su vecinom zadovolini obiljezjima programa MultiPlusCard.

Prema istrazivanju, s programima lojalnosti opéenito je zadovoljno &ak 70% kupaca.” Osim
toga, kao §to je ve¢ prethodno navedeno, potrosaci u Hrvatskoj najvise kupuju u trgovackom
lancu Konzum. Stoga se pretpostavlja da su potrosaci zadovoljni ponudenim programom
lojalnosti. Ovo je prilika da se ispita i bi li oni §to u takvom programu promijenili te $to bi to
promijenili. Te informacije se mogu iskoristiti u Konzumu kao podloga za promjene u

programu lojalnosti kako bi §to bolje zadovoljili svoje kupce.

H,: Kad bi Kaufland uveo program lojalnosti u svoju ponudu kupci bi:

a) kupovali vecée kolicine

b) kupovali cesée

Cilj je doznati ponaSanje potrosaca ukoliko Kaufland u svoje poslovanje uvede programe
lojalnosti (predlaganjem hipotetskih situacija potrosa¢ima). Ovdje se radi o prikupljanju

informacija o mogucoj vecoj potrosnji postojecih kupaca te ucestalijoj kupovini.

Prema istrazivanjima, poduzeca koja su nedavno uvela programe lojalnosti u svoje poslovanje
povecala su svoje troskove pri pocetku uvodenja programa, ali im se to isplatilo na kraju jer
im je povecalo prihode. Kupci im postanu odani, a razne nagrade, odgode plac¢anja i popusti

im puno znace. 8

1.5. Metode istrazivanja

U teoretskom dijelu istrazivanja koristit ¢e se op¢e metode teorijskog istraZivanja, odnosno
istrazivanje za stolom, S§to ukljucuje koriStenje strucne literature, strucnih i statistickih
publikacija, Interneta te ostalih sekundarnih izvora podataka. U sklopu toga koristit ¢e se

opisna metoda (deskriptivna), metoda dokazivanja i komparativna metoda.

" https://issuu.com/jatrgovac/docs/ja_trgovac_web

® http://www.poslovni.hr
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Primarno istraZzivanje ¢e se provesti anketiranjem, gdje ¢e se prikupiti podaci te dobiti
informacije o stavovima i misljenju ispitanika o predmetu istrazivanja. Posjetitelji, odnosno
potencijalni potrosaci obaju prodavaonica ¢e se anketirati metodom presretavanja u prodajnim

mjestima Konzuma i Kauflanda, Sto iziskuje kreiranje Sto kra¢eg anketnog upitnika.

Pri izboru jedinica u uzorak, koristit ¢e se namjerni i u sklopu njega prigodni uzorak — trenutni
posjetitelji prodavaonica Konzuma i Kauflanda. Za ovo istrazivanje koristit ¢e se 2 anketna

upitnika (jedan za Konzum te jedan za Kaufland).

1.6.  Doprinos istrazivanja

Budu¢i da se radi o trgovackim lancima koji su zastupljeni u vecini gradova Hrvatske,
rezultati ovog istrazivanja se mogu iskoristiti kako bi se doznali utjecaji programa lojalnosti
na potro$nju potrosaca te koli¢inu i ucestalost kupovine, kao i zadovoljstvo potrosaca s
ponudenim programima lojalnosti. Takoder ¢e se ispitati reakcije potrosaa na prijedlog
uvodenja programa lojalnosti (Kaufland) te preferencije u pogledu ponudenih hipotetskih
programa. Ovaj rad moze doprinijeti trgovackom lancu Konzum u vidu poboljSanja obiljezja
svog programa lojalnosti, te takoder i Kauflandu u vidu buduéeg uvodenja programa

lojalnosti, $to se moze odraziti na prodaju i poslovne rezultate oba lanca.

11



2. PONASANJE POTROSACA

PonaSanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja
od potrosacke jedinice. Ono ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje
i poslijeprodajno ponasanje. Podrucje ponasanja potroSaca istrazuje kako pojedinci, grupe ili
organizacije odabiru, kupuju, koriste i gospodare dobrima, uslugama, idejama ili iskustvima
kojima zadovoljavaju svoje potrebe i zelje.” Danas je poslovnim subjektima sve teze opstati
na trzi$tu ako kontinuirano ne provode istrazivanja o ponasanju svojih potrosac¢a. Oni moraju
biti upoznati sa svim $to potroSaca pokrece na to da osjeti potrebu te kako da istu i zadovolji.
Prema Previsi¢u (2007) potreba je osnovni zahtjev koji mora biti ispunjen u svrhu nastavka

Zivota. ™’
Ciljevi proucavanja ponasanja potroSa¢a mogu se okarakterizirati kao:
1. Razumijevanje i predvidanje ponasSanja potrosaca

Kako bi $to bolje razumjeli zasto se potrosaci ponasaju na odreden nacin potrebno je uloziti
vrijeme i trud u analizu njihovog ponasanja. To ¢e tvrtkama pomoci pri formiranju $to bolje
ponude za njihove potrosace te povecati prihod. Cilj svih tvrtki je postizanje zadovoljstva

potrosaca.
2. Donosenje regulativne politike u cilju zaStite potrosaca u drustvu

Ovdje se odnosi na organizirano djelovanje potroSaca u pogledu donoSenja zakona koji ih

Stite. To su na primjer:

e Pravo na potpuno informiranje potroSaca
e Pravo na zdravu hranu i okruzje
e Pravo na ekonomsko obestecenje

e Pravo na obrazovanje

® http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20006.pdf
10 previsic, J., Dogen D. (2007), Osnove marketinga, Zagreb, Adverta, str. 20
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3. Otkrivanje uzrok - efekt relacije koja uvjetuje informiranje potrosaca i

obrazovanju mladih

Mladi potrosaci se moraju informirati te moraju biti informirani o ponudama odredenih tvrtki
koje ih zanimaju ili mogu zanimati. Oni moraju biti informirani o zakonima koji stite njihova

prava i obaveze te biti upoznati s njima prije nego se upuste u kupnju.

Imamo 5 obiljezja ponasanja potrosaca: 1

1. Potrosac je suveren

Ovo obiljezje podrazumijeva da se potroSaCem ne moze manipulirati te da je njegovo
ponaSanje usmjereno cilju odnosno zadovoljenju potreba. Potrosacu je danas dostupan veliki
broj informacija te je izloZzen brojnim rizicima. Takoder, potrosaci su danas sve viSe

obrazovani.
2. Motivi ponasanja potrosaca mogu se identificirati

Postavlja se pitanje Sto potice potrosaca da kupuje u vecoj ili manjoj koli¢ini. Tvrtkama je to
jako bitno otkriti na vrijeme kako bi unaprijedile svoje poslovanje odnosno imale $to vise
vjernih kupaca. Motivi se mogu identificirati istrazivanjima, putem postavljanja izravnih

pitanja ili primjenom indirektnih ,,tehnika®.
3. Na ponaSanje potro§aca moZe se utjecati

Podrazumijeva se da na ponaSanje potrosaca tvrtka moze utjecati isklju¢ivo ako u svom
poslovanju odluci posvetiti dovoljno pazZnje istraZivanju ponasanja svojih kupaca. Ako ona
razumije zaSto se potroSaci ponasaju na odreden nacin tada ¢e biti jasno koja podrucja

promijeniti, a koja ostaviti istima.
4. Utjecaji na potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi

Poruke putem kojih firme oglaSavaju svoje proizvode i usluge moraju biti kreirane prema
standardima dobrog ukusa te moraju biti eti¢ki 1 moralno prihvatljive. Navedenim porukama
firme utjecu najvise na zadovoljenje Zelja njihovih potroSaca te putem njih sire kulturu. Cilj

firmi je u ovom slucaju povecati svoju proizvodnju i time osigurati opéu dobrobit.

' Prilagodeno prema:

http://web.efzg.hr/dok/MAR/rbutigan/5.%20pona%C5%Alanje%20potro%C5%A1a%C4%8Da.pdf
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5. Ponasanje potrosaca je dinami¢an proces

Navike potroSaca Se mijenjaju neprestano, kao i stanje na trziStu. Zato je potrebno da se
poduzeca kontinuirano informiraju o ponasanju svojih potrosaca kako se ne bi doveli do

situacije u kojoj ¢e izgubiti te potrosace kao i prihod.
Cimbenici koji mogu utjecati na ponasanje potrosata mogu biti:*2

e opci ¢imbenici - primjerice globalni procesi u svijetu i regiji, demografska kretanja i
trendovi, tehnoloski razvoj i inovacije i sl.

e osobni ¢imbenici — motivi, motivacija, percepcije, stavovi, znanje, stavovi i dr.

e psiholoski ¢imbenici — primjerice emocije, u¢enje, paznja, misljenje, percepcija,
motivi potrosaca i dr.

e drustveni ili socijalni ¢imbenici — primjerice dob i spol potrosaca, stil zivota, kultura,
personalizacija osobe i dr.

e marketinski ¢imbenici — to su dijelovi 4P (proizvod/product, cijena/price,
promocija/promotion i distribucija/place)

e komunikacijski ¢imbenici — proizlaze iz interakcije komunikacija poduzeéa sa
njegovim okruzenjem, gdje su potrosaci pocetna i ishodi$na toc¢ka

e poslovni ¢imbenici — primjerice organizacijska kultura, organizacija upravljanja

odnosa s kupcima te odnos prema okoliSu.

2.1. Zadovoljstvo potrosaca

Zadovoljstvo potrosaca predstavlja njithovo misljenje o kupljenom proizvodu u usporedbi s
njihovim ocekivanjima. PotroSa¢i imaju odredeno ocekivanje od svakog proizvoda kojeg
kupe. Tijekom 1 na kraju koriStenja tog proizvoda oni stvaraju odredeno misljenje te planiraju
daljnju kupnju, odnosno odustajanje od iste. Ovisno o tome koliko su zadovoljni proizvodom

potrosaci ¢e odluditi je li im se kupnja isplatila.

12 Kesi¢ Tanja (2006) Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.0.0., str.23
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Iskustva stecena koriStenjem odredenih proizvoda i usluga mogu nadmasiti ocekivanja pa se
govori o zadovoljstvu ili mogu biti niza od ocekivanog pa se onda govori o nezadovoljstvu
kupca. ,,Zadovoljstvo podrazumijeva klijentov pozitivni osjecaj o upotrijebljenom proizvodu
ili usluzi, koji mu daje potvrdu da je napravio dobru transakciju, odnosno donio ispravnu
odluku kada je odabirao izmedu razli¢itih mogucnosti. Zadovoljstvo klijenata je njihov
pozitivan ili negativan osje¢aj o vrijednosti koju su primili kao rezultat uporabe odredene

P . .. .. 13
ponude tvrtke u specifiénim situacijama primjene*

Visa razina zadovoljstva kupaca dovodi do lojalnosti poduzecu, marki te proizvodu, 0odnosno
usluzi, §to u konacnici rezultira ponovnom kupnjom doti¢nog proizvoda. Zadovoljstvo se
moze dovesti u izravnu vezu s kvalitetom proizvoda, s odnosom poduzeca prema kupcu, s
cijenom, to jest Cinjenicom da proizvod ne smije biti precijenjen, ni podcijenjen, te drugim
¢imbenicima ovisno o prirodi poslovanja poduzeca. ,,Procjenjuje se da je utrosak privlacenja
novih kupaca pet puta veéi od troskova odrzavanja zadovoljstva sadasnjih kupaca. Potrebno je

mnogo napora kako bi se zadovoljne kupce odvratilo od njihovih sadasnjih dobavljaga.***

Iskustvo/izvedba Kupéev Razina Posljedica
dozivljaj zadovoljstva
Stvarna vrijednost Bolji od Odusevljenost | Reci ¢e ostalima 1 ponovit ¢e
proizvoda/usluge | oCekivanog kupnju ako bude u
moguénosti (lojalnost)

Ocekivan Zadovoljstvo Redi ée ostalima; moZe
prijeci konkurenciji ako mu
obeca dodatnu korist
Lo od Nezadovoljstvo | Prijeci ¢e konkurencij ako
otekivanog bude 1mao ikakve

moguénosti

Slika 1: Tri razine zadovoljstva potrosaca
Izvor: http://www.doba.si/diplome/1435160019.pdf

B Vranesevi¢ T., Marugié¢ M. (2001) IstraZivanje trzista, Zagreb, Adeco, str. 486
Y Kotler P., Keller, K.L. (2008) Upravljanje marketingom, Zagreb, Mate d.0.0. 1997., str. 47
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Mjerenje zadovoljstva potrosaca je potrebno tvrtkama kako bi imale uvid u segmente
poslovanja koje treba poboljsati. Veéina njih, kao sredstvo prikupljanja podataka Koristi
anketni upitnik putem web stranica. Navedeni upitnici trebaju biti anonimni te imati kratka,
jasna i jednoznacna pitanja. Kako bi dobili $to to¢nije informacije, cilj tvrtki je $to veci odaziv

potroSaca.

Postoji nekoliko metoda prikupljanja podataka o zadovoljstvu pomocu pripremljenog

upitnika: ™

e Putem elektronicke poste — anketni upitnici se $alju na elektronicku adresu potroSaca
odredene skupine a adrese Se dobiju iz baze podataka. Ovo je jako brz nacin
prikupljanja podataka, ali s odredenim rizikom. Postoji moguc¢nost dobivanja laznih
odgovora te je rizik da potrosa¢i ne budu dovoljno zainteresirani za ispunjavanje
upitnika.

e PoStom — upitnici se Salju poStom na adrese potrosaca. Ovaj nacin prikupljanja
podataka je spor a rizik je da ga potroSaci ne prepoznaju medu promotivnim
materijalima odnosno da upitnik bude ne adekvatan za ispunjavanje.

e Telefonski — pozivi se upuéuju na telefonske brojeve potrosaca. Ovo je najbrzi nacin
prikupljanja podataka. Zahtjeva ljubaznost i pripremljenost ispitivaca te spremnost
potrosaca da izdvoji vrijeme za upitnik te iskreno odgovori na pitanja.

e OC¢i u oci — ispitiva¢ dobiva informacije od potrosaca putem razgovora. Putem ovog
nacina on moze doznati najviSe informacija jer je ovdje za razliku od ostalih nacina,

ukljucen neposredni kontakt s potrosacem.

Odaziv je najvazniji ¢imbenik 0 kojem ovisi koliko ¢e vaznosti poduzece pridati ostvarenim
rezultatima. Niski odaziv moze ugroziti cijeli postupak provedbe mjerenja zadovoljstva

kupaca.

Informacije o zadovoljstvu potroSaca mogu se dobiti i1 iz drugih izvora informacija, poput

publikacija, Casopisa, baza podataka kupaca i izvjes¢a o poslovanju drugih tvrtki.

> Vranesevi¢, Vignali i Vrontis, (2004) Upravljanje strateskim marketingom, Accent, Zagreb, str. 129
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Za procjenu uspjesnosti u zadovoljavanju potreba kupaca moze se koristiti analiza jaza, to
jest istrazivanje zadovoljstva kupaca proizvodom ili uslugom poduzeca u usporedbi s
njihovim ocekivanjima. Provodi se u tri koraka:
1. odredivanje jaza (razlike izmedu ocekivanja i dojmova kupaca)
2. otkrivanje izvora jaza (pogreS$na ocekivanja, neodgovarajuéa priprema, izvedba ili
naknadne aktivnosti)
3. poduzimanje mjera za ispravljanje pogreSaka (zalaganje za rjeSavanje problema,

komuniciranje, ponovna procjena jaza)®

Cilj svakog poduzeéa je drzati pod kontrolom faktore koji izazivaju nezadovoljstvo kupca, a

istovremeno ,,realizirati* klju¢ne faktore koji utjecu na zadovoljstvo kupca.

Zadovoljan kupac je onaj koji ostaje dulje lojalan poduzecu te je za njega veca moguénost da
¢e 1 dalje kupovati proizvode tvrtke ili se tim uslugama koristiti u buducnosti (ako ne i
povecati potro$nju). Zadovoljan kupac ¢e takoder $iriti pozitivan ,,word of mouth* o poduzeéu
i njegovim proizvodima, te pridavati manje pozornosti konkurentskim markama. Manje je
osjetljiv na promjene cijene te je spreman ponuditi ideje vezane uz proizvod ili uslugu kako bi
se isti poboljsali. Naposljetku, njemu je jeftinije udovoljiti (nizi troskovi iz perspektive

poduzeca).

Nezadovoljan kupac se mnogo znacajnije razmatra nego zadovoljan kupac. Ova vrsta kupaca
omogucuje davanje smjernica za poboljsanje pojedinih aspekata poslovanja poduzeca. Ako je

kupac nezadovoljan, onda se moze odluditi za jednu od opcija prikazanih na slici 2.

 F.L. Fry, C.R. Stoner i R.E. Hattwick (2001) Business, An Integrative Approach, Second Edition, Irwin i
McGraw-Hill, Boston, str. 490 — 495
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NEZADOVOLJAN

KORISNIK
PODUZIMA ME PODUZIMA
AKCIJU NISTA
PRIVATNA JAVNA
AKCIJA AKCIJA
PRESTAJE UPOZORAVA TRAZI FALI SE
KUPOVATI POZNANIKE NADOKNADU
- od tvrtke - tvrtki
- zakonskim putem - inspekciji
- udruzenjima
- trgovini

Slika 2: Model potrosackog zadovoljstva
Izvor:http://www.efos.unios.hr/repec/osi/bulimm/PDF/BusinessLogisticsinModernManagement08/bulimmO0817.
pdf

2.2.Proces donoSenja odluka o kupovini

Ovaj se proces sastoji od 5 faza. Prva faza pocinje kada potrosa¢ primijeti nedostatak neke
usluge ili nekog proizvoda u svakodnevnom zivotu do onog trenutka kada mu taj proizvod ili

usluga vise nisu potrebni. Faze su sljedece:

1. Spoznaja problema

Potrosac¢ zapocCinje proces kupnje spoznajom problema. Spoznaja problema nastaje kada
potrosa¢ uoci razliku izmedu stvarnog i Zeljenog stanja. Ona je direktno vezana za stupanj

ukljucenosti ili zainteresiranosti potrosaca te kompleksnost samog proizvoda.

Problem predstavlja cilj kojeg potrosa¢ nastoji posti¢i i on ne mora imati negativnu

konotaciju. U nekim situacijama problem moze predstavljati i moguénost za potrosaca.
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U okviru osnovne podjele problema, razlikuju se:*’

Aktivni problemi (oni kojih je potrosac svjestan)
Neaktivni problemi (oni kojih potroSac nije svjestan, ali to moze postati

komunikacijskim stimulansom).

Problemi se dodatno mogu podijeliti na:'®

Rutinske probleme (ocekuje se razlika izmedu stvarnog i ocekivanog stanja i zahtijeva
se trenutacna akcija. Ovo su oni problemi kojih je potrosac vise svjestan nego ostalih i
ne mora planirati svoje postupke)

Urgentne probleme (ovi se problemi ne ocekuju, ali zahtijevaju trenuta¢no rjesenje. Za
ove probleme potroSa¢ nema dovoljno vremena planirati svoje akcije)

Planske probleme (ovi se problemi javljaju u uvjetima kada se problem ocekuje i ne
zahtijeva rjeSenje odmah, primjerice automobil, kuca, skolarina i sl. Za ove probleme
veéinom je potrebna veca koli¢ina novca)

Razvojne probleme (ovi problemi se odnose na neocekivane probleme koji ne
zahtijevaju trenuta¢nu reakciju, na primjer prihvacanje modnih trendova. Sto se tice

ovih problema, na potroSacu je da odluci zeli li to ili ne).

Neki od ¢imbenika koji utje¢u na spoznaju problema:

Neadekvatne ili potrosene zalihe

Ako potrosa¢ primijeti da mu zalihe proizvoda koji ve¢ posjeduje nisu dovoljno kvalitetne ili

da ih je potroSio, on ¢e automatski planirati svoju kupnju. Vecinom se radi 0 rutinskim

problemima te istoimenoj kupnji. Ako potrosac nije zadovoljan kupljenim proizvodom morati

¢e kupiti neki drugi (bolji, kvalitetniji) i odredeno poduzece je u opasnosti izgubiti dio

potroSaca.

Nezadovoljstvo postoje¢im zalihama proizvoda

Ako je potrosa¢ nezadovoljan zalihama proizvoda koje ve¢ posjeduje oti¢i ¢e kupiti druge.

Ovdje se takoder radi o rutinskim problemima.

17 http://web.efzg.hr/dok/PDS/UpravljanjeMktKomunikacijom/PONAANJE%20POTROAA. pdf
18 Sandra Sode Kraljevi¢ (2013) PREDAVANJA IZ UPRAVLIJANJA ODNOSIMA S KLIJENTIMA, s.12
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e Teznja za ne€im novim, uzbudljivim i razli¢itim
Ovdje se radi o prethodno navedenim razvojnim te planskim problemima. Budu¢i da za njih
potrosa¢ mora uloziti dosta vremena i novca, on se Zeli istaknuti te isprobati nesto novo.

Takoder, potrosac sebi zeli dati vremena kako bi odlucio Sto to¢no zeli.
2. Trazenje informacija

Informacije su dobiveno znanje koje potrosa¢ posjeduje o odredenom proizvodu ili usluzi, a
koje mu mogu posluziti u donoSenju odluke o kupnji. Potrosac trazi informacije na psihicki i
fizicki nacin. Ovdje se govori o informacijama koje je potrosac prikupio putem medija i/ili
prijatelja i rodbine, te o informacijama koje jo$ uvijek moze dobiti neposrednim kontaktom s

proizvodom, odnosno upotrebom.

Prema Kraljevi¢ (2013), traZenje se moze promatrati s dva aspekta:*®
e povezanosti s kupovinom (pretkupovno i trajno — ovisno o tome kada ga potrosac zeli
provesti, prije kupovine ili tijekom kupovine pa je moguce da promijeni misljenje o
kupnji)
e izvora informacija (interno i eksterno, odnosno marketinsko i nemarketinsko — ovisno

o tome gdje je potroSa¢ u moguénosti naéi informacije vezane za proizvod i uslugu).

Za izbor maloprodaje posebno su znacajni interni izvori informacija. Najveci broj potrosaca
kupuje u trgovca na malo u kojeg je stekao navike kupovanja. Moze se navesti pet glavnih
izvora informacija:?°

1. Memorija potrosaca

2. Osobni izvori

3. Iskustveni izvori
4. Neutralni izvori
5

Marketinski izvori

9 Sandra Sode Kraljevi¢ (2013) PREDAVANJA 1Z UPRAVLJANJA ODNOSIMA S KLIJENTIMA, s.14
2 http://web.efzg.hr/dok/MAR/rbutigan/5.%20pona%C5%Alanje%20potro%C5%A1a%C4%8Da.pdf

20



Ovisno o tome o kojoj se kupnji radi potroSac Ce izabrati strategiju trazenja informacija.
Postoje tri vrste kupnje, a to su:**

a) prva kupnja - proizvod koji potrosa¢ nije prije kupovao, mora se vise informirati o
njemu, informiranje traje duze te je kompleksnije. Ovdje se radi o rutinskom
odlucivanju.

b) rutinska kupnja — kupnja koja se obavlja po ustaljenoj proceduri, veéinom
svakodnevno te potrosac ne treba izdvajati vrijeme za trazenje informacija. Ovdje se
radi o suZenom odlucivanju.

c) modificirana kupnja - rezultat izmijenjenih uvjeta u poduzecu ili okruzju; ako dode do
bilo kakvih promjena vezanih za proizvod ili uslugu potrosa¢ se mora opskrbiti novim
informacijama kako bi donio ispravnu odluku. Ovdje se radi 0 proSirenom

odludivanju.
3. Vrednovanje informacija

Rije¢ je o fazi kada potrosa¢ mora suziti svoj izbor vrednovanjem dobivenih informacija.
Pritom odlucuje koje su mu informacije bitne za donosenje odluke, a koje nisu, te odreduje
jesu li one dovoljne. Za njegovu odluku postoji nekoliko kriterija, ali samo jedan ili dva
predstavljaju determinante izbora koje usmjeravaju tijek kupovine. Oni se razlikuju kod

svakog potrosaca.

Postoje dva na¢ina vrednovanja alternativa, a to su kompenzacijsko i nekompenzacijsko. Kod
kompenzacijskog vrednovanja potroSa¢ dolazi do odluke kompenziraju¢i manje vrijedna
obiljezja s viSe vrednovanim obiljezjima na istom proizvodu, a kod nekompenzacijskog se
polazi od temeljnog pravila da se pojedina osnovna obiljeZja proizvoda ne mogu kompenzirati

bilo kojim drugim obiljezjem.?

2! Sandra So¢e Kraljevi¢ (2013) PREDAVANJA 1Z UPRAVLIANJA ODNOSIMA S KLIJENTIMA, 5.20
%2 Kesi¢ Tanja (2006) Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.0.0., str.321
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4. Kupovina

Cin kupnje ukljuéuje razmjenu proizvoda ili usluga odnosno vrijednosti za potrosace za
odgovarajuci iznos novca ili drugog sredstva placanja. Oznacava pravni i/ili fizicki prelazak

vlasni$tva proizvoda na kupca. Kad je rije¢ o vrstama kupnje, mogu se razlikovati:*®

e Ponovljena — potrosa¢ je upucen u karakteristike proizvoda ili usluge, zadovoljan je i
zeli ju ponoviti. Ako se radi o rutinskoj vrsti kupnje tada preskace sve navedene faze
kupnje.

e Probna kupovina — kupac nikada prije nije kupio odredeni proizvod ili se odlucio na
odredenu uslugu koju nikada nije imao, ima prevelika ili premala o¢ekivanja, Zeljan je

izazova, preuzima rizik

Prethodne faze procesa odluc¢ivanja o kupnji mogu se mnogostruko mijenjati. Ovo se odnosi
na interne i eksterne ¢imbenike koji interveniraju u procesu odlucivanja, dok se veliki broj

odluka donosi na kupovnome mjestu.
Neki od ¢imbenika koji mogu utjecati na proces kupnje su:

¢ Promijenjeni trzisni ili uvjeti Zivota potrosaca
U danasnjem svijetu sve se radi ubrzano pa se tako vrlo brzo mijenjaju i trzi$ni i uvjeti
potrosaca. Lako moze do¢i do inflacije, deflacije, velikih promjena u teaju na burzi, zatim
promjena stila, ponasanja potrosaca, njegovih Zelja, razmiSljanja 1 slicno.

e Pojava novih proizvoda ili informacija o postojeéim proizvodima i utjecaj

oglasavanja

PotroSa¢ vrlo lako 1 brzo moze promijeniti miSljenje o proizvodu koji je ve¢ odabrao za
kupnju. Moze odustati od kupnje te promijeniti misljenje u zadnji tren. Primjerice, na blagajni
u prodavaonici mogu se vidjeti takvi proizvodi koji privlace pozornost potrosaca kako bi im
odvukli pozornost od onih proizvoda koje su namjeravali kupiti. Tu najvecu ulogu ima

oglasavanje, velike slike proizvoda na popust te atraktivni naslovi, boje 1 sli¢no.

% Pprevisi¢, I., Doen D. (2007) Osnove marketinga, Zagreb, Adverta, str. 123
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e RaspolozZivost ili neraspoloZivost preferiranih marki ili proizvoda
U slucaju da je potrosa¢ ve¢ odredio Sto zeli kupiti, dolaskom na prodajno mjesto moze se
dovesti u situaciju da tog odredenog proizvoda ili usluge nema. Tada on moze birati onu
alternativu koju je vrednovanjem stavio na drugo mjesto ili moze, zbog nedovoljno dobrih
karakteristika alternative, odustati od kupnje.

e Uyvjeti pla¢anja
Ako potrosac vise preferira sigurniju kupovinu poput one sa gotovinom, on moze promijeniti
odluku o kupovini ako je ona isklju¢ivo moguca putem Kkartice. Moze takoder do¢i i do
obrnute situacije.

e Dostava
Ukoliko se radi o kupovini preko interneta ili se odredeni proizvod mora naruditi iz nekog
drugog grada ili zemlje, potrosa¢ moze promijeniti odluku zbog nacdina dostave, placanja ili
visine cijene.

e Stavovi drugih kao $to su ¢lanovi obitelji, prijatelji i sli¢no
Ovisno o tome kojim je ljudima potrosa¢ okruzen i ¢ije mu je misljenje bitno, on moze
mijenjati svoje odluke. Nazalost, to ne mora znaditi da ¢e donijeti ispravnu odluku.

e Ponasanje prodajnog osoblja
Ako su radnici u prodavaonici ljubazni, pristupacni i potrosacu Zele pomoci vece su Sanse da

¢e do¢i do kupnje i obrnuto.
Mjesto kupovine takoder ima vaznu ulogu u procesu donosenja odluke o kupovini i utjece na

percepciju vrijednosti proizvoda ili usluge. Vrijednost dva identi¢na proizvoda moze biti

razli€ito percipirana ovisno o mjestu kupovine.
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5. Poslijekupovno ponasanje

U ovoj fazi glavni ¢imbenik je zadovoljstvo potrosaca kupljenim proizvodom. Potrosa¢ nakon
koriStenja odreduje hoce li ponovo kupiti proizvod ili ne. Samim time, tvrtka dobiva lojalnog
potrosaca ili gubi dio potencijalnih potroSaca. Ovo se ponaSanje odnosi na reakciju potrosSaca
koja nastupa tijekom koristenja proizvoda i nakon kupnje. Nakon $to potrosa¢ obavi svoju
kupnju moze do spoznajnog nesklada, a to podrazumijeva njegovu dvojbu o ispravnosti
odluke o kupnji koja se javlja nakon kupnje. Potrosa¢ usporeduje dostignuc¢a proizvoda sa
o¢ekivanjima koje je stvorio prije kupnje. Ocekivana vrijednost koju potrosa¢ ima od
proizvoda je ona vrijednost na temelju koje se odabiru i kupuju proizvodi. Pojedinci koji su

osjetili spoznajni nesklad izbjegavat ¢e situacije koje su dovele do toga.

PROIZVOD
I | 1
= TRATNO PRIVREMENO
ZADRZATY ODBACITI ODBACITI
|
I T T 1
Koristifi za
OEREVER T Baciti Dati Razmijeniti Prodati | Iznajmiti
namjenu
Prilagoditi
Za novy == Za (pre) Tzravno
. . potrodaéu Posuditi
namjens prodaju
Pohraniti = Za Preko
ohranits koristenje posrednika
Posrednilu

Slika 3: Sto udiniti s proizvodom?

Izvor: web.efzg.hr/dok/MAR/rbutigan/5.%20ponasanje%?20potrosaca.pdf
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Ova slika predocava moguce situacije koje se vezu za proizvod i ponaSanje potroSaca nakon

kupnje. Najvaznije $to on mora odluciti je hoce li proizvod zadrzati, trajno odbaciti ili samo

privriemeno odbaciti. Ako se potrosa¢ odlucio za to da ¢e ga zadrzati, on je zadovoljan

kupljenim proizvodom, ali ako se odlucio trajno ili privremeno ga odbaciti nije zadovoljan s

proizvodom ili uslugom te moze poduzeti odredenu aktivnost ili ne.

Potrosa¢ moze poduzeti privatnu, izravnu ili javnu aktivnost. Aktivnost koja moze najvise

nastetiti poslovnom subjektu je javna aktivnost jer ¢e poduzimanjem te aktivnosti veliki broj

potencijalnih potro$aca biti u situaciji u kojoj ¢e morati odluciti hoc¢e li vjerovati medijima ili

¢e kupiti proizvod ili koristiti uslugu te odluciti sam o tome je li zadovoljavajuca ili ne.
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PODUZETI NE PODUZETI
AFTIVNOST AFTIVNOST
|
I 1 1
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trgovini goven obestecenja
Upozoriti prijatelje o Traditi Zaliti se privatnim
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: obeitecenje P "
ni vliadinim agencijama

Slika 4: Posljedice nezadovoljstva potrosaca

Izvor: web.efzg.hr/dok/MAR/rbutigan/5.%20ponasanje%?20potrosaca.pdf




Ako potrosac nije zadovoljan kupljenim proizvodom on moze S§iriti negativnu komunikaciju o
proizvodima $to podrazumijeva lo§ “word of mouth” , odluciti da vise nikada ne kupi taj
proizvod, obaviti reklamaciju ili poduzeti pravne akcije za zastitu svojih prava. Reklamacije
potro$ac¢a mogu biti usmjerene prema prodavacu, proizvodu ili nekoj pravnoj instituciji. Prve
dvije skupine reklamacija, ako se adekvatno rijese, mogu dovesti do zadovoljstva potroSaca i
ponovne kupovine istog proizvoda. Treca se vrsta reklamacija temelji na stavu potroSaca o
nemogucnosti drugacijeg rjeSavanja problema i dovode do gubitka potrosaca. Potrosaci Koji
najée$¢e reklamiraju su mladi ljudi s natprosjeénim dohotkom i obrazovanjem. Oni ne
zadrzavaju nezadovoljstvo, nego negativna iskustva osobnom komunikacijom prenose

drugima.

3.PROGRAMI LOJALNOSTI

Putem programa lojalnosti potrosaca trgovci uévrscuju postojece odnose s kupcima te lakse
stvaraju nove. Programe lojalnosti primjenjuju gotovo svi veliki trgovacki lanci, a u
posljednje vrijeme mogucnost se otvorila i malim te srednjim trgovcima. Svi veéi trgovci
koriste program vjernosti da bi $to bolje upoznali svoje kupce i njihove kupovne navike, a sve
u svrhu poboljsanja prodaje. Tvrtke koje ulazu viSe truda u izradu programa lojalnosti imaju i
preciznije poslovne planove koje ¢e im s ve¢om vjerojatnos¢u donijeti i veéu zaradu, ali i
povecati bazu kupaca. Korist svakog programa lojalnosti je poveéanje vrijednosti svih
kupaca. ali i pojedinih kupaca radi kojih je i stvoren program lojalnosti odnosno onih koji se

smatraju potencijalnima.

Ostale koristi su: zadrzavanje kupaca, stvaranje dodatnih koristi za kupce, razlikovanje od

konkurencije te profitabilnost poslovanja.”*

# http://documents.tips/documents/zavrsni-rad-55b51452b6bde.html
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Kartice koje potrosaci dobiju kada se uclane u neki program vjernosti sluze kao sredstvo
raspoznavanja kupaca u maloprodaji. Prilikom uc¢lanjenja od potroSaca se traze ve¢inom samo
minimalni podaci (ime i1 prezime, spol i sliéno). Maloprodajni lanac izdaje clansku karticu
potrosac¢ima te ju oni koriste za identifikaciju prilikom kupnje. Svaki maloprodajni lanac
konstruira svoj program vjernosti prema onim obiljeZjima Koji su najpovoljniji njegovim
potroSacima. Kada se kupac uclani u odredeni program vjernosti on sigurno nece svoju
kupnju obaviti u bilo kojem maloprodajnom lancu, ve¢ u onom u kojeg je uclanjen. Ako je
svjestan da ¢e mu se potroSeni novac vratiti kroz akumulirane bodove, kupac ¢e i¢i tamo gdje
vidi neposrednu korist. Izdavacu kartice to povecava mogucnost oslanjanja na profilirane
skupine kupaca koji ¢e mu donijeti ve¢inu prihoda i zarade. Upravo zato je potrebno znati §to
viSe podataka o kupcima, $to €ini uspjesan program lojalnosti. To je upravo onaj koji postize

povecanje vrijednosti kupaca. Ovdje se misli na ostvarenu zaradu, a ne ukupni prihod.

U Hrvatskoj su se programi vjernosti poceli razvijati u posljednjih desetak godina. Danas je
najrasireniji program vjernosti kod nas MultiPlusCard. On je objedinio tvrtke u maloprodaji te

financijskim, turistickim 1 telekomunikacijskim uslugama.

Prva loyalty kartica nekog trgovackog lanca bila “Homebase Spend and Save Card” koju je
1982. godine lansirao britanski Sainsbury’s. U Hrvatskoj su se loyalty kartice kasnije pojavile.
Prvi sustavi nagradivanja zazivjeli su po¢etkom 2000-ih godina i od tada se postepeno
razvijali, od ru¢nog unoSenja podataka pa sve do modernih sustava koji biljeZe i1 analiziraju
svaku pojedinacnu kupnju svakog kupca. Praksa je pokazala da oko 70% potroSaca u
Hrvatskoj sudjeluje u programima vjernosti 1 skupljaju¢i bodove povecava vrijednost svoje
redovne kupnje i/ili povecava broj svojih kupnji u trgovinama s posebnom ponudom. Iznimno
bogata ponuda i veliki broj trgovaca doveli su do toga da su kupci postali izbirljiviji i da

v 1. . . . . ey . . . 2
zelimo za svoje kupnje ostvarivati pogodnosti 1 ustede “odmah” 1 na licu mjesta. >

Veéina trgovackih lanaca na hrvatskom trzistu nudi neki od oblika programa vjernosti te su
programi lojalnosti jako rasireni, a s obzirom na to da neki trgovci indirektno ukljucuju i
podatke cijelih obitelji , moze se izvuéi zakljucak da gotovo nema kupca koji nije ukljucen u

barem jedan od njih.

% http://www.jatrgovac.com/2015/03/loyalty-programi-dok-nas-kartica-ne-rastavi/
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3.1.Vrste programa lojalnosti

Prema portalu ,,Ja trgovac® na domacem trzistu maloprodaje mogu se pronaci sljedece vrste

programa vjernosti:?

— programi vjernosti koji se temelje na kartici vjernosti (Loyalty kartici) — potrosac¢
posjeduje karticu vjernosti te njenim predoCenjem ostvaruje najcesce fiksne popuste.
Ovakvom vrstom programa vjernosti se ve¢inom sluze manji i srednji trgovci

— programi vjernosti koji su integrirani u same poslovne i IT sustave (ERP i POS
aplikacije — tvrtke vode evidenciju o svojim kupcima te prate njihove navike. One putem
marketinskih aktivnosti svoje kupce obavjestavaju o povoljnostima programa vjernosti.

— programi vjernosti koji se nalaze na mobilnim platformama i/ili na vlastitoj
infrastrukturi — ovakva vrsta programa vjernosti zahtijeva uvodenje posebne infrastrukture
poput terminala ili tableta. U zadnje vrijeme na trziStu su se pojavile mobilne aplikacije
programa vjernosti koje sluze kao agregat za pohranu kartica vjernosti u obliku slike poput
barkoda.

- program vjernosti koji nagraduju dovodenje korisnika (affiliate)”’ — ovakva
vrsta sustava vjernosti moze nagradivati potroSace i na drugi nacin. Odredenim kodom za
popust moze se nagraditi potrosa¢, ako se preko linka koji je podijelio netko prijavi na
newsletter ili poSalje wupit za ponudu. Unaprijed je definirano koju akciju
potencijalni potrosa¢ treba napraviti kako bi posrednik bio nagraden odredenom nagradom.
Najcesce je to provizija od kupnje, odnosno odredeni postotak novca potroSenog na kupnju
odredenog proizvoda koji potroSacu pripada za izvedenu akciju. Primjer ovakve
vrste programa vjernosti moze se naci u Perfecta Dreams web shopu ili u web shopu ,,.Da
ljepoti. Sustav funkcionira tako da nakon registracije i prijave na web shop svaki link koji
korisnik podijeli na drustvenim mrezama ili e-mailom nosi jedinstveni kod. Takoder, sustav
prepoznaje koliko jedinstvenih posjeta se preko tog linka ostvari. Za svakoga od njih, koji
unutar 90 dana bilo $to kupi na perfecta.hr ili daljepoti.hr, korisniku koji je podijelio
link se dodjeljuje 10% vrijednosti od te kupnje. Vrijednosti kupnji vise osoba se zbrajaju i

mogu se iskoristiti i za kupnju u web trgovini.

% prilagodeno prema: http://www.jatrgovac.com/2015/03/loyalty-programi-dok-nas-kartica-ne-rastavi/
2" http://marker.hr/blog/loyalty-sustavi-vjernosti-366/
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http://daljepoti.hr/program-nagradivanja/
http://daljepoti.hr/program-nagradivanja/

NEWSLETTER

Prijavi se i saznaj sve o akcijama, pogodnostima i popustima

/

Slika S: Perfecta.hr sustav nagradivanja

Izvor:perfecta.hr
3.2.1zgradnja programa lojalnosti

Tvrtke koje se odluce uvesti program lojalnosti u svoje poslovanje moraju osigurati kvalitetnu
podlogu koju podrazumijeva marketinski informacijski sustav. Tvrtka mora posjedovati
kvalitetne i toéne informacije o svojim potroSacima. Marketinski informacijski sustav mora
biti dobro dizajniran i razumljiv, vjerodostojan i povijerljiv. Programi lojalnosti se moraju
stvarati s jasnim poslovnim ciljem i svrhom kako ne bi nastetile poslovanju poduzeca. Prema
blogspot.hr ovo su najveci izazovi koji su pred poslovnim subjektima pri stvaranju svojih

programa lojalnosti:*

e “Jer to rade i drugi!” — poduzeca mogu kopirati programe lojalnosti drugih bez
razumijevanja i razmisljanja;

« Nerazumijevanje mehanizma lojalnosti, uzroka i posljedica — do ovoga dolazi ako
nije poznato koji su kupci vazni, zaSto su neki kupci lojalni, koja su pozeljna
ponasanja kupaca, koju naknadu i korist kupci zele

o Nerazlikovanje kupaca — razliciti kupci zele razlicite vrijednosti, nalaze se na raznim
mjestima te kupuju pod druk¢ijim okolnostima. Potrebno je razlikovati njihove

potrebe 1 Zelje.

% http://lojalnost.blogspot.hr/

29



e Stvaranje vrijednosti, popusta i nagrada koje kupci ne cijene/ne Zele — ovo moze
znaciti troSenje novca na program lojalnosti koji ¢e na kraju biti neiskoristen od strane
kupaca.

e Nepoznavanje odnosa profita i Kkoristi te tro§kova programa — osobe Kkoje
obavljaju ove funkcije moraju biti upoznate sa svojim odgovornostima i obavezama

buduci da ¢e se u vecini sluajeva moci odrediti troskovi dok ¢e koristi biti upitne

Kreiranje programa vjernosti obuhvaca nekoliko faza navedenih u nastavku.

Prva faza pri kreiranju programa vjernosti je utemeljenje i razvoj poslovanja. U ovoj fazi
poslovni subjekt mora definirati vlastito poslovanje i ponudu vrijednosti, odrediti Zeljene
poslovne rezultate, identificirati kljucne tocke dodira poduzeca s kupcima te identificirati i
analizirati organizacijsku strukturu i poslovne procese koji su odgovorni za kontakte i

usluzivanje kupaca.

Druga faza je definiranje odnosa, koristi i ponude za kupce. U ovoj fazi se definiraju
okolnosti i postupci kupca te uloge programa lojalnosti. Zatim se identificiraju elementi
profitabilnosti i pozeljno ponasanje kupaca. Nakon toga se kupci segmentiraju odnosno
odreduje se grupa kupaca te se naposljetku kreira cjelovita marketinska i komunikacijska

strategija.

Trec¢a faza je provedba, upravljanje i unapredenje. U ovoj fazi se odreduju pokazatelji
programa lojalnosti, ciljnih razina, nacina analiziranja 1 odlu¢ivanja, strukture nagradivanja te

se program prosiruje na komplementarna poduzeca.
Za kreiranje programa vjernosti potrebna je podrSka uprave i djelatnika, prilagodavanje

poruka i ponuda kupcima da kontinuirano dolaze, jednostavnost koristenja programa vjernosti

te prodaja na licu mjesta, odnosno mjestu kupnje.
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3.3.Programi lojalnosti i ponasanje potrosaca

Mijerila uspjesnosti u podrucju zadovoljstva kupaca pokazuju u kojoj su mjeri kupci ispunili
svoja oCekivanja koja su im obecana putem programa vjernosti odnosno proizvoda. Ona
pokazuju stupanj zadovoljstva prema ocekivanjima i udio zadovoljnih kupaca prema
njihovom ukupnom broju. Takva mjerila zagovaraju svi modeli upravljanja kvalitetom kao $to
je 1SO standard, TQM (Total Quality Management) i drugi. Za ocjenu uspjeha od strane
kupaca mogu se primijeniti mjerila kao $to su: zadovoljstvo kupaca, njihova vjernost, povrat
postojecih, stjecanje novih, penetracija u kucanstva, ponovna kupnja, frekvencija potrosnje,

profitabilnost i dr.,§to ovisi o vrsti proizvoda ili usluge. 2°

Zadovoljan kupac moze kasnije prerasti u lojalnog kupca, koji jaméi konstantan promet,
odrzavanje trziSnog udjela te pruza mogucénost za Sirenje trziSta. Nezadovoljni kupci djeluju
nepovoljno Sirec¢i negativno iskustvo na potencijalne kupce. Kupci emocionalno jace djeluju
kad su nezadovoljni, svoje razoCaranje pretvaraju u glasnu srdzbu, negodovanje, pa je zato
nuzno da ih ponuda¢ odusevi. Tada su i njihova pozitivna djelovanja jaca. Zato ponuda¢ mora
znati $to kupci od njega ocekuju i kako se njegovim proizvodom ili uslugom to ocekivanje
moze ostvariti. Oni koji su zadovoljni ili odusevljeni, postati ¢e lojalni i ponovno kupovati,
kupovat ¢e viSe ovisno o proizvodu (npr. mogu kupovati viSe slastica), te ga preporuciti

drugima.

% http://www.suvremena.hr/12750.aspx
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Uvodenjem programa lojalnosti u svoje poslovanje grade se dugoroc¢niji odnosi, u kojima se
ne govori da je kupac ,.kralj*, ve¢ ,,partner”. Ovdje se naglasava vaznost dugoro¢nih odnosa
izmedu tvrtke i kupaca. U podrucju programa lojalnosti postoje razlike koje se pojavljuju u

ponasanju kupaca u stvarnosti, & OVO SU najznacajnij e: %

e Lojalni su oni koji se stalno vrac¢aju i nema opasnosti u danom trenutku da prijedu
konkurenciji koja treba uloziti dosta napora i argumenata da bi ih pridobila.

e OduSevljeni su poput apostola koji pripovijedaju i Sire dobar glas, preporucuju, traze
naklonost.

e Odmetnici prelaze drugima i ostaju ravnodu$ni

e Teroristi su najopasniji jer ogovaraju i utjeCu na negativna stajalista drugih.

e Najamnici su zadovoljni, ali ipak imaju Zelju da prijedu konkurenciji.

e Taoci su gundala, stalno nezadovoljni ali ne mijenjaju marku, jer im je ponuda

konkurencije previsoka.

Kako bi izmjerili koliko su potrosaci zadovoljni programom lojalnosti tvrtka mora obuhvatiti
navedene segmente koji se moraju jasno definirati. Zato je u oblikovanju segmenata potrebno
odrediti bitne osobine pojedinih grupa potrosac¢a i njihovo ponasanje te navike. Cilj je dobiti

obiljezje grupe koja trosi proizvode ili grupe na koju se u komuniciranju cilja.

Prema istrazivanjima koje su prosle godine obavili JA Trgovac i Agencija Hendal, a objavio
Poslovni Savjetnik®!, loyalty programi ispunjavaju svoju funkciju s obzirom da je veéina
ispitanika (oko 70%) zadovoljna svojim programom vjernosti. Nezadovoljno je nesto vise od
20 posto korisnika, a oko 10 posto njih nije moglo procijeniti je li loyalty program u kojem
sudjeluju koristan za njih ili nije. Da bi se njihovi privatni podaci koje pruzaju ¢lanstvom
mogli zlouporabiti strahuje oko 24,7% ispitanih. Oko 60 posto nema takvih strahovanja, a 16
posto bilo je neodluéno po ovom pitanju. Hrvatski potroSac¢i nisu posebno vjerni kada je u
pitanju vjernost odredenim robnim markama proizvoda. Tako je 33,2% ispitanika izjavilo
kako su vjerni odredenoj marki proizvoda, a preostalih 66,8 % ne preferira neku odredenu

marku.

% http://www.suvremena.hr/12750.aspx
31 http://www.poslovni-savjetnik.com/aktualno/hrvatski-potrosaci-zadovoljni-loyalty-programima-ali-nisu-bas-

loyal
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4. KONZUM

Cilj tvrtke jest biti najbolji trgovacki lanac u regiji koji ¢e biti ujedno i standard i mjerilo
kvalitete i profesionalnosti u svim segmentima poslovanja - kupcima prvi izbor pri kupnji,
zaposlenima pozeljan poslodavac, poslovnim subjektima pouzdan partner i druStveno

odgovorna kompanija.*

Konzum je najveéi trgovacki lanac u Hrvatskoj koji kroz svoj asortiman Zeli potrosa¢ima
pruziti najbolju mogucu uslugu i zadovoljstvo kupnje. Tvrtka stavlja naglasak na potrosace i
njihove zelje 1 potrebe. Takoder, svojim zaposlenima Zeli biti dobar poslodavac, poslovnim
subjektima pouzdan partner te drustveno odgovorna kompanija. Ovime dokazuje da se zZeli
unaprijediti u svim aspektima poslovanja. Tvrtka uvodi loyalty program 2002. godine da bi
2010. godine zapocela sa loyalty programom pod nazivom MultiPlusCard koji postaje prvi
koalicijski program nagradivanja vjernosti koji u suradnji s partnerima znatno prosiruje
mogucnosti sakupljanja 1 koriStenja nagradnih bodova. Zatim, 2015. godine Konzum
predstavlja Konzum Klik, odnosno svoju Internet prodavaonicu. PotroSaci pomoc¢u ove opcije
mogu narucivati proizvode putem Interneta klikom na web stranicu te pregledom asortimana
Konzuma po kategorijama. Rije¢ o narucivanju proizvoda ,,0od kuce®. Online trgovina postaje

jako vazna u danas$njem svijetu te je u ponudi svih vecih trgovackih lanaca.

4.1. Unapredenje prodaje u Konzumu

Konzum nudi svojim potroSacima:

e Uzorke — vecinom se odnose na uzorke kozmeti¢kih proizvoda no, ako je potrosac¢
¢lan MultiPlusCard djecjeg kluba onda dobiva i pakiranje Bebe pelena.

e Kupone — putem kupona potrosa¢ je u moguc¢nosti uStedjeti odredenu svotu novca u
odnosu na one potrosace koji nemaju MultiPlusCard. Salju seputem izravne poste na
adresu potrosaca. Mogu se naci i u ¢asopisima, novinama te neposredno u Konzum
prodavaonicama. Kuponi se odnose na razliite proizvode (od kozmetike do kuénog

alata).

¥ https://www.konzum.hr/O-Konzumu/O-nama/Misija-i-vizija
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Popust na cijenu — oni se daju u neposredno u prodavaonicama. Predstavljaju ustedu
pri kupnji ako potrosa¢ obavi kupnju u odredenom periodu ili ako obavi kupnju do
neke odredene svote novca. Skupljaju¢i vrijednost bodova kupac u Konzumu moze
ostvariti popust na cijenu odredenih proizvoda. Kupac se moze informirati o trenutnim
popustima preko web stranice Konzuma ili dolaskom na prodajno mjesto.

Premije ,,u®“ i ,,na“ pakovanju — ovo se odnosi na viSekratno pakovanje u i na
odredenim proizvodima. Smatra se da ¢e ti paketi privuéi potrosac¢e dovoljno da ih oni
isprobaju 1 kupe. Vecinom se radi o proizvodima koji su povezani u koriStenju,
primjerice gel za tuSiranje i losion za tijelo, Sampon i regenerator za kosu, prasak za
pranje rublja i gel i slicno. U ovom sluc¢aju premije se odnose veé¢inom na kozmetic¢ke
proizvode ili slatkise.

Program povrata novca — potrosa¢ u Konzumu ima moguénost povrata novca ako
nije zadovoljan kupljenim proizvodom, ali u odredenom periodu. To moZe obaviti
dolaskom na mjesto gdje je proizvod kupio te predogiti ra¢un.

Promocija putem Interneta — Konzum ima web stranicu na kojoj je predocio svojim
potroSacima sve o svojim ponudama, pravima potroSaca te njihovim moguénostima, te
se nudi pristup Konzum trgovini, Konzum-kliku i sli¢cno. Konzum svoju web stranicu
redovito azurira novim podacima i informacijama kako bi potrosaci, bilo lojalni ili

potencijalni, bili u toku s dogadanjima i1 svojim moguénostima.

4.2.Program lojalnosti MultiPlusCard

Postoje 2 nacina da potencijalni potroSa¢ postane dio programa vjernosti MultiPlusCard:®

1.
2.

putem Interneta (www.multipluscard.hr)
ispunjanjem pristupnice koja se nalazi na prodajnim mjestima partnera te ubacivanjem

u kutiju

Potrosa¢ moze sakupljati bodove u razdoblju koje traje 3 mjeseca. Prvo obrac¢unsko razdoblje

pocinje 1. ozujka 1 traje do 31. svibnja, drugo od 1. lipnja do 31. kolovoza, trec¢e od 1. rujna

do 30. studenog, i od 1. prosinca do 28. veljace.

3 \www.konzum.hr
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Mjesta 1 nacini sakupljanja bodova u MultiPlusCard programu:34

1. Konzum - super popust se ostvaruje predocavanjem kartice MultiPlus na blagajni
Konzum prodavaonica. PotroSa¢ sakuplja bodove obavljanjem kupnje u bilo kojoj Konzum
prodavaonici. Potrebno je pric¢ekati kupon s popustom na blagajni. Kuponi donose primjerice
dodatnu moguénost ustede, poput popusta na odredeni proizvod, popusta na cjelokupnu
kupnju te popusta na proizvod po odabiru kupca iz odredene grupe proizvoda. Najvise bodova
potrosaci mogu sakupiti kupnjom u Konzumu 1 pla¢anjem MasterCard karticom. Tada se
potrosaci nagraduju bodovima od strane Konzuma i Zagrebacke Banke. Drugi nacin je
kupnjom bona za nadoplatu ratuna na bonove Hrvatskog Telekoma, Simpa racuna i/ili
MultiPlus mobile racuna MasterCard karticama Zagrebacke banke u Konzumu. Pravila

sakupljanja bodova mogu se na¢i na Konzumovoj web stranici.

2. Zagrebacka banka — potrosa¢ sakuplja bodove svakom kupnjom putem MasterCard
ili Maestro karticama Zagrebacke banke, na bilo kojem prodajnom mjestu u Hrvatskoj

i inozemstvu.

3. Hrvatski Telekom — potrosa¢ sakuplja bodove za nadoplatu ra¢una na bonove
Hrvatskog Telekoma ili Simpa ra¢una. Na prijavnici navodi broj ra¢una na bonove

Hrvatskog Telekoma ili Simpa racuna putem kojeg zeli sakupljati bodove.

4. Allianz — potrosa¢ sakuplja bodove ugovaranjem novih polica osiguranja u svim
poslovnicama Allianza i Zagrebacke banke, uz predocenje MultiPlusCard kartice. Svi
sakupljeni bodovi zbrajaju se na kraju obracunskog razdoblja. Na kraju obra¢unskog

razdoblja potrosac se nagraduje nagradnim kuponima.

5. Pevec - potrosa¢ sakuplja bodove obavljanjem kupnje na prodajnim mjestima Peveca
uz predocenjem MultiPlusCard kartice. Sakupljeni bodovi zbrajaju se na kraju
obracunskog razdoblja te potrosacu Salju nagradni kuponi koje je moguce iskoristiti u

Pevecu i kod ostalih partnera programa.

% Sastavljeno prema: www.multipluscard.hr
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10.

11.

MultiPlus mobile - potrosa¢ bodove moze sakupljati svakom nadoplatom MultiPlus
mobile racuna, S tim da al je potrebno prijaviti MultiPlus mobile broj prilikom

uclanjenja u program vjernosti.

Tisak media centri — potroSa¢ na kioscima Tiska i u Tisak media centrima sakuplja
bodove, odnosno dobiva 1 bod za svakih 5 kuna. Zanimljivo je spomenuti da bodove

nije moguce ostvariti na kupnju cigareta i duhanskih proizvoda.

U Kozmu — obavljanjem kupnje u Kozmu potrosac¢ sakuplja bodove bez obzira na
nacin placanja. Pri ovakvom nacinu sakupljanja bodova vrijede ista pravila kao 1 kod

Konzuma.

U Atlasu — potrosa¢ sakuplja bodove pri obavljanju bilo koje kupnje u poslovnicama
Atlasa. Bodove nije moguce sakupljati kupnjom avionskih karata i ulaznica za
koncerte. Za svakih potroSenih 8 kn dobiva 1 bod. Pravo na nagradne kupone i druge

pogodnosti ostvaruje kad sakupi najmanje 275 bodova u obracunskom razdoblju.

Intersport, Modiana i F&F trgovine — potrosa¢ sakuplja bodove kupnjom bilo kojeg
artikla u navedenim trgovinama. Bodovi se ne dodjeljuju kod placanja poklon

karticom. Kod ovakve kupnje vrijede ista pravila sakupljanja bodova kao u Konzumu.

Abrakadabra web shop - bodove potrosa¢ skuplja kupnjom bilo kojeg artikla na
stranici www.abrakadabra.com. Potrebno je samo upisati broj MultiPlusCard kartice u
za to predvideno polje prilikom placanja racuna. Svi bodovi se zbrajaju do kraja
obracunskog razdoblja koje traje 3 mjeseca, te se potroSaci nagraduju kuponima koje

dobiju na kuénu adresu.

Poseban dio MultiPlusCard programa ¢ini Dje¢ji klub. Ovaj dio je namijenjen korisnicima
MultiPlusCard Kartice, trudnicama i roditeljima s djecom do navrSenih 6 godina. U ovaj dio
programa mogu se uclaniti registrirani MultiPlusCard ¢lanovi koji su nositelji osnovne kartice
te nositelji dodatnih kartica. Clanovi na kuénu adresu dobivaju 4 puta godi$nje knjiZicu
pogodnosti sa kuponima sa popustom na odabrane artikle iz djecjeg asortimana. Kada se

potrosac uclani u ovaj dio programa, dobiva pakiranje bebe pelena gratis.
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4.3. Komunikacija s potrosacima te izgradnja programa lojalnosti

Konzum svoje poslovanje temelji na razumijevanju potreba svojih kupaca kroz ljubaznu
uslugu, ugodnu kupnju, kvalitetnu ponudu po povoljnijim cijenama te kontinuirano novim i
inovativnim uslugama i ponudama. Poduzece u svojoj ukupnoj ponudi asortimana posebno
isti¢e ponuda voca i povréa, mlijeka i mesa — domaceg, kontroliranog porijekla, ribe i morskih
plodova, pekarskih proizvoda i gotovih jela. Konzum je uspjesno razvio i program trgovacke
marke K plus koja ima najveéu popularnost medu potrosa¢ima u Hrvatskoj. Ponuda
prethodno navedene trgova¢ke marke segmentirana je na nacin da kvalitetno odgovara na

zelje 1 potrebe kupaca kroz nekoliko podkategorija — Standard, K plus i Volim najbolje.

Nadalje, Konzum je dizajnirao web stranicu za svoje kupce i klijente na kojoj je moguce
dobiti opc¢e podatke o tvrtki te se informirati o novim dogadanjima, popustima, novostima u
asortimanu, otvorenjima novih prodavaonica i slicno. Na taj nacin Konzum ima uvid u one
informacije koje su najzanimljivije njihovim posjetiteljima te $to bi zeljeli promijeniti (brojem
posjeta po odredenim dijelovima stranice, komentarima na web stranici i sli¢no). Za
posjetitelje je omoguceno pretrazivanje koje omogucava lakse nalazenje Zeljene informacije.
Takoder je moguce naéi sva prodajna mjesta u Hrvatskoj, te informirati se o trgovackim
markama i katalozima. Naveden je besplatni info telefon na koji kupci mogu nazvati radi
brzeg dobivanja informacije. Ono §to je posebno zanimljivo je i opcija zapoSljavanja putem
Interneta. Putem web stranice je moguce navesti opée informacije, poslati zivotopis za

razli¢ita slobodna radna mjesta.

Na web stranici takoder je moguce procitati misljenja kupaca koji su kupovali u Konzumovim
prodavaonicama te je objavljena i mail adresa na koju se kupac moze obratiti ako ima pitanje

ili problem sa proizvodima ili uslugama koje tvrtka nudi.

Osim web stranice, Konzum se povezao sa svojim kupcima i putem druStvene mreZe
Facebook. Na navedenoj stranici je moguce ostavljati komentare, slati upite, naéi sve
prodavaonice i opée informacije o Konzumu. Putem Facebooka, Konzum takoder informira

svoje kupce o novim akcijama, popustima, promjena u asortimanu i sli¢no.
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Putem MultiPlusCarda Konzum je izgradio jako vrijednu mrezu kupaca te na neki nacin
osigurao kontinuirano vracanje istth. Preko 1 400 000 ljudi u Hrvatskoj posjeduje

MultiPlusCard Kkarticu. *°

Istrazivanje provedeno 2015.godine®® dokazuje da programi lojalnosti doista ispunjavaju
svoje ciljeve ili one ciljeve koji su tom programu prioritet. Zanimljivo je kako su rezultati
istrazivanja pokazali da su zene u dobi od 31 do 45 godine najvise koristile Konzumovu
karticu lojalnosti. Rezultati su takoder pokazali kako je zadovoljstvo kupaca daleko vece ako

su u ¢lanstvu navedenog programa lojalnosti.

5. KAUFLAND

Kaufland je njemacki hipermarket lanac, dio Schwarz grupe koji je vlasnik Lidla i
Handelshof. On je otvorio svoj prvi du¢an u 1984. godine u Neckarsulmu te je ubrzo prosirio
svoje poslovanje i postao lider. Zadovoljstvo kupaca u Kauflandu klju¢na je vrijednost u radu
tvrtke. Stoga je Kaufland razvio svoja nacela poslovanja i timski rad. Vjeruje da se uz
zadovoljne zaposlenike moze prije posti¢i i zadovoljstvo kupaca. Prva poslovnica izvan
Njemacke otvorena je pocetkom 1998. u ¢eSkom gradu Kladno. U meduvremenu, otvorene su
poslovnice i u Slovackoj, Poljskoj, Hrvatskoj, Rumunjskoj te Bugarskoj. U svojim
poslovnicama su uvijek usredotoceni na zadovoljstvo kupaca, a postizu ga osiguravajuci im

visoku kvalitetu proizvoda, povoljne cijene, najbolju uslugu i snazna jamstva. 3

Misija im je osigurati kupcima sve $to je u moci tvrtke da budu zadovoljni i da se nastave
vracati u njihove trgovine. Cilj je da kupci budu zadovoljni u svakom pogledu od trenutka
kada Cuju za tu trgovinu, preko ulaska i kupnje do izlaska i preporuke drugim potencijalnim
kupcima. Vizija je da tvrtka nastavi dizati prag zadovoljstva svojih kupaca obogacéujuci svoj
asortiman uvodenjem vece kvalitete svojih proizvoda i usluga. To je jedino moguce na nacin
da Kaufland nastavi svoj blizak odnos s kupcima prihvacajuc¢i njihove ideje kako bi doslo do

poboljsanja poslovanja te Sirenja mreze kupaca.

% http://www.jatrgovac.com/2011/01/multipluscard-sinergijom-do-vecih-usteda-i-pogodnosti/
% hrcak.srce.hr/file/2360
%7 http://www.kaufland.hr/Home/05_O_tvrtki/006_Kaufland_grupacija/002_Kaufland_Internacional/index.jsp
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5.1. Odnos/komunikacija s potrosacima

Prema istrazivanju koje je provedeno u travnju ove godine, Kaufland je na tre¢em mjestu po
posjecenosti od strane potrosaca. Analizom indeksa lojalnosti (odnosom svih posjecenih
lanaca u posljednja tri mjeseca i najcesce posjecenog trgovackog lanca) pokazalo se da su u

ovom parametru u najboljoj poziciji Konzum i Kaufland.

Kaufland se povezuje sa svojim kupcima putem svojih zaposlenika, web stranice, besplatnog
info telefona te druStvenih mreza. Najbitnijom poveznicom Kaufland smatra svoje
zaposlenike. Svojom ljubaznos¢u, spremnos¢u za pomo¢ i brigom za potroSace, zaposlenici
pomazu tvrtki da izgradi §to vecu mrezu potrosaca. Pri ulasku na prodajno mjesto potrosac
odmah stvara sliku o poduzecu. Ukoliko zaposlenici nisu ljubazni, postoji moguénost da se
potroSa¢ vise nikad 1 ne vrati u trgovinu. Zato je Kaufland stavio naglasak na svoje

zaposlenike i brigu o njima.

Putem svoje web stranice Kaufland je stvorio poveznicu sa svojim potrosac¢ima. Na stranici
su ponudene opce informacije o poduzecu, aktualna ponuda, trenutne akcije na proizvode,
cjeloviti asortiman, najes¢a pitanja te forum. Jako je bitno da potrosaci imaju uvid u
poslovanje poduzeéa te da znaju gdje mogu naci prodajna mjesta. Takoder je moguce
predbiljeziti se za najnovije vijesti o poduzecu putem maila. Kaufland takoder ima svoju
stranicu na druStvenim mreZama poput Facebooka, Instagrama te Twittera. Putem njih se
moze jako brzo povezati sa svojim potroSaCima te vidjeti reakcije na ponudu, odnosno
asortiman. Takoder, zanimljivo je spomenuti kako se veéina komentara na drustvenim

mrezama odnosi na njihove zaposlenike, odnosno pohvale za ljubaznost.

Katalozi tvrtke putem kojih se potrosaci informiraju o novostima u asortimanu, trenutnim
akcijama, pogodnostima i uStedama, dostavljaju se diljem Hrvatske te je potrosac u
moguénosti traziti dostavu kataloga na kuénu adresu ili mail adresu. Molba se Salje putem
web stranice ili samim dolaskom i predbiljezbom u trgovini. Ovim potro$a¢ ima neposredan

uvid u proizvode i usluge, moguée popuste i akcije na proizvode.

% http://www.progressive.com.hr/demo.html?start=2
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Sluzbena web stranica ima pregled aktualnih ponuda, akcija, uvid u dogadanja i otvorenja
novih prodajnih mjesta. Putem nje potrosa¢ moze dobiti Zeljene informacije, postavljati
pitanja, pretplatiti se na newsletter te Cak poslati zivotopis za moguce zaposlenje u tvrtki.
Nedostatak je to Sto putem weba nije moguca narudzba, odnosno dostava proizvoda. Moguca

je pretraga stranice upisujuci odredeni pojam, odnosno proizvod ili problem.

Kako bi bila bliza svojim potrosacima, tvrtka Kaufland putem Facebook-a ima uvid u
komentare potrosaca, bilo zadovoljnih ili onih koji nisu. Budu¢i da se radi o njemackoj

grupaciji lanaca, za svaku drzavu postoji posebna stranica na navedenoj drustvenoj mrezi.

Primjer Kauflanda kao trgovackog lanca uzet je jer on u svojoj ponudi nema program
lojalnosti, te ¢e posjet i zadovoljstvo kupaca biti zanimljivo usporediti S Konzumom Koji

takav program vjernosti ima.

6. UTJECAJ PROGRAMA LOJALNOSTI NA PONASANJE
POTROSACA

6.1. Pristup istraZivanju

U ovom istrazivanju se radi o trgovackim lancima koji su zastupljeni u vecini gradova
Hrvatske, Konzum i Kaufland, te ¢e se na kraju usporediti ponasanje potrosaca jednog i
drugog trgovackog lanca. Istrazivanje ¢e se odvijati u neposrednoj blizini prodajnih mjesta
kako bi se dobili Sto vjerniji rezultati. Cilj je doznati kako se i u kojoj mjeri razlikuje
ponasanje potrosa¢a Konzuma Kkoji je u svojoj ponudi uveo programe lojalnosti te Kauflanda
koji to nema. Takoder je cilj doznati kolika je ucestalost kupovine u istima te opce
informacije o ispitanicima, odnosno potrosa¢ima jednog i drugog trgovackog lanca. Na
posljetku ¢e se ispitati moguce reakcije potrosac¢a Kauflanda na uvodenje programa lojalnosti,

odnosno pokazati isplati li se uvesti program lojalnosti u njihovo poslovanje.
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6.2. Uzorak istraZivanja

Istrazivanje je provedeno na dva uzorka potrosaca i to navedenih trgovackih lanaca. Pri izboru
jedinica u uzorak, koriSten je prigodni uzorak — trenutni posjetitelji prodavaonica Konzuma i
Kauflanda te je ispitano po 50 ispitanika svakog trgovackog lanca.

6.3. Instrumenti istraZivanja

Instrumenti ovog istrazivanja su dva anketna upitnika koji su podijeljeni potrosac¢ima koji su
se u tom trenutku zatekli u spomenutim trgovackim lancima. Dobiveni podaci su obradeni u
Microsoft Office — Excelu.

6.4. Analiza podataka i interpretacija rezultata

Prvo ¢e se obraditi podaci koji su dobiveni anketnim upitnikom za Konzumove potrosace.

Tablica 1. Koliko ste zadovoljni kupnjom u trgovinama Konzuma?

Koliko ste zadovoljni kupnjom u trgovinama Konzuma?
Broj ispitanika | Postotak
Vrlo sam nezadovoljan/a 3 6
Nezadovoljan/a sam 2 4
Nisam zadovoljan/a niti nezadovoljan/a 10 20
Zadovoljan/a sam 18 36
Jako sam zadovoljan/a 17 34

Izvor: podaci istrazivanja

Istrazivanje je pokazalo da su potrosaci ve¢inom zadovoljni kupnjom u Konzumu. Naime,
70% ispitanika je zadovoljno ili jako zadovoljno obavljanjem kupovine u njihovim

prodavaonicama.
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Tablica 2. Koliko ¢esto obavljate kupnju u trgovinama Konzuma?

Koliko Cesto obavljate kupnju u trgovinama Konzuma?
Broj ispitanika | Postotak
2 — 5 puta tjedno 19 38
1 put tjedno 19 38
1 — 2 puta mjesecno 5 10
1 - 2 puta u 6 mjeseci 7 14

Izvor: podaci istrazivanja

Vecina ispitanika odgovorila je da cesto (barem 1 put tjedno) kupuje u Konzumovim

trgovinama sto predstavlja dobru ,,podlogu* odgovorima na prvo pitanje.

Tablica 3. Posjedujete li karticu lojalnosti Konzuma, MultiPlusCard?

Posjedujete li karticu lojalnosti Konzuma,

MultiPlusCard?

Broj ispitanika Postotak
DA 37 74
NE 13 26

Izvor: podaci istrazivanja

Vecéina ispitanika (njih 74%) je odgovorila potvrdno, sto je jako bitno za daljnje istrazivanje.

Tablica 4. Navedite razlog zasto niste ukljuceni u program vjernosti Konzuma?

Navedite razlog zasto niste ukljuceni u program vjernosti Konzuma?

Broj

ispitanika | Postotak
Ne kupujem cesto u Konzumu 5 38,46
Nisam zadovoljan/a programom MultiPlusCard 0 0,00
Nisam zadovoljan/a proizvodima ili uslugama Konzumovih trgovina 3 23,08
Ukljucen/a sam u program vjernosti nekog drugog maloprodajnog lanca 0 0,00
Nisam u moguénosti zbog financijske situacije 5 38,46
Ne zelim reci 0 0,00

Izvor: podaci istrazivanja

26% ispitanika koji su na prethodno pitanje odgovorili negativno, naveli su da u Konzumu ne
kupuju Cesto, Sto moZe znaciti da im se tamo ne isplati kupovati, ali 1 to da moZda nisu
dovoljno upoznati s programom MultiPlusCard. Oko 23% ispitanika nije zadovoljno
proizvodima i/ili uslugama koje nudi Konzum, dok ih 38% nije u moguénosti navedene

programe Koristiti zbog financijske situacije.
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Slijedece tablice (5.-10.) se odnose na 37 (74%) ispitanika koji su odgovorili potvrdno na 3.
pitanje (tablica 3.)

Tablica 5. Koliko ste ¢esto prije uklju¢enja u program vjernosti obavljali kupnju u

Konzumu?
Koliko ste Cesto prije uklju¢enja u program vjernosti obavljali
kupnju u Konzumu?
Broj ispitanika Postotak

2 — 5 puta tjedno 2 5,41

1 put tjedno 4 10,81

1 -2 puta mjesecno 13 35,14

1 - 2 puta u 6 mjeseci 18 48,65

Izvor: podaci istrazivanja

Kada se rezultati iz tablice 5. usporede sa onima iz tablice 2., moze se uociti da su ispitanici
(usprkos tome $to se promatraju samo korisnici kartice lojalnosti) prije ukljucenja u program
vjernosti obavljali kupnju u Konzumovim prodavaonicama rjede nego nakon ukljuc¢enja u
program vjernosti. Ovim se potvrduje hipoteza H; koja glasi da programi vjernosti potrosace

poticu na ¢es¢éu kupovinu.

Tablica 6. Jeste li prije uklju¢enja u program vjernosti u Konzum trgovinama kupovali

manje?

Jeste li prije uklju¢enja u program vjernosti u
Konzum trgovinama kupovali manje?

Broj ispitanika Postotak
DA 25 67,57
NE 12 32,43

Izvor: podaci istrazivanja
Vecina ispitanika (0ko 67%) je prije uklju¢enja u MultiPlusCard obavljala kupnje u manjim

koli¢inama S$to potvrduje hipotezu H; prema kojoj programi lojalnosti poti¢u potroSace

Konzuma na ve¢i obim kupnje.
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Tablica 7. Navedite razlog obavljanja trenutne kupnje u veé¢im koli¢inama

Navedite razlog obavljanja trenutne kupnje u veéim koli¢inama:
Broj ispitanika | Postotak
Moguénost ustede novca (popusti na cijenu) 19 76
Mogu¢énost skupljanja bodova u zamjenu za odredeni 3
proizvod 12
Moguénost skupljanja bodova te koristenja istih u drugim 3
trgovinama koje su uklju¢ene u MultiPlusCard program 12
Ne Zelim reci 0 0

Izvor: podaci istrazivanja

Pokazalo se da ispitanici ve¢inom kupuju, odnosno skupljaju bodove radi mogucénosti ustede

novca (76% ispitanika obavlja kupnju radi ustede).

Tablica 8. Navedite razlog obavljanja trenutne kupnje u manjim koli¢inama

Navedite razlog obavljanja trenutne kupnje u manjim koli¢inama:
Broj ispitanika | Postotak

Ponuda odredenih proizvoda na popustu mi ne odgovara 3 25
Skupljam i koristim bodove u drugim trgovinama koje 4
su ukljuc¢ene u MultiPlusCard program 33,33
Nezadovoljan/a sam ponudenim proizvodima koji se
. 4
nude u zamjenu 33,33
Trenutno nisam u moguénosti zbog financijske situacije 1 8,33
Ne Zelim reci 0 0

Izvor: podaci istrazivanja
Na ovo pitanje je odgovorilo 12 (24%) ispitanika koji su odgovorili negativno na Sesto

pitanje. Razlog njihove kupnje u manjim koli¢ina je u tome §to im ne odgovaraju proizvodi

ponudeni na akcijama te zato $to bodove skupljaju na drugim mjestima.
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Na ovo pitanje je odgovorilo 37 (74%) korisnika programa lojalnosti Konzuma.

Tablica 9. Koliko ste zadovoljni dosadasnjim koriStenjem MultiPlusCarda?

Koliko ste zadovoljni dosadasnjim koriStenjem MultiPlusCarda?

Broj ispitanika | Postotak

Vrlo sam nezadovoljan/a 1 2,70
Nezadovoljan/a sam 2 5,41

Nisam zadovoljan/a niti nezadovoljan/a 0 0,00
Zadovoljan/a sam 14 37,84

Jako sam zadovoljan/a 20 54,05

Izvor: podaci istrazivanja

Istrazivanje pokazuje da su dosada$nji korisnici u veéini zadovoljni programom vjernosti, njih

54%. .

Tablica 10. Ocjene karakteristika MultiPlusCarda

Karakteristika N )
Jednostavnost Vrijednost Mogucénost Ponuda ostalih
. koriStenja bodova ustede mogucénosti
Zadovoljstvo
Vrlo sam
_ 0 2,70 8,10 13,51
nezadovoljan/a
Nezadovoljan/a sam 5,41 8,10 5,40 18,91
Nisam zadovoljan/a
. _ 0 13,51 5,40 18,91
niti nezadovoljan/a
Zadovoljan/a sam 48,65 54,05 34,24 35,13
Jako sam
) 45,95 21,62 37,83 13,51
zadovoljan/a

Izvor: podaci istrazivanja
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Na ovo pitanje je odgovorilo 37 ispitanika, odnosno njih 74%. Rezultati su izrazeni u
postotcima. Istrazivanje je pokazalo kako su potrosaci te ujedno i korisnici programa vjernosti
ve¢inom zadovoljni koriStenjem programa vjernosti, ali se takoder pokazalo odredeno
nezadovoljstvo vezano uz ponudu ostalih moguénosti. Moze se zakljuéiti da su korisnici
programa vjernosti ve¢inom bazirani na skupljanje bodova te koriStenje istih u trgovackom
lancu Konzum. Istrazivanjem se potvrduje hipoteza H; koja podrazumijeva da su korisnici

programa lojalnosti ve¢inom zadovoljni njegovim karakteristikama.

11. Ovo pitanje se odnosi na prijedloge koji su vezani za poboljsanje MultiPlusCarda.
Dobiveni odgovori se veéinom odnose na nerazumijevanje nacina sakupljanja bodova.
Predlazu da im se omogu¢i davanje informacija neposredno na mjestu obavljanja kupnje.
Takoder se zale na nedostatak proizvoda koji su na popustu ili akciji u odredenim trgovinama

te da se popusti precesto mijenjaju.

Tablica 11. Posjedujete li neku drugu karticu vjernosti?

Posjedujete li neku drugu karticu
vjernosti?
Broj ispitanika Postotak
DA 27 54
NE 13 26

Izvor: podaci istrazivanja

Iz tablice 11. je vidljivo da vecina ispitanika (54%) ima jo$ jednu ili ¢ak vise drugih kartica
vjernosti, Sto zna¢i da Konzum nije jedina trgovina gdje ceS¢e obavljaju svoju kupnju.
Primjerice, ako korisnik MultiPlusCarda koristi tu karticu isklju¢ivo u Konzum trgovinama,
potrebno je njegove bodove vise vrednovati i tako ga poticati na apsolutnu lojalnost. Zatim je
potrebno obucditi zaposlenike o navedenom programu kako bi kupcima mogli dati vise
kvalitetnijih informacija u svrhu privladenja potencijalnih potrosaca na prodajna mjesta tj.

njihov ¢es¢i dolazak.
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U nastavku se u tablicama 12. — 14. navode podaci o ispitanicima Konzuma s obzirom na

njihova demografska obiljezja.

Tablica 12. Dob ispitanika

DOB:
Broj ispitanika | Postotak
Do 20 godina 0 0
Od 21 do 30 godina 9 18
Od 31 do 40 godina 21 42
41 1 viSe godina 20 40

Izvor: podaci istrazivanja

Tablica 13. Spol ispitanika

SPOL
Broj ispitanika | Postotak
MUSKO 21 42
ZENSKO 29 58

Izvor: podaci istrazivanja

Tablica 14. Prihodi ispitanika

PRIHODI:
Broj ispitanika | Postotak
Do 3000 kuna 31 62
Od 3001 do 5000 kuna 4 8
Od 5001 do 7000 kuna 14 28
7001 1 viSe kuna 1 2

Izvor: podaci istrazivanja

U istrazivanju su ve¢inom sudjelovali ispitanici stariji od 30 godina, S minimalnim do

prosjecnim prihodima. Ovakva informacija moze nesto govoriti i o mogucem profilu kupaca.
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Sada ¢e se obraditi podaci koji su dobiveni anketnim upitnikom za potroSace Kauflanda.

Tablica 15. Koliko ste zadovoljni obavljanjem kupnje u trgovinama Kauflanda?

Koliko ste zadovoljni obavljanjem kupnje u trgovinama Kauflanda?

Broj ispitanika Postotak
Vrlo sam nezadovoljan/a 2 4
Nezadovoljan/a sam 1 2
Nisam zadovoljan/a niti nezadovoljan/a 2 4
Zadovoljan/a sam 15 30
Jako sam zadovoljan/a 30 60

Izvor: podaci istrazivanja

Najveci broj ispitanika (njih 90%) je zadovoljan dosadasnjom kupovinom u Kauflandovim

trgovinama.

Tablica 16. Koliko ¢esto obavljate kupnju u trgovinama Kauflanda?

Koliko ¢esto obavljate kupnju u trgovinama Kauflanda?

Broj ispitanika Postotak
2 — 5 puta tjedno 21 42
1 put tjedno 10 20
1 — 2 puta mjesecno 12 24
1 -2 putau6 mjeseci 7 14

Izvor: podaci istrazivanja

Vecina ispitanika, odnosno njih 42%, obavlja kupnju 2 do 5 puta tjedno, dok oko 34% ostalih

obavlja kupnju 1 do 2 puta mjesecno 1 ¢esce.
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U nastavku se predocCavaju tri hipotetske situacije o uvodenju programa lojalnosti 1 reakciji

potrosaca na predlozene programe.

Hipotetska situacija 1: Kaufland odluéi uvesti program lojalnosti u svoju ponudu.

10 kuna = 1 bod

10 bodova = 10% popusta (kupon koji se moze iskoristiti prilikom jedne kupnje;

kupcima dostavljen na kuénu adresu)

100 bodova = 50% popusta na odredene proizvode (kuponi koji se mogu iskoristiti

prilikom kupnje odredenih proizvoda; kupcima dostavljen na ku¢nu adresu)

Tablica 17. Biste li se odlu¢ili prikljuciti programu vjernosti i skupljati bodove?

Biste li se odlu¢ili prikljuciti programu vjernosti i skupljati

bodove?
Broj ispitanika Postotak
DA 21 42
NE 26 52

Izvor: podaci istrazivanja

Tablica 18. Koja je od slijedecih tvrdnji za Vas to¢na?

Koja je od slijede¢ih tvrdnji za Vas to¢na?
Broj ispitanika Postotak
Kupovao/la bih u proizvode u ve¢im koli¢inama 14 28
Cesce bih kupovao/la proizvode 13 26
Koli¢ina i broj kupnji bi ostale iste 23 46

Izvor: podaci istrazivanja

Ovdje se radi o podijeljenom misljenju potrosaca. Ipak, s obzirom na danu hipotetsku

situaciju veéina ih se ne bi prikljucila programu vjernosti te dobar dio ispitanika ne bi

mijenjao svoje kupovne navike.
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Hipotetska situacija 2: Kaufland odluéi uvesti program lojalnosti u svoju ponudu.

10 kuna = 1 bod

100 bodova = odreden proizvod u vrijednosti do 500 kuna je besplatan (kupon koji se

moze iskoristiti prilikom kupnje odredenog proizvoda; kupcima dostavljen na kuénu

adresu)

Tablica 19. Biste li se odlu¢ili prikljuciti programu vjernosti i skupljati bodove? (2)

Biste li se odluéili prikljuciti programu vjernosti i skupljati

bodove?
Broj ispitanika Postotak
DA 35 70
NE 15 30

Izvor: podaci istrazivanja

Tablica 20. Koja je od slijedecih tvrdnji za Vas to¢na? (2)

Koja je od slijedecih tvrdnji za Vas to¢na?
Broj ispitanika Postotak
Kupovao/la bih u proizvode u ve¢im koli¢inama 27 54
Cesée bih kupovao/la proizvode 13 26
Koli¢ina 1 broj kupnji bi ostale iste 10 20

Izvor: podaci istrazivanja

U ovoj hipotetskoj situaciji veci broj ispitanika bi se priklju¢io programu vjernosti. Ponuda je

primamljivija ali postoji ,,zamka“ za potrosace. Budu¢i da je navedeno da se radi o proizvodu

koji je u vrijednosti do 500 kn, Kaufland uvijek moze ponuditi proizvod manje vrijednosti.

Ovo pokazuje da miSljenje potroSaca i njihova namjera ponaSanja moze varirati ovisno o

osmisljenosti programa vjernosti.
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Hipotetska situacija 3: Kaufland odluéi uvesti program lojalnosti u svoju ponudu.
10 kuna = 1 bod

100 bodova = kupcima se na kuénu adresu dostavljaju kuponi s popustima na

odredene proizvode (do 30%)

Tablica 21. Biste li se odlu¢ili prikljuditi programu vjernosti i skupljati bodove? (3)

Biste li se odlucili prikljuciti programu vjernosti i skupljati
bodove?
Broj ispitanika Postotak
DA 17 34
NE 33 66

Izvor: podaci istrazivanja

Tablica 22. Koja je od slijedecih tvrdnji za Vas to¢na? (3)

Koja je od slijede¢ih tvrdnji za Vas to¢na?
Broj ispitanika Postotak
Kupovao/la bih u proizvode u ve¢im
e 15
koli¢inama 30
Cesce bih kupovao/la proizvode 14 28
Koli¢ina 1 broj kupnji bi ostale iste 21 42

Izvor: podaci istrazivanja
Ovdje se opet nailazi na situaciju slicnu prvoj hipotetskoj situaciji, gdje se potrosaci

Kauflanda ipak ve¢inom ne bi prikljucili programu vjernosti iako su im ponudeni popusti.

Skoro polovina ispitanika bi zadrzala svoje kupovne navike istima.

Tablica 23. Posjedujete li ijednu karticu vjernosti?

Posjedujete li ijednu karticu vjernosti?

Broj ispitanika Postotak
DA 29 58
NE 21 42

Izvor: podaci istrazivanja

Vecina ispitanika posjeduje karticu vjernosti; temeljem ovoga se moze zakljuciti da
potrosa¢ima Kauflanda ne smeta ¢injenica da nisu u moguénosti u njegovim prodavaonicama

skupljati bodove; oni su u vecini tamosnjom kupnjom zadovoljni.
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Zaklju¢ujemo da se odbacuje hipoteza H, koja glasi da bi uvodenjem programa lojalnosti

potrosaci Kauflanda kupovali veée kolicine i obavljali ¢es¢e svoje kupnje. Usprkos ¢injenici

da ih veéina posjeduje druge kartice vjernosti, potrosa¢i Kauflanda tj. vecina njih, zadovoljni

su trenuthom ponudom u Kauflandu te nemaju izrazitu Zelju za ukljuenjem u program

lojalnosti. Ipak, postoji razlika u preferencijama potroSaca s obzirom na vrstu programa

lojalnosti.

Na ovo pitanje odgovaraju iskljucivo ispitanici koji su potvrdno odgovorili na prethodno (29).

Tablica 24. Koliko ste zadovoljni koriStenjem kartice/a vjernosti koje posjedujete?

Koliko ste zadovoljni koristenjem kartice/a vjernosti koje posjedujete?
Broj ispitanika Postotak
Vrlo sam nezadovoljan/a 4 13.79
Nezadovoljan/a sam 1 3.45
Nisam zadovoljan/a niti nezadovoljan/a 3 10.34
Zadovoljan/a sam 11 37.93
Jako sam zadovoljan/a 10 34.48

Izvor: podaci istrazivanja

Moze se zakljuciti da je veéina ispitanika (72,41% ispitanika) zadovoljna ili jako zadovoljna

kori$tenjem kartice vjernosti koju posjeduje. Ovo govori da neovisno o tome $to su zadovoljni

karticama vjernosti drugih lanaca, potrosaci ipak posjecuju Kaufland.

Tablica 25. Ako biste odludili prikljuciti se Kauflandovom programu vjernosti, gdje

biste htjeli preuzimati svoje kupone?

Ako biste odlucili prikljuciti se Kauflandovom programu vjernosti, gdje biste htjeli

preuzimati svoje kupone?

Broj
ispitanika | Postotak
Zeljeo/la bih da mi se dostave na kuénu adresu 27 54.00
Zeljeo/la bih preuzimati ih u trgovini 23 46.00

Izvor: podaci istrazivanja

Ukoliko bi se Kaufland odlucio uvesti program lojalnosti bitno je vidjeti na koji nacin. Vecina

ispitanika bi to preferirala dostavom na kué¢nu adresu (njih 54%).
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Tablica 26. Kako prikupljate informacija potrebne za odluku o kupnji?

Kako prikupljate informacija potrebne za odluku o kupnji (cijene, adrese trgovina,
informacije o kvaliteti, miSljenja drugih i slicno)?

Broj
ispitanika | Postotak
Internet (web stranice odredenih prodavaonica, forumi) 20 40
Letci odredenih trgovina 7 14
TV, radio 2 4
Informacije od strane obitelji i prijatelja 21 42

Izvor: podaci istrazivanja

Ispitanicima je kod navedenog najbitnije misljenje obitelji/prijatelja te informacije dobivene
putem Interneta. Ukoliko bi Kaufland u svoju ponudu uveo program vjernosti, morao bi
pripaziti na miSljenja i reakcije korisnika (CeSc¢a istraZzivanja o preferencijama potrosaca, u

tom pogledu i 0 uspjesnosti programa vjernosti). U nastavku se u tablicama 27. — 29. navode

podaci o ispitanicima Kauflanda s obzirom na njihova demografska obiljezja.
Tablica 27. Dob ispitanika (2)

DOB:
Broj ispitanika | Postotak
Do 20 godina 18 36
Od 21 do 30 godina 21 42
Od 31 do 40 godina 10 20
41 i viSe godina 1 2
Izvor: podaci istrazivanja
Tablica 28. Spol ispitanika (2)
Broj
ispitanika Postotak
MUSKO 20 40
ZENSKO 30 60
Izvor: podaci istrazivanja
Tablica 29. Prihodi ispitanika (2)
PRIHODI:
Broj ispitanika | Postotak
Do 3000 kuna 24 48
Od 3001 do 5000 kuna 13 26
Od 5001 do 7000 kuna 9 18
7001 1 vise kuna 3 6

Izvor: podaci istrazivanja

U istraZivanju su ve¢inom sudjelovali ispitanici do 30 godina, s minimalnim do prosje¢nim

prihodima. Moze se zakljuciti da se radi o mladim potrosa¢ima od onih u Konzuma, ali sa

slicnom razinom prihoda.




7. ZAKLJUCAK

Poslovne organizacije koje Zele uspjeSno odrzati svoje poslovanje na trziStu moraju teziti
lojalnosti potrosaca. Veca lojalnost potrosaca donosi i veéu profitabilnost, $to podrazumijeva
sposobnost zadrzavanja stabilnih odnosno profitabilnih potroSaca. Lojalni potroSaci ¢e vise i
ceSc¢e trositi u odredenim prodavaonicama, odnosno vracéati se po joS proizvoda. Takoder,
zadatak poslovnih organizacija je uspostaviti sustav lojalnosti koji ¢e omoguciti skupljanje
informacija o navikama kupaca. To je sustav koji je povezan sa bazom podataka koja je
napravljena od informacija o raCunima, navikama, Kreditima i ostalim karticama. On
omogucava izradu profila potrosaca, uocavajuci njihove navike, uz vodenje baze podataka o
njihovim potroSackim navikama. Lojalni potrosaci su oni koji su vjerni odredenoj marki ili
poduzeéu. Zadovoljan potrosa¢ znaci i konstantan promet i njegovo povecanje koje je odraz
lojalnosti, povecanja frekvencije potrosnje i Sirenja trziSta. Nezadovoljni potrosaci djeluju
nepovoljno §ire¢i negativno iskustvo na potencijalne kupce. S obzirom na istrazivanje te

uzorke moze se zakljuciti da se ne radi o reprezentativnim rezultatima ni uzorcima.

Istrazivanje je pokazalo kako su ispitanici prije ukljucenja u program lojalnosti rjede obavljali
kupnju u prodavaonicama Konzuma te se potvrduje hipoteza H; koja glasi da programi
vjernosti potrosace poticu na ¢e$¢u kupovinu. Vecina ispitanika (oko 67%) je prije ukljucenja
u MultiPlusCard obavljala kupnje u manjim koli¢inama Sto takoder potvrduje hipotezu H;
da se uklju¢enjem u program vjernosti obavlja 1 ve¢i obim kupnje. Potrosaci te ujedno i
korisnici programa vjernosti su ve¢inom zadovoljni koriStenjem programa vjernosti, ali se
takoder pokazalo odredeno nezadovoljstvo vezano uz ponudu ostalih moguénosti. MozZe se
zakljuciti da su korisnici programa vjernosti ve¢inom bazirani na skupljanje bodova te
koriStenje istih u trgovackom lancu Konzum. Ovim se potvrduje hipoteza Hj; koja
podrazumijeva da su korisnici programa lojalnosti veéinom zadovoljni njegovim

karakteristikama.
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Naposljetku zaklju¢ujemo da se odbacuje hipoteza H, koja glasi da bi uvodenjem programa
lojalnosti potrosaci Kauflanda kupovali vece koli¢ine i obavljali ces¢e svoje kupnje. Usprkos
¢injenici da ih vecina posjeduje kartice vjernosti drugih lanaca, potrosaci Kauflanda tj. vecina
njih, zadovoljni su trenutnom ponudom u Kauflandu te nemaju izrazitu zelju za ukljuenjem u
program lojalnosti. Ipak, postoji razlika u preferencijama potrosaca s obzirom na vrstu

programa lojalnosti.

Zanimljivo je spomenuti da potrosaci jednog i drugog trgovackog lanca posjeduju kartice
vjernosti. Naime, potroSaci Kauflanda posjeduju kartice vjernosti drugih trgovaca na malo, ali
se svejedno vracaju u njihove prodavaonice i zadovoljni su njihovom ponudom. Ako bi se
Kaufland ipak odlucio uvesti program vjernosti u svoju ponudu, potrebno je prethodno obaviti

istrazivanje kakav bi nacin sakupljanja bodova njihovim potrosacima najvise odgovarao.

MultiPlusCard je danas najrasprostranjeniji i naju¢inkovitiji program vjernosti u Hrvatskoj ali
postoji moguénost unapredenja. Kako bi unaprijedio svoj program lojalnosti, Konzum treba
detaljnije objasniti potroSac¢ima nacine sakupljanja bodova, odnosno vise vrednovati bodove

potroSaca u onim prodajnim mjestima gdje se najvise Koriste.
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9. PRILOZI: ANKETNI UPITNICI

Anketni upitnik koji ¢e biti predloZzen potrosa¢ima Konzumovih trgovina:

1)

2)

3)

4)

Koliko ste zadovoljni kupnjom u trgovinama Konzuma?
|:| Vrlo sam nezadovoljan/a

D Nezadovoljan/a sam

D Nisam zadovoljan/a niti nezadovoljan/a

D Zadovoljan/a sam

D Jako sam zadovoljan/a

Koliko ¢esto obavljate kupnju u trgovinama Konzuma?

|:| 2 — 5 puta tjedno
I:l 1 put tjedno

D 1 — 2 puta mjesecno

|:| 1 - 2 puta u 6 mjeseci

Da li posjedujete karticu lojalnosti Konzuma, MultiPlusCard?

[Joa
[ INE

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili DA, molim Vas da prijedete na 5. pitanje
Ako ste na prethodno pitanje odgovorili NE, molim Vas da odgovorite na slijedece
pitanje.

Navedite razlog zasto niste uklju¢eni u program vjernosti Konzuma?

D Ne kupujem cesto u Konzumu

|:| Nisam zadovoljan/a programom MultiPlusCard

|:| Nisam zadovoljan/a proizvodima ili uslugama Konzumovih trgovina
I:l Ukljucen/a sam u program vjernosti nekog drugog maloprodajnog lanca

D Nisam u mogu¢énosti zbog financijske situacije

D Ne Zelim reéi

59



5)

6)

7)

Ako ste na 3. pitanje odgovorili DA, molim Vas da odgovorite na slijedecée pitanje.
Ako ste na 3. pitanje odgovorili NE, molim Vas da prijedete na 11. pitanje

Koliko ste ¢esto prije uklju¢enja u program vjernosti obavljali kupnju u Konzumu?

|:| 2 — 5 puta tjedno
|:| 1 put tjedno

D 1 — 2 puta mjesecno

|:| 1 - 2 puta u 6 mjeseci

Jeste li prije ukljucenja u program vjernosti U Konzumu kupovali manje?

DDA
L e

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili DA, molim Vas da odgovorite na slijedece
pitanje.
Ako ste na prethodno pitanje odgovorili NE, molim Vas da prijedete na 8. pitanje

Navedite razlog obavljanja trenutne kupnje u ve¢im koli¢inama:

D Mogucénost ustede novca (popusti na cijenu)
|:| Moguc¢nost skupljanja bodova u zamjenu za odredeni proizvod

D Moguénost skupljanja bodova te koristenja istih u drugim trgovinama koje su

uklju¢ene u MultiPlusCard program

D Ne Zelim reéi
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8) Ako ste na 6. pitanje odgovorili DA, molim Vas da prijedete na 9. pitanje.

Ako ste na 6. pitanje odgovorili NE, molim Vas da odgovorite na slijedeée pitanje.

Navedite razlog obavljanja trenutne kupnje u manjim koli¢inama:

D Ponuda odredenih proizvoda na popustu mi ne odgovara

D Skupljam 1 koristim bodove u drugim trgovinama koje su uklju¢ene u

MultiPlusCard program

D Nezadovoljan/a sam ponudenim proizvodima koji se nude u zamjenu

D Trenutno nisam u moguénosti zbog financijske situacije

D Ne zelim redi

9) Koliko ste zadovoljni dosadasnjim koristenjem MultiPlusCarda?

|:| Vrlo sam nezadovoljan/a

D Nezadovoljan/a sam

D Nisam zadovoljan/a niti nezadovoljan/a

D Zadovoljan/a sam

D Jako sam zadovoljan/a

10) Znakom X ocijenite slijedece karakteristike Konzumovog MultiPlusCarda:

Karakteristika

Zadovoljstvo

Jednostavnost

koriStenja

Vrijednost

bodova

Mogucénost

uStede

Ponuda ostalih

mogucnosti

Vrlo sam

nezadovoljan/a

Nezadovoljan/a sam

Nisam zadovoljan/a

niti nezadovoljan/a

Zadovoljan/a sam

Jako sam

zadovoljan/a
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11) Ako imate prijedloge za poboljsanje MultiPlusCard programa vjernosti, napisite ih:

12) Posjedujete li neku drugu karticu vjernosti?

DDA
DNE

PROFIL KUPCA

DOB:
D Do 20 godina
D Od 21 do 30 godina

D Od 31 do 40 godina

D 41 1 viSe godina

SPOL:

D Musko
D Zensko

PRIHODI:
D Do 3000 kuna
D Od 3001 do 5000 kuna

D Od 5001 do 7000 kuna

D 7001 i viSe kuna



Anketni upitnik koji ¢e biti ponuden potrosa¢ima Kauflandovih trgovina:

1)

2)

3)

Koliko ste zadovoljni obavljanjem kupnje u trgovinama Kauflanda?

|:| Vrlo sam nezadovoljan/a

D Nezadovoljan/a sam

D Nisam zadovoljan/a niti nezadovoljan/a
D Zadovoljan/a sam

D Jako sam zadovoljan/a

Koliko Cesto obavljate kupnju u trgovinama Kauflanda?

|:| 2 — 5 puta tjedno
|:| 1 put tjedno

D 1 — 2 puta mjesecno

|:| 1 - 2 puta u 6 mjeseci

Hipotetska situacija 1: Kaufland odluéi uvesti program lojalnosti u svoju ponudu.
10 kuna = 1 bod

10 bodova = 10% popusta (kupon koji se moze iskoristiti prilikom jedne kupnje;
kupcima dostavljen na kuénu adresu)

100 bodova = 50% popusta na odredene proizvode (kuponi koji se mogu iskoristiti

prilikom kupnje odredenih proizvoda; kupcima dostavljen na ku¢nu adresu)

Biste li se odlucili prikljuciti programu vjernosti i skupljati bodove?

|:|DA
DNE
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Koja je od slijede¢ih tvrdnji za Vas to¢na?
D Kupovao/la bih u proizvode u ve¢im koli¢inama
D Cesce bih kupovao/la proizvode

|:| Koli¢ina i broj kupnji bi ostale iste

4) Hipotetska situacija 2: Kaufland odluéi uvesti program lojalnosti u svoju ponudu.
10 kuna = 1 bod

100 bodova = odreden proizvod u vrijednosti do 500 kuna je besplatan (kupon koji se

moze iskoristiti prilikom kupnje odredenog proizvoda; kupcima dostavljen na kuénu

adresu)

Biste 1i se odlucili prikljuciti programu vjernosti i skupljati bodove?

DDA
|:|NE

Koja je od slijedecih tvrdnji za Vas to¢na?
D Kupovao/la bih u proizvode u ve¢im koli¢inama
D Cesée bih kupovao/la proizvode

D Koli¢ina i broj kupnji bi ostale iste

5) Hipotetska situacija 3: Kaufland odlu¢i uvesti program lojalnosti u svoju ponudu.
10 kuna = 1 bod

100 bodova = kupcima se na ku¢nu adresu dostavljaju kuponi s popustima na

odredene proizvode (do 30%)

Biste li se odlucili prikljuciti programu vjernosti i skupljati bodove?

DDA
DNE
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Koja je od slijede¢ih tvrdnji za Vas to¢na?
D Kupovao/la bih u proizvode u ve¢im koli¢inama
D Cesce bih kupovao/la proizvode

|:| Koli¢ina i broj kupnji bi ostale iste

6) Posjedujete li ijednu karticu vjernosti?

DDA
DNE

7) Ako ste na prethodno pitanje odgovorili DA, molim Vas da odgovorite na slijedece
pitanje.
Ako ste na prethodno pitanje odgovorili NE, molim Vas da prijedete na 8. pitanje.

Koliko ste zadovoljni koriStenjem kartice/a vjernosti koje posjedujete?
|:| Vrlo sam nezadovoljan/a

D Nezadovoljan/a sam

D Nisam zadovoljan/a niti nezadovoljan/a

D Zadovoljan/a sam

D Jako sam zadovoljan/a

8) Ako biste odlucili prikljuciti se Kauflandovom programu vjernosti, gdje biste htjeli

preuzimati svoje kupone?
D Zeljeo/la bih da mi se dostave na kuénu adresu

D Zeljeo/la bih preuzimati ih u trgovini
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9) Kako prikupljate informacija potrebne za odluku o kupnji (cijene, adrese trgovina,

informacije o kvaliteti, miSljenja drugih i slicno)?
I:l Internet (web stranice odredenih prodavaonica, forumi)
|:| Letci odredenih trgovina

|:| TV, radio

|:| Informacije od strane obitelji i prijatelja

PROFIL KUPCA

DOB:
D Do 20 godina
D Od 21 do 30 godina

D Od 31 do 40 godina

D 41 1 viSe godina

SPOL:

D Musko
D Zensko

PRIHODI:
D Do 3000 kuna
D Od 3001 do 5000 kuna

D Od 5001 do 7000 kuna

D 7001 1 viSe kuna
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11.SAZETAK

Ovaj rad pokazuje utjecaje programa lojalnosti na ponasanje potrosaca jednog trgovackog
lanca koji ga ima u svojoj ponudi, te na ponasanje potroSaca drugog trgovackog lanca koji
nema programe vjernosti za svoje kupce. Programi lojalnosti su danas postali jedno od
popularnih sredstava privlaenja kupaca. Tvrtke se trude Sto vise pribliziti svojim kupcima

kako bi doznale njihove navike i Zelje te tako formirale $to uspjesniji program vjernosti.

Konzum je u ovom radu uzet kao primjer trgovac¢kog lanca koji nudi svojim kupcima program
vjernosti. Iz istrazivanja se doznaje da programi vjernosti poticu potroSace na ¢e$¢u kupovinu
te veéi obim kupnje, odnosno uklju¢enjem u program potrosac¢ ¢e vise troSiti u navedenom
prodajnom mjestu. Takoder se doznaje da su dosadasnji korisnici Konzumovog

MultiPlusCarda ve¢inom zadovoljni njegovim karakteristikama i moguénostima koje nudi.

Kaufland je primjer trgovackog lanca koji nema u svojoj ponudi program vjernosti za kupce,
ali iz istrazivanja se doznaje da su kupci zadovoljni trenutnom ponudom i da ne prizeljkuju
uvodenje programa lojalnosti. lako veéina ispitanih posjeduje kartice lojalnosti drugih

trgovackih lanaca, isti se rado vracaju na prodajna mjesta Kauflanda.
Rezultati ovog rada se mogu iskoristiti u svrhu unapredenja MultiPlusCarda te u razmatranje

uvodenja programa lojalnosti u poslovanje Kauflanda. Potrebno je prethodno obaviti

detaljnije istrazivanje o mogu¢im karakteristikama hipotetskog programa vjernosti.
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12.SUMMARY

This work shows the influence of loyalty programs on behavior of retail chain consumers,
and the consumer behavior of another retail chain that has no loyalty programs for its
customers. Loyalty programs have now become a popular ways of attracting customers.
Companies are trying to get closer to its customers to learn their habits and desires, and form

successful loyalty program.

Konzum in this paper is taken as an example of the retail chain that offers its customers a
loyalty program called MultiPlusCard. From the research it shows that loyalty programs
encourage consumers to purchase more frequent and larger volume purchases, or involvement
in the program consumers will spend more in the aforementioned sale. It is also learned that

former users of MultiPlusCard are mostly satisfied with the features and capabilities.

Kaufland is an example of the retail chain which doesn’t offer a loyalty program for
customers, but from the research it is shown that customers are satisfied with the current offer
and have undesirable introduction of loyalty programs. Although most of the respondents
have a loyalty card of other supermarket chains, they are coming back to the stores of
Kaufland.

The results of this study can be used in order to improve MultiPlusCard loyalty program and
in consideration of introducing a loyalty program in the business of Kaufland. First, it is
necessary to carry out a detailed study on the possible characteristics of the hypothetical
program fidelity.
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