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Program zvestobe kupcev
na primeru poslovnega
sistema Mercator

Povzetek

Programi zvestobe predstavljajo pomemben dejavnik oblikovanja
zvestobe kupcev in omogocajo, da se trgovec bolje prilagaja
kupCevim potrebam in zahtevam. S pomocjo analize Mercatorjevega
programa zvestobe kupcev smo na podlagi razpoloZljivih vedenjskih
spremenljivk (Stevilo nakupov, vrednost nakupov in mesto opravijenih
nakupov) in s pomodjo demografske spremenliivke (starost kupcev)
lo&ili kupce po nakupnih navadah oz. oblikovali profile posameznih
segmentov kupcev. Ob vkljucitvi psihografskih spremenljivk, dodatnih
sociodemografskih spremenljivk in vsebine kupCeve koSarice bi bilo
mogoce pridobiti jasnejSe profile posameznih segmentoy, ki bi sluzifi
kot osnova za ustrezno prilagojene trzenjske strategije razli¢nim
segmentom.
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Loyalty programs are the important factor in developing loyalty of
buyers. They make it possible for retailers to adjust their offer to the
needs and wants of their buyers. With a help of Mercator loyalty
program and available behavioral variables (number of shopping
occasions, value of shopping, store location) and with demographic
variable (age), we clustered buyers according to their buying habits
and developed profiles of different segments of clusters. With
additional psychographic variables and with the content of shopping
cart it would be possible to further develop profiles of buyers’
segments. These could be used as a basis for more adjusted
marketing strategies to different segments of buyers.
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1. OPREDELITEV POJMA ZVESTOBE

KUPCEV
V trgovini na drobno je koncept poznavanja kupca in njegovih
Elektronski naslov avtorjev: nakupnih navad implementiran s pomodjo programov
patrick.vesel@kiss.si zvestobe, ki temeljijo na tehnoloskem razvoju informacijske
vesna.zabkar@uni-lj.si infrastrukture. Za kupca naj bi se tako izboljgala kakovost
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ponudene storitve, trgovec pa naj bi si »vzgoijilc zadovolinega
in zvestega kupca (Limehouse, 1999, str. 100-102).

Opredelitev zvestobe kupcev je v literaturi veliko (npr. Oliver,
1997; Krishnamurthi, Raj, 1991; Fournier, Yao, 1997). Oliver
(1997, str. 392) na primer pravi, da je »zvestoba kupcev
mocna zavezanost kK ponovnemu nakupu projzvoda ali
storitve, ki se odvija konsistentno v prihodnostf kijub
situacijskim vplivom in trZenjskim naporom, ki lahko to
preprecijos.

V Slanku nas zanima, ali opredelitev zvestobe velja tudi takrat,
kadar kupec opravija nakupe vsakdanjih potreb3&in i1 se
odloca o tem, kje (pri katerem trgoveu) jih bo opravil. Al
obstaja zvestoba trgoveu? Ali je za kupca izbira trgoveca
dejanje z visoko stopnjo vpletenosti ali gre za obratno situacijo
in je izbira trgovca odvisna zgoli od pripravnosti lokacije
prodajalne, ponudene kvalitete proizvodov ali pa na primer
trenutne prodajne akcije? lma morda slovenski trg tudi na tem
podradju kaksno specifi¢no in samosvojo dimenzijo, kot je na
primer posebnost na trgu prehrambnih izdelkov in pijac, kjer je
domadim proizvajalcem v primerjavi s tujimi kfjub manjsim
viozkom v oglalevanje uspelo zadrZati vedinske trZne deleZe,
katerih uspeh Damjan (2000, str. 19-28) povezuje s
slovenskim nacionalnim karakterjem? So morda programi
zvestobe trgoveev udinkovit odgovor na ta vpradanja?

Jacoby in Chesnut (1978) definirata zvestobo do blagovne
znamke kot »nagnjenje k vedenjskemu odgovoru (nakupu)

v dolodenem Gasovnem obdobju, ki ga izraZa kupec glede

na eno ali vec alternativnih znamk iz skupine tovrstnih
znamk in je funkcija psiholoskih procesov (odlocanya,
evalvacije).« |z te opredslitve izhaja, da za zveste kupce ni
znadilna le visoka stopnja ponovnega nakupa, temved tudi
njihovo naklonjeno stali$¢e do kupliene znamke in s tem
povezano vedenje. Z vidika teorije stali$¢ je torej razumljivo, da
na primer kupci, ki so s€¢asoma razvili moc¢no lojalnost do
doloCene znamke, nocejo spremeniti svojega nakupnega
vedenja, ¢eprav jim njihova znamka ne prinasa ve¢ nagrad kot
neko¢ (Kline, Velikonja, 1997, str. 29).

Dick in Basu (1994) menita, »da so vedenjska merila
pomanyjkljiva, ko razlagajo o tem, kako in zakaj je razvita
In/ali modificirana zvestoba do blagovne znamke ...
ponavljajoci se nakupl so lahko odsev situacijskih silnic,
kot je recimo zaloga dolocenih blagovnih znamk, ki jih
ima trgovec, pri Cemer je Jahko zmanjsano stevilo
nakupov posledica drugacnega nacina uporabe, iskanja
alternativ ali pa pomanjkanja preferenc znotraj izdelcne
Skupinex.

Ceprav vedenjski pristop odpraviia dolotene pomarikijivosti
pristopa, ki uposteva samo stali$Ca, tako prvi kot drugi sama
po sebi ne zmoreta uspesno razloZiti oziroma opredeliti
zvestobe.

vPojem zvestobe namiguje na predanost, ne samo na
ponavijajoCe se vedenje, kar nakazuje na to, da obstaja
potreba tako po kognitivhem kot po vedenjskem
pogledu.« (Assael v O'Malley, 1998, str. 49.) Zato so bili
razviti Stevilni modeli, ki upostevajo tako vidik stali$¢ kot tudi
vedenijski vidik.

Dick in Basu sta oblikovala model za merjenje zvestobe, ki
uposteva tako dimenzijo stalis¢ kot tudi vedenjsko dimenzijo

{O'Malley, 1998, str. 43-50). Poleg natantnejSega merjenja
zvestobe se ponasa tudi z menedZerskimi implikaciiami.

Model je sestavljen iz dveh dimenzij, ki merita zvestobo:

e Relativno stali$Ce se nana3a na razliko med izoblikovanim
stalis¢em do doloc¢ene blagovne znamke in njenih
alternativ. Visja ko je mera relativnega stalisca, vedja je
verjetnost, da bo izoblikovano stali§e vplivalo na vedenje
porabnika,.

 »Pokroviteljsko« vedenje pa se nanasa na »tradicionalne«
vardonicka maora Lot eaviradnnct naliina namackaot
nakupa, nedavnost nakupa, delez vrednosti vseh nakupov
ipd.

Upostevaje mozZne izide obeh dimenzij, relativnega stali$Ca in

vedenja rednih kupcev, Dick in Basu (1994) predpostavijata

naslednje moZne situacije:

e Nezvestoba. Do takSnega stanja pride, kadar je razlika med
dolo¢eno blagovno znamko in drugimi konkurencnimi
majhna; v ogeh potrosnika so si med seboj konkurenéne
blagovne znamke bolj ali manj substituti. Druga dimenzija,
»pokroviteljsko« vedenje, ima prav tako nizko vrednost; ne
prihaja torej do tovrstnega vedenja oziroma prihaja zgolj v
manjsi meri.

» |a7na zvestoba. V tem primeru kupec nima izoblikovanih
izrazitih preferenc do dolo¢ene blagovne znamke, vendar
kljub temu posega po tej blagovni znamki. Taksna situacija
je lahko posledica trgovéevega asortimana, ugodne
lokacije, pomanjkanja alternativ, akcij pospeSevanja prodaje
ipd. Solomon v tem primeru pravi, da »ce se pojavi kak
drug konkurencni izdelek, ki ga je zaradi katerega kofi
razloga lazZje kupiti (je recimo cenejsi kot originalni alf
pa je posia zaloga originalnega), ga bo kupec tudi
kupil« (O'Malley, 1998, str. 49-50).

« Prikrita zvestoba. Predpostavljiamo situacijo, ko kupec
dejansko ima oblikovane preference do blagovne znamke
(visoka vrednost dimenzije relativnega stalis¢a), vendar pa
svojih nakupov ne opravlja zelo pogosto (nizka vrednost
dimenzije vedenja rednih kupcev). Do takdne situacije lahko
pride, kadar kupec i&¢e dologeno blagovno znamko,
vendar iz razli¢nih vzrokov ne more priti do nje (neprimerna
lokacija, pomanjkanje zalog, negativen vpliv drugih ljudi
ipd.).

¢ Dejanska zvestoba. V tem primeru imata obe dimenziji
visoko vrednost. Kupec ima moéne preference do
doloCene blagovne znamke, ki jih lahko neovirano udejanja.
Gre torej za situacijo, ko kupec ve, kaj is€e, in to tudi najde.
O dejanski zvestobi je po mnenju O' Briena torej govor
takrat, »ko je podjetju uspelo razviti in potrosniku
komunicirati ponudbo, ki ima zanj dolgorocne koristi«
(O'Malley, 1998, str. 50).

Oliver meni (1997, str. 392-394), da se zvestoba oblikuje v
§tirih zaporednih stopnjah:

¢ Kognitivna zvestoba. Na prvi stopnji so pomembne
informacije, ki jih kupec prejme o izdelku alfi storitvi. Ta vrsta
zvestobe temelji na funkcionalnih karakteristikah izdelka ali
storitve, kot so recimo stroski ali pa koristi uporabe. Tu je
dejansko govor o predanosti stroskom in koristim, ne pa
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storitvi ali izdelku per se. Zavedati se je treba, da je taksna
zvestoba zlahka unicliiva s strani konkurence.

+ Afektivna zvestoba. Je naslednja stopnja zvestobe, ki bazira
na custvih. Je Ze mocnejSa zvestoba, ki je teZe
»odstranljivax, saj je v moZganih prisotna tako po Custveni
kot tudi po kognitivni plati. Na tej stopniji je Ze govor o
zadovoljstvu, vpletenosti, izoblikovanih preferencah ipd.
Glavne nevarnosti so kupcevo nezadovoljstvo,
prepricevanje na osnovi informacij s strani konkurentov in
preizku3anje konkurentovih izdelkov ali storitev.

» Konotativna zvestoba. Konotacija predpostavija namen
oziroma predanost vedenja za dosego doloCenega cilia na
dologen nacin. Gre torej za zvestobo, ki vsebuje predanost
k nakupu. Pri tovrstnem tipu zvestobe gre ve kot za
Sustva; gre za Zeljo po posedovanju doloCene blagovne
znamke. Tudi v tem primeru konkurent lahko poizkuSa
zmanjSati zvestobo z raznimi preizkusi in prepriCevanjem,
vendar je na tej stopnji kupec Ze manj dovzeten za taksne
prijeme.

< Aktivna zvestoba. V zadnji, najmocnejsi fazi zvestobe gre
za to, da je kupec Ze v stanju pripravljenosti nakupa. Kupec
Zeli obiti ovire, ki mu onemogocajo nakup. Ko jih obide, do
nakupa tudi pride. Ko je tak8no stanje vzpostavljeno, so
prihodnii nakupi olajSani z izkusnjami, ki jih kupec pridobiva
s samimi nakupi in z odpravijanjem ovir. Tovrstna zvestoba
je skorajda imuna na poizkuse konkurentov. Prepri¢evanja
in poizkusi so lahko orodje konkurence, a se v veliko
primerih lahko izkaZejo za neuspesno.

Dick in Basu (1994) sta nezvestobo opredelila kot
kombinacijo nizkega relativnega stali$¢a do doloene
blagovne znamke in nizkega vedenja rednih kupcev. Po
njunem mnenju lahko pride do nizkega relativnega stalis¢a,
kadar je bila blagovna znamka Sele pred kratkim predstavijena
trgu in/ali v primeru nepoudarjanja prednostnih razlik. Mozno
je tudi, da se nizko stalisCe oblikuje zaradi posebnosti trga, na
katerem so si blagovne znamke med seboj zelo podobne
(Rowley, Daves, 2000, str. 540-541). Rowley in Daves
(2000, str. 541) prediagata poglobljeno razpravo o
nezvestobi. V razpravo uvajata tudi negativna stalis¢a. Njuna
matrika nezvestobe je sestavljena iz dveh kategorij:

« StaliCe, ki lahko zavzame inercijsko ali pa negativno
vrednost.

¢ Vedenje, ki prav tako lahko zavzame bodisi inercijsko bodisi
negativno vrednost.

O inercijskem staliS¢u oziroma vedenju je govor takrat, kadar
je potrodnik pasiven; s svojim staliS¢em se ne trudi vplivati na
druge, njegovo vedenije pa lahko privede do manifestacije
nakupa ali pa tudi ne. Pri negativhem stali$¢u potrosnika je
mozno pricakovati, da bo s svojim stalis€em skusal vplivati na
druge; negativno vedenje pa gre razumeti tako, da potrosnik
ne bo opravijal nakupov dolocene blagovne znamke.

Na tem mestu kaZe omeniti pomen govoric, tj. Sirjenja stalis¢
po nadelu »od ust do ust«. Po mnenju Goulda (1995, str. 16)
gre za najbolj cilino usmerjeno obliko trzenja. Velia namreé, da
se vecina ljudi druzi s sebi podobnimi, torej z judmi, s katerimi
imajo veliko skupnega. Poleg drugih skupnih znacilnosti gre
najverjetneje podobnost pripisati tudi okusu. Stalis¢a kupcey,
ki jih Sirijo kot govorice sebi podobnim, s podobnim okusom,
finan¢nimi zmoZnostmi, Zeljami in potrebami, navadno pri

namembnih osebah zavzemajo pomembno viogo pri
nakupnih odlo¢itvah.

Prav tako je za razumevanje fenomena zvestobe kupcev
potrebno razumevanje povezave med samim zadovoljstvom
in zvestobo. Opredelitev zadovoljstva je vec; kaze omeniti
Tsejevo in Wiltonovo {1988), ki pravita, da je zadovoljstvo

‘»odgovor kupca na vrednotenje zaznane raziike med

predhodnimi pricakovanyi (ali kaksnim drugim merilom
ucinka) in defanskim ucinkom izdelka, ki je zaznan po
uporabi« (Oliver, 1997, str. 12).

Dober priblizek zvestemu kupcu je lahko zadovolien kupec.
Vendar pa je zadovoljstvo zgolj priblizna mera zvestobe, kaiti
poudariti moramo, da ni nujno, da je zadovoljen kupec tudi
zvest kupec. Resda zadovoljstvo kot stalidée pozitivho vpliva
na nakupno odlocitev, vendar ni nujno, da do nakupa zaradi
zadovoljstva tudi dejansko pride (O'Malley, 1998, str. 49). Res
je, da zadovoljstvo zmanjsuje verjetnost pobega k drugi
blagovni znamki, kar na neki nacin zadovoljstvu per se vseeno
daje pozicijo prediktorja zvestobe, vendar kljub vsemu ni mo&
govoriti o linearni povezavi med zvestobo in zadovoljstvom.
Kajti vseeno obstajajo tudi tak3ni primeri, ko je kupec
nezadovolien, pa vseeno ostane zvest blagovni znamki.
Soderlund (po: Rowley in Daves, 2000, str. 540) celo
predlaga, da naj bi na nezadovoljstvo in zadovoljstvo gledali
kot na ortagonalni osi, da sta si pojava torej med seboj
neodvisna, in ne, kot da sta si v bipolarni zvezi. Vseeno pa
Stevilne Studije pricajo o tem, da obstaja znacilna pozitivha
povezava med kupcevim zadovoljstvom in njegovo zvestobo
(Yu, Dean, 2001, str. 235).

Vzrok za navidezno zvestobo kupcev kljub nezadovoljstvu s
storitvijo ali izdelkom se najveckrat skriva v ovirah za
zamenjavo, ki kupcu oteZujejo to dejanje. Kupec gre v primeru
nezadovoljstva zelo pogosto skozi kognitivni proces, ko se
odlo¢a o tem, ali naj opusti uporabo doloGenega izdelka ali
storitve in ga zamenja s konkuren&nim ali ne. Ta proces
imenujemo dilema zamenjave (Colgate, Lang, 2001, str. 332).

Fornell (1992, str. 11) govori o stroskih zamenjave. Ti lahko
nastanejo v primeru zamenjave in so stroski iskanja alternativ,
transakcijski strogki, stroski ucenja, stroski izgube popustov, ki
s0 jih delezni zgolj zvesti kupci, stro8ki spremembe kupcevih
navad, »emocionalni« stroski in kognitivni stroski, ki so
povezani s finan¢nim, socialnim in psiholoskim tveganjem.

Colgate in Lang (2001, str. 333-335) poleg stroskov
zamenjave navajata 8e dodatne dimenzije oteZevanja menjave
izdelka ali storitve. Investicija v odnos je eden izmed razlogov,
da kupec ostane pri trenutnem ponudniku. Gwinner et al.

{v: Colgate in Lang, 2001) ugotavijajo, da kupec skozi odnos,
ki ga ima s svojim ponudnikom storitve ali izdelka, prejema
doloene koristi, kot so zaupanje, druzbene ugodnosti in
ugodnosti posebnega obravnavanja. PriSakovano tveganje
predstavija kup&evo negotovost v zvezi z morebitnimi
izgubami ali dobicki na finanénem, socialnem ali psiholoskem
podrocju ter pri kakovosti in pripravnosti izdelka ali storitve.
Omejena dostopnost in privia¢nost alternativ je lahko
posledica trZne strukture (monopol) ali pa zgolj dejstva, da
drugih alternativ ni v priklicanem nizu potronika. Delo
servisnih in drugih podpornih sluzb prav tako lahko mo&no
vpliva na zadrZanje kupca, ki je zaradi napake sicer
nezadovolien s samim izdelkom ali storitvijo, vendar je v
primeru, ko je delo servisnih in drugih podpornih sluzb
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izpeljano korektno, to lahko mocan argument, da se kupec ne
odlogi za zamenjavo ponudnika.

2. PROGRAMI ZVESTOBE KUPCEV

Program zvestobe je po Rayerju (1996) »mehanizem za
identificiranje in nagrajevanje zvestih kupceve«. Najbolj
osnovni delujejo po nacelu nagrajevanija s t. i. tockami, ki se
sprotno pripisujejo, nanasajoC se na vsakokratno vrednost
nakupa blaga ali storitev. Kupec pridobliene tocke lahko
uporabi v prihodnjih nakupih v obliki popustov. Navadno je
program zvestobe podprt s kartico zvestobe, ki jo kupec prilozi
na plagiinem mestu. Na ta nacin se zapie vrednost nakupa
in/ali novo pridoblienih tock. Konéni cilj je vzpostaviti trajajod
odnos s kupcem v dobi¢konosnih segmentih z zagotavijanjem
dodatne vrednosti in zadovoljstva za doloCene segmente, npr.
pogoste uporabnike (Bolton, Kannan, 2000). Z vidika
menedZmenta je utemeljitev za tovrstne programe v
povedanem zadovoljstvu in zvestobi kupcev, kar naj bi imelo
pozitiven vpliv na dolgorocne finanéne rezultate podjetja
{Anderson et al, 1994; Reichheld in Sasser, 1990). Clani
programov zvestobe pogosto zmanjSujejo tezo negativnih
ovrednotenj podietja v primerjavi s konkurencnimi na podlagi
zaznane boljSe dobliene kakovosti in storitev (Bolton, Kannan,
2000).

Program zvestobe je v primerjavi z drugimi promocijskimi
oblikami diskriminatoren. Nagrajeni so namrec zgolj pogosti in
zvesti kupci. Drugi trZzenjski pristopi pa niso zmozni loCevati
med zvestimi in nakljucnimi kupci, saj nagrajujejo vsakega
kupca, ki se je pripravijen odzvati na promaocijo.

V trgovini na drobno obstajajo Steviine oblike programov
zvestobe; od Ze navedenih kartic zvestobe do posebnih
storitev za zveste kupce, potrodniskih revij ipd. Obicajno ie
progam trgovca sestavljen iz ve¢ elementov. Oblika s karticami
zvestobe pa zaradi svoje razsirjenosti uporabe postaja
sinonim, ko je govor o programih zvestobe; je namreé
najbolje orodje ta hip, ki omogoda identifikacijo kupca
(Wright, Sparks, 1999, str. 430-431).

Nekateri (East et al. 1995) vseeno menijo, da je programom
zvestobe pripisana pretirana mo¢, da torej na »zagovorniski«
odnos kupca do doloéenega trgovea (blagovne znamke)
vplivajo druge znacilnosti, kot so pripravnost, lokacija,
kakovost, cene (Rowley, Dawes, 2000, str. 540). Vendar kljub
temu lahko ugotovimo, da je za odlogitev za program
zvestobe ocitno potrebna pravsnja ponudba, katere del so
zagotovo tudi omenjene znadcilnosti. Vsekakor je razumljivo, da
mog tovrstnih programov, ée si jih predstavljamo lo¢ene od
omenjenih znadilnosti, ni vsemogodna, da pa skupaj z njimi
kupca e dodatno motivira, da (p)ostane zvest dolotenemu
trgoveu.

Podjetja se danes tako v tujini kot tudi doma trudijo, razvijajo in
implementirajo programe zvestobe s ciljem razviti mocno
povezanost s svojimi kupci. Za izvajalca programa je velika
prednost v tem, da se stroski pridobivanja novih kupcev
modno zmanjSajo - vel ko ima podjetje zvestih kupcev, manj
novih potrebuje. Poleg tega so zvesti kupci manj cenovino
obdutljivi, kar pomeni, da si podjetje lahko privosdi visje cene,
tak3ni kupci se tudi bolie odzivajo na ponudbo blaga ali
storitev in so neplacani zagovorniki podjetja - zvesti kupec je
kupec, ki priporota podjetie drugim kupcem (Gould, 1895, str.
16). Podobnega mnenja je tudi Rayer {1996), ki meni, da

kupec, ki je zvest, kupi ved, plada vigjo ceno in s priporodili
privablia nove kupce (Wright, Sparks, 1999, str. 430).

Za kupca pa se smisel tovrstnih programov kaZze v tem, da
zmanj8ujejo negotovost v povezavi z nakupi. Kupci si po
prepricanju Unclesa (1994) Zelijo odnos s svojimi blagovnimi
znamkami, saj se na ta nadin zmanjdujejo tvegania pri
nakupnih odlogitvah. Poleg tega pa se med kupcem in
blagovno znamko (trgovca, izdelka, storitve) s pomodjo
Ustreznega programa zvestobe izoblikuje dolocena pripadnost,
kar daje kupcu obcutek, da ga trgovec posluda, mu je zanj
mar, se z njim ukvarja in ga ne nazadnje tudi uposteva.
Nasprotniki (East et al., 1995) pa menijo, da kupec pravzaprav
ne is¢e odnosa s trgovcem, ampak je neke vrste iskalec
dobrih priloznosti. Kupca pravzapray mativirajo ugodnosti in
nagrade (»get something for nothinge), ki sledijo kot
posledica zvestobe. Te naj bi bile skladne s predstavo o
blagovni znamki pri kupcih ter otipljive (Roehm et al., 2002). V
tem primeru torej ne govorimo o zvestobi per se (Wright,
Sparks, 1999, str. 431),

Da lahko govorimo o programih zvestobe kupcey, je potrebna
obojestranska vez med ponudnikom in kupcem. Ta vez pa so
posredovani kupcevi podatki ponudniku programa. Tovrstni
podatki so najrazlicnejsih Sirin in globin — od osnovnih
demografskih podatkov (ime in priimek, starost, naslov
stalnega prebivalid¢a ipd.) do bolj sofisticiranih psihografskih, ki
lahko ved povedo o kuptevem Ziviienjskem slogu. Bolton in
Kannan (2000) utemeljujeta, da je za trgovca bolj
dobickonosno segmentirati in ciljati porabnike na osnovi
njihovega (spreminjajoCega se) nakupnega vedenja in izkusenj
kot na osnovi {bolj stabilnih) demografskih in drugih
klasifikacijskih spremenljivk. Informacijska tehnologija je
pomemben predpogoj pri uveljavljanju tovrstnih segmentacij.

3. KARTICE ZVESTOBE

Plasti¢na kartica je danes del vecdine programov zvestobe, sgj
zaenkrat Se ni boljSe metode identificiranja individualnega
kupca. Gre za kartico, ki se po obliki bistveno ne razlikuje od
drugih plasticnih kartic. Z vgrajenim mikrocipom shranjuje
sociodemografske podatke o imetniku kartice in podatke o
njegovih nakupnih navadah. V prihodnosti naj bi bile kartice
zvestobe »multifunkcionalne pametne kartice«, saj naj bi bilo z
njimi moZno placevati po vsem svetu, vsebovale naj bi
telefonsko kartico in morda Se kaj. Poznamo razli¢ne oblike
kartic zvestobe, odvisno od izdajateljevih in imetnikovih potreb
(Wright, Sparks, 1999, str. 431-439):

» Tockovne kartice. Gre za najbolj preprosto obliko kartic
zvestobe. Kupec se ob vsakem nakupu identificira na
placiinem mestu v prodajaini in s tem pridobi doloceno
Stevilo tock, ki je odvisno od vrednosti nakupa. V zameno
za zbrane tocke je kupec lahko upravi¢en do dolocene
brezplacne vrednosti nakupa, lahko pa so v programu
zvestobe predvidene tudi druge oblike nagrad, kot so
recimo vstopnice za kino ipd.

» Ve&zvezne kartice. Gre za podobno idejo kot pri tockovnih
karticah. Kupec je torej nagrajen s tockami za dologeno
vrednost nakupa, v zameno za zbrane tocke pa je
upravi¢en do brezplacnega nakupa v dolo¢eni vrednosti ali
do kak8ne druga¢ne nagrade. Razlika med tockovnimi
karticami se kaZe v tem, da se pri veCzveznih tocke lahko
zbirajo pri dveh ali celo pri ved trgoveih.
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* Trgovinske kartice. Gre za kartice, ki so po svoji
namembnosti in funkcionalnosti enake tockovnim, le da
poleg zbiranja tock vsebujejo Se funkcijo placilne oz
posojiine kartice. Obrestne mere so obi¢ajno nekoliko visje
kot pri netrgovskih posaijilnih ali plagilnih karticah.
Trgovinske kartice so lahko tudi v obliki ve¢zveznih kartic.

Izraz »kartica zvestobe« ni najbolj ustrezen za Stevilne kartice v
Uporabi, zlasti ker mnoge od njih niso zasnovane na staliZih,
marved zgolj spodbujajo ponovijene nakupe (Wright, Sparks,
1999). Za Stevilne kupce je razlog za uporabo Kartice
zvestobe to, da tudi sicer Ze kupujejo na prodajnem mestu, ki
tak8no kartico ponuja. Pri nekaterih kupcih se kaZe odpor do
uporabe kartic, z argumentacijeo, da ne Zelijo identificirati
svojih nakupnih navad zaradi moznosti zlorab. Wright in
Sparks (1999) opozarjata na prednost prvega pri uveljavijanju
kartic zvestobe s tevilnimi primeri uveljavljenih programov
zvestobe, ki prevladujejo v posameznih dejavnostih.
Zastavljata vprasanje o prihodnosti kartic zvestobe, zlasti v
zvezi z racionalizacijo njihove uporabe, saj so kupci pri
njihovem nodenju fiziino omejeni, zaradi ¢esar bodo morali
trgovci diferencirati in individualizirati ponudbo, vezano na
kartice, da bi kupce spodbudili k temu, da bi jih imeli pri sebi in
jih uporabljali.

V nadaljevanju sledi podrobna analiza in obdelava
Mercatorjevega programa zvestobe, kjer s pomocjo izbranih
statisticnih metod analiziramo bazo podatkov imetnikov
placilne kartice Mercator Zelena Pika. Podatke je posredovalo
podijetje Poslovni sistem Mercator, d.d. (skrajsano Mercator,
d.d.), ki je tudi lastnik in upravitelj podatkovne baze imetnikov
Mercator Zelene Pike.

4. EMPIRICNA ANALIZA MERCATORJEVEGA
PROGRAMA ZVESTOBE

4.1, Operacionalizacija zvestobe kupcev
v trgovini

V analizo so bile izbrane naslednje spremenljivke, ki vsaka
zase merijo:

e zstarost - starost imetnika kartice v Jetih

e znakupi - $tevilo vseh nakupov v opazovanem obdobju

e zvrednost - vrednost vseh nakupov v opazovanem
obdobju v SIT

* z/oyalty - stopnja zvestobe najbolj ohiskani prodajalni v
odstotkih (izracunana kot Stevilo obiskov v najbolj obiskani
prodajalni v opazovanem obdobju, delieno s Stevilom vseh
obiskov v opazovanem obdobju)

e ziimit" - viSina odobrenega mesecnega limita imetniku v
SIT

° zyoe” - Cas uporabe kartice v letih

.

Vrednosti vseh izbranih spremenljivk so bile standardizirane.
Za izraCun mer podobnosti oziroma razli¢nosti smo izbrali
kvadrirano Evklidsko razdaljo, izbrana metoda razvri¢anja pa je
Wardova metoda. Stevilo skupin oz. segmentov je bilo
doloceno s pomocjo drevesa razvri€anja.

4.2. Postopek zbiranja podatkov

Z analizo Mercatorjevega programa zvestobe skusamo
podrobneje spoznati segmente tistih kupcev, ki imajo

Mercatorjevo placilno kartico ~ Zeleno Mercator Piko.
Analizirali smo imetnike kartic, ki so to postali vse do konca
decembra 2001. Opazovali smo vedenje kupcev v marcu
2002. Mesec marec je bil izbran zato, ker gre za obdobje, v
katerem je prisotnih najmanj sezonskih vplivov (¢as dopustov
in s tem povezanih migracij, predprazni¢ne nakupovalne
mrzlice ipd.). V analizo so bili zajeti tisti kupci, ki so v tem
mesecu opravili vsaj en nakup.

Enote so bile v vzorec izbrane nakljuéno s pomocjo procedure
Random Sample v programskem paketu SPSS 10.0 for
Windows (Rovan, Turk, 2001, str. 110). Govorimo torej o
enostavnem slucajnem vzoréenju (Kodmelj, Rovan, 1997,
str. 94, 128-130), velikost vzorca je bila 300 enot oz. po
izloCitvi dveh osamelcev 298 enot.

[zhodisCe in glavno vodilo analize je bila domneva:

Na podlagi razpoloZljivih vedenjskih spremenijivk (Stevilo
nakupov, vrednost nakupov in mesto opravijenih nakupov)
in demografskih spremenljivk (starost kupcev) je mogoce
lociti kupce po nakupnih navadah oz. oblikovati profile
posameznih segmentov kupcev, kar predstavija osnovo za
oblikovanje razlicnih trZenjskih strategij, prilagojene
posameznim segmentom o0z. skupinam kupcev.

4.3. Rezultati

Tabela 1 prikazuje strukturo populacije imetnikov Zelene
Mercator Pike in strukturo vzorca uporabnikov za potrebe nase
analize.

Razvidno je, da se vzoréne vrednosti v splodnem ne razlikujejo
veliko od populacijskih vrednosti. Nekoliko vedje odstopanje
opazimo pri vzorénem delezu druZinskih kartic. Zaradi metode
izbora enot v vzorec (enostavno nakljuéno vzordenje), kier je
pri izbiri enot v vzorec zagotovijena vsaki enoti v populaciji z
N-enotami enaka verjetnost, da bo izbrana v vzorec z n-
enotami, je izbrani vzorec praviloma dober predstavnik celotne
populacije (Kodmelj, Rovan, 1997, str. 128-129),

Tabela 1: Struktura populacije imetnikov Zelene Mercator Pike
in vzorca imetnikov Zelene Mercator Pike

SPOL Delez v populaciji Delez v.vzorcu
moski 24 ,00% 25,20%
Zenske 69,70% _ 61,70%

TiP. KARTICE Delez v.populaciji Delez v vzorcu
imetnidka 93,80% 86,90%
druZinska 6,20% 13,10%

STAROST Delez v populaciji Dele v.vzorcu
od 20 do 29 let 8,40% 7,70%
od 30 do 39 let 29,50% 28,50%
od 40 do 49 Jet 33,00% 33,50%
od 50 do 59 let 20,10% 20,80%
od 60 do 69 let 6,70% 6,90%
70 letin vet 2,30% 2,70%

REGIJA Delez v populaciji Delez v.vzorcu
osrednja Slovenija 38,40% 36,20%
vzhodnoStajerska regija 17,20% 20,80%
savinjska regija 2,10% 1,30%
gorenjska regija 10,10% 10,70%
goriska regija 6,80% 8,70%
obalna regija 9,60% 8,40%
dolenjska regija 12,20% 11,70%
Prekmurje 3,60% 2,00%

Vir: Baza podatkov imetnikov Zelene Mercator Pike
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Na osnovi dendrograma drevesa razvréanja se odio¢imo za
8tiri skupine:Ob vkljucitvi dveh dodatnih spremenlijivk (visina
odobrenega mesecnega limita imetniku v SIT in, cas
uporabe kartice v letih) je mozna odlocitev za ved skupin
in sicer za pet. Razvrstitve, dobljene z rezanjem drevesa
zdruZevanja na Visjih nivojih so pri hierarhicnih metodah v.
splosnem many zanesljive. V nadaljevanju bo podrobneje
analizirana inacica s Stirimi skupinami, kjer smo za
razvrscanfe izkusenih uporabnikov v skupine uporabili iste
spremenljivke kot pri razvrséanju prvih uporabnikov |,
Starost imetnika kartice v Jetih, Stevilo vseh nakupov v
opazovanem obdobju, vrednost vseh nakupov v
opazovanem obdobju v SIT, stoprja zvestobe najbolj
obiskane prodajalne v odstotkih). Spremenijivki, visina
odobrenega mesecnega limjita imetniku v SIT in, ¢as
uporabe Kartice v letih pri prvih uporabnikih nista bili
uporabljeni zaradi naslednfega razioga: pri vseh
uporabnikih je imela vrednost spremenljivke , ¢as
uporabe kartice v letih enako vrednost, pri v visini
odobrenega mesecnega limita v SIT pa je bila vrednost
enaka pri vec kot 97% enot v vzorcu. Tako omenjeni
spremenljivki ne bi dodatno prispevali k razvr§éanju enot
v Skupine:

1. skupina - sracionaine gospodinje srednjih let« (32%)

V prvi skupini je glede na vzorec povecan delez Zensk, ki jih je
v omenjeni skupini ve¢ kot dve tretjini. Prav tako je povecan
dele? starih med 40 in 49 let; tak8nih je kar dobra polovica.
Za omenjeno skupino je znacilno tudi to, da se od drugih logi
po tem, da so njeni pripadniki opravili najvecje Stevilo nakupov
v opazovanem obdobju (v povpredju priblizno 14), prav tako
so v opazovanem obdobju tudi najve¢ zapravili (v povpredju
priblizno 55.000 SIT) in se izkazali kot srednje zvesti (stopnja
zvestobe prodajnemu mestu v povpredju znasa priblizno 70
%). Povpre¢na vrednost nakupa je bila 4.053 SIT.

2. skupina - spotencialni neplacniki« (24%)

V tej skupini je glede na vzorec nekoliko povetan delez
nerednih pladnikov (bonitetni razred C). Taksnih je nekaj ved
kot desetina. Stevilo obiskov v opazovanem obdobiju je bilo v
tej skupini v povpredju priblizno b, prav tako je bila visja
vrednost vseh nakupov (v povpredju priblizno 30.000 SIT),
stopnja zvestobe prodajnemu mestu pa je bila v tej skupini
najnizja, v povpre¢ju priblizno 40 %. Povprecna vrednost
nakupa je bila 5.311 SIT.

3. skupina - »smiadi, zapravijivi in nestanovitni kupci«
(29%)
Glede na vzorec je nekoliko povecan deleZ starih med 20 in
29 let (nekaj ved kot desetina jih je), zmanjsan je delez
starej$ih od B0 let (samo 1%), prav tako dele? tistih, ki Zivijo v
osredniji Sloveniji (priblizno Cetrtina). Po Stevilu obiskov gre za
najbolj skromno skupino (v povpredju priblizno 2 obiska), ki je
v opazovanem obdobju zapravila v povpredju priblizno
10.000 SIT. Zaradi majhnega Stevila obiskov je pri¢akovano
visoka tudi stopnja zvestobe prodajnemu mestu, ki znasa 100
%. Povprecna vrednost nakupa je hila 5.095 SIT.

4. skupina - »starejsi, nezapravijivi, a pogosti kupci« (13%)
Gre za preteZno starejSo populacijo, saj je vec kot 97% takdnih,
ki so starejSi od 5O let. Ta skupina je imela v opazovanem
obdobju relativho veliko Stevilo obiskov Mercatorjevih trgovin
(v povpredju priblizno 8), podobno vrednost vseh nakupov kot
druga skupina (v povpredju priblizno 30.000 SIT) in pa

relativno visoko stopnjo zvestobe prodajnemu mestu (v
povpredju priblizno 90 %). Povpredna vrednost nakupa je bila
3.951 SIT.

V nadaljevanju je aposteriorna analiza variance (testi:
Tamhane, Dunnett’s T3, Games -Howell) pokazala, da je bila
odloGitev za ve¢ kot dve skupini upravi¢ena, saj kar tri
spremenljivke od &tirih, po katerih je bilo izvedeno razvri¢anje
v skupine, sestavljajo vec kot dve homogeni skupini. Vsi testi
so si namre€ enotni, ko v resitvi podajajo Stiri homogene
skupine po spremenljivkah zvestoba in stevilo nakupov v
opazovanem obdobju in tri homogene skupine po
spremenljivki vrednost vseh nakupov v opazovanem
obdobju, razen pri spremenljivki starost, ki zaradi svoje
porazdelitve oblikuje zgolj dve homogeni skupini. Vse
homogene skupine so nastale pri visoko znadilnih stopnjah
znatiinosti (stopnja znaciinosti = 0,000), zato so sklepi o
Stevilu homogenih skupin najverjetneje pravilni, kljub kréenju
predpostavke o normalni porazdelitvi analiziranih spremenljivk.
Slikovni prikaz oblikovanja homogenih skupin s pomocdjo
intervalov zaupanja je prikazan na slikah 1- 4.

Slika 1: Starost imetnikov v skupinah 1 do 4

70

lLE I

0

95% CI starost imetnika

Ward Method

Slika 2: Stevilo nakupov v opazovanem obdobju v skupinah
1do4

14 T

959% CI stevilo nakupov v mesecu marcu
=

Ward Method
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Slika 3: Vrednost vseh nakupov v opazovanem obdobju

v skupinah 1 do 4
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Slika 4: Stopnja zvestobe v skupinah 1 do 4
110
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95% CI delez nakupov v najbolj obiskani trgovini

Ward Method

Primerjava zdruzZevanja v razli¢no Stevilo skupin je pokazala, da
je odlocitev za vecje Stevilo skupin bolj smiselna, saj bi v
primeru zgolj dveh skupin na radun prve in tudi vecje skupine
izgubili dodatni dve skupini, ki sta glede na velikost deleZa Se
vedno upravi¢eni in smiselni. Sestava skupin namre¢ pokaze,
da se je po odloCitvi za Stiri skupine prvotna prva razcepila na
tri skupine, druga pa je ostala homogena in sestavlija Cetrto
skupino.

S pomodjo diskriminantne analize smo Zeleli dolociti tiste
spremenljivke, ki kar najbolje logujejo skupine (Sharma, 1996,
str. 237). Pri napovedovanju spremenljivke, ki najbolie locuje
skupine med seboj, je pomembno poudariti, da sta bili pri
diskriminantni analizi krSeni obe predpostavki, in sicer
predpostavka o normalni porazdelitvi in predpostavka o
enakosti kovarianénih matrik med spremenljivkami, ki jo
testiramo z Box M-testom. V na8em primeru so razlike
znadilne (stopnja znadilnosti = 0.000), torej so kovarianéne
matrike med skupinami razlic¢ne.

Spremenljivke morajo za vstop v »model« zadostiti kriteriju ¢im
manjSe Wilksove lambde v odnosu z drugimi spremenljivkami
(oziroma v naslednjem koraku visoke znaéilnosti F-preizkusa,
izraCunanega na podlagi Wilksove lambde). Poleg te zahteve
mora spremenljivka zadostiti tudi pogoju ¢im vecje vrednosti
tolerance (to pomeni, da je spremenljivka malo povezana s
tistimi, ki so Ze v modelu, in tako s svojim vstopom v model
prinasa dodatno informacijo). Izbrana je bila metoda
postopnega vkljucevanja.

Analizirane so bilenaslednjespremenljivke: spremenljivke, ki so
sluZile kot osnova za segmentacijo imetnikov Mercator Zelene
Pike: zvestoba prodajnemu mestu, Stevilo nakupov v
mesecu marcu, starost imetnika in vrednost nakupov v
mesecu marcu.

Prva, ki je najuspesneje zadostila zahtevanima pogojema, je
bila spremenliivka zvestoba prodajnemu mestu (tabela 2).
Zaradi krenih predpostavk, ki jin zahteva diskriminantna
analiza, z doloteno mero previdnosti ugotavljamo, da je
zvestoba prodajnemu mestu tista spremenljivka, ki najbolje
lo¢uje skupine.

4 4. Omejitve raziskave

Glavna omejitev analize v obstojedem programu zvestobe se
kaZe v tem, da v obdelavo niso bile vkiju¢ene tiste
spremenljivke, ki ponujajo informacije o vsebini kupCeve
koSarice. Z vkiju&itvijo teh bi dobili 3e bolj jasno sliko o
nakupnih navadah in potrebah dolocenih segmentov. V
obdelavo so bile torej vkljucene tiste spremenljivke, ki jih
omogoca dosedanja stopnja razvoja Mercatorjevega
programa zvestobe.

Naslednja omejitev je v tem, da so bili v analizo vkljugeni zgolj
tisti imetniki pladiine kartice, ki so v mesecu marcu opravili vsaj
en nakup. Najverjetneje se razlikujejo od imetnikov gotovinske
kartice, od tistih kupcev, ki ne sodelujejo v Mercatorievem
programu zvestobe, in od tistih kupceyv, ki v v tem mesecu iz
najrazli¢nejsih vzrokov niso opravili nobenega nakupa.
Rezultatov, ki so omejeni na nakupe z uporabo kartice
zvestobe znotraj trgovskega sistema Mercator, ni mogoce
posplositi SirSe kot na populacijo uporabnikov Zelene Mercator
Pika kartice, vzorec torej ni reprezentativen za slovensko
populacijo.

5. OVREDNOTENJE IN SKLEPI

Na osnovi opravijenih statisti¢nih analiz ugotavijamo, da je
treba imetnike Zelene Mercator Pika kartice lociti v Stiri
segmente. Da bi bili trzni segmenti &im bolj uporabni, morajo
vsebovati pet znadilnosti: merljivost, velikost, dostopnost,
diferenciranost in operativnost (Kotler, 1998, str. 281). Na
osnovi tipov analiziranih spremenliivk (starost imetnika
kartice v letih, Stevilo vseh nakupov v opazovanem
obdobju, vrednost vseh nakupov v opazovanem obdobju
v SIT in stopnja zvestobe najbolj obiskani prodajalni v
odstotkih) in na osnovi konénih rezultatov analize lahko
pri¢akujemo, da imajo prediagani segmenti vse potrebne
znadilnosti. Naloga trzenjske funkcije v podijetju pa je, da
uspesno zagotovi e zadnjo znadilnost, 1. operativnost. Vsak
izmed segmentov namred zahteva svojo, posebej zanj
prirejeno trzenjsko strategijo. Diskriminantna analiza je
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Tabela 2:
Spremenljivke v modelu *b:cd
Wilksova lambda
Natanéni F preizkus PribliZek F preizkusa
Vstopne Prostostne | Prostostne | Prostostne Prostostne | Prostostne Prostostne | Prostostne

Korak spremenljivke Statistika stopnje 1 stopnje 2 stopnje 3 Statistika stopnje 1 stopnje 2 Znaé. | Statistika | stopnje 1 stopnje 2 Znaé.
1 zvestoba ,239 1 3 294,000 | 312,430 3 294,000 ,000
2 Stevilo

nakupoy v 121 2 3| 294000 | 183545 6 | 586,000 | 000

mesecu marcu

'02
3 starost 075 3 3| 294,000 149,919 9| 710802 | ,000

imetnika

a. Maksimalno $tevilo korakov je 8.
b, Maksimalna parcialna vrednost F za vstop spremenljivke v modet je 3.84.
€. Maksimalna parcialna vrednost F za odstranitev spremenljivke iz modela je 2.71.

d. Nivo vrednosti F, toleranca ali VIN so neprimerni za nadaljnja izraéunavanja.

pokazala, da se vsi Stirje segmenti najbolj locijo po zvestobi
kupcev posamezni Mercatorjevi trgovini.

Poseben poudarek velja tretji skupini (smiadi zapravijivi in
nestanovitni kupci«), ki je glede na kupno mo¢ z vidika
Mercatorja zagotovo najbolj zanimiva. Treba je uposStevati, da
je Stevilo nakupov v Mercatorjevih trgovinah za ta relativno
milad segment najnizje v primerjavi z drugimi segmenti (v
povpredju dva obiska v opazovanem obdobju). To pomeni, da
omenjeni segment opravija nakupe izdetkov za dnevno
uporabo tudi pri konkurenci in je s tega vidika oditno zelo
dojemiljiv in dovzeten za konkurencno ponudbo. Kazalo bi
raziskati, kie so priloznosti za izboljiSanje ponudbe
omenjenemu segmentu in kje ticijo vzroki nizkega Stevila
nakupov s kartico zvestobe v Mercatorjevih trgovinah.
Omenjena skupina namred predstavija velik trzni izziv, saj gre
za populacijo, ki je potencialno lahko najbolj zvesta.

Drugo skupino (»potencialni neplacniki«) bi bilo prav tako
dobro vzeti pod drobnogled in ugotoviti vzroke povedanega
deleZa nerednih placnikov. Pri ukrepih bi morali biti previdni, saj
gre za segment, ki v Mercatorjevih trgovinah v povprecju
zapravi najve¢ na posamezen obisk trgovine (5.311 SIT). Tudi
v tem segmentu se kaZejo priloZnosti za trznike v smislu
povecanja zvestobe Mercatorju, saj je povpre¢no Stevilo
obiskov Mercatorjevih trgovin relativno nizko (priblizno pet).
Treba bi bilo ugotoviti, ali gre za laZno ali prikrito zvestobo
(Dick, Basu, 1994) in temu primerno prilagoditi trzenjske
strategije za povedanje zvestobe kupcev.

Pri prvi in Setrti skupini (»racionalne gospodinje srednjih let«
in »Starefsi, nezapravijivi, a pogosti kupci«) je nedvomno
prisotna dejanska zvestoba kupcev prodajnemu mestu (Dick,
Basu, 1994). Trzenjska strategija mora biti naravnana tako, da
bo segmenta Se naprej prepri¢evala o smiselnosti zvestobe
Mercatorju,

Zvestoba per se je splet Stevilnih dejavnikov. Pri oblikovanju
staliS¢ in vedenja delujeta tako kognitivha kot afektivna
komponenta. Zvestoba torej ni samo posledica kup&evega
stali§Ca, prav tako ni samo posledica kupCevega vedenja,
ampak je posledica in skupek obojega. Pri trgovini na drobno
je pomemben dejavnik oblikovanja zvestobe kupcev ponudeni
program zvestobe, ki per se omogoca, da se trgovec bolje
prilagaja kupCevim potrebam in zahtevam, da pozna kupca,

V vsakem koraku v model vstopa spremenljivka, ki ima najmanjSo vrednost Wilksove lambde

njegove navade, Zelje, vGasih celo posebnosti in razvade in se
temu tudi ustrezno prilagaja. Programi zvestobe kupcev danes
zaradi razvoja informacijske tehnologije omogocajo
spremijanje in analizo Stevilnih momentov kupéevega
obna3anja, kar nedvomno prispeva k bolj jasni sliki poznavanja
fenomena kupcevih potreb. Zagotovo je uspesno
zadovoljevanje kupCevih potreb pogoj za to, da kupec
(p)ostane zvest in tako manj dovzeten za konkurencno
ponudbo.

S pomodjo analize Mercatorjevega programa zvestobe
kupcev smo pokazali, da je mozno Ze samo z osnovnimi
vedenjskimi spremenljivkami (Stevilo nakupov, vrednost
nakupov in mesto opravijenih nakupov) in zgolj z osnovno
demografsko (starost) loditi kupce po nakupnih navadah. Ob
vkljucitvi psihografskih spremenljivk, dodatnih
sociodemografskih in tistih, ki povedo o vsebini kupeve
koSarice, bi nedvomno dohili veliko bolj jasne in natancne
profile posameznih segmentov. Taksni profili bi omaogocali na
osnovi diferenciacije in individualizacije ponudbe nadalinje
uveljavljanje programa zvestobe kupcev.
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