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SAZETAK

Odanost potrosaca vrlo je vrijedna imovina. Kako bi pridobili lojalnost postoje¢ih potrosaca i
stvorili privrzenosti, sve veci broj poduzetnika odlucuje se na implementaciju programa lojalnosti.
Sam cilj diplomskog rada je bio kroz teorijski dio definirati te prikazati ponaSanje potrosaca,
program lojalnosti te njegovu vaznost i drogerijsko trziSte u Republici Hrvatskoj. Istrazivacki dio
proveden je upitnikom kao instrumentom istrazivanja s ciljem istrazivanja percepcije programa
lojalnosti na drogerijskom trzistu u Republici Hrvatskoj. Istrazivanje je provedeno na ukupnom
uzorku (n=120). Provedbom istrazivanja, doslo je se do rezultata kako ispitanici programe
lojalnosti smatraju vrlo vaznima te ih koriste. Kao glavne razloge koristenja programa lojalnosti
ispitanici navode da su njihova ocekivanja kroz pogodnosti koje ostvaruju ispunjena, smatraju da
su programi lojalnosti korisni za njih te ih program lojalnosti poti¢e na ponovnu kupovinu u toj

trgovini.

Klju¢ne rijeci: ponasanje potrosaca, program lojalnosti, drogerijsko trziste, Republika Hrvatska



SUMMARY

Customer loyalty is a very valuable asset. In order to win the loyalty of existing customers and
create attachments, an increasing number of entrepreneurs decide to implement loyalty programs.
The aim of the thesis was to define and present consumer behavior, the loyalty program and its
importance and the drugstore market in the Republic of Croatia through the theoretical part. The
research part was conducted with a survey questionnaire with the aim of investigating the
perception of loyalty programs on the drugstore market in the Republic of Croatia. The research
was conducted on a total sample (n=120). By carrying out the research, it was found that the
respondents consider loyalty programs very important and use them. As the main reason for using
the loyalty program, the respondents state that their expectations are met through the benefits they
receive, they think that the loyalty program is useful for them, and the loyalty program encourages
them to shop again in that store.

Keywords: consumer behavior, loyalty program, drugstore market, Republic of Croatia
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1. UVOD

Posljednjih nekoliko godina, uloga lojalnosti potrosaca u uspjesnosti poduzeca §iroko je priznata.
Poznato je da postoji pozitivan odnos izmedu lojalnosti potrosaca i profitabilnosti. Poduzecéa
pokusavaju izgraditi dugotrajne odnose s potroSac¢ima jer osjecaj privrzenosti dovodi do stvaranja
veceg profita. Poduzetnici traze progresivne alate za odrzavanje zadovoljstva i interesa potrosaca
koji rezultiraju redovitim kupnjama. Uspjesni programi lojalnosti mogu pomo¢i pretvoriti

zadovoljne potrosace u vjerne potrosace, ¢ime se tijekom vremena Stite trzi$ni udjeli.

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je potroSaceva percepcija programa lojalnosti na
drogerijskom trziStu u Republici Hrvatskoj. Cilj diplomskog rada bio je istraziti na koji nacin
pojedini potroSaci percipiraju programe lojalnosti, tj. bitno je bilo uvidjeti smatraju li potroSaci
programe lojalnosti korisnima za njih, ili ith smatraju alatom poduzeca za povecanje vlastitih
prihoda. Nadalje, iskazuju li potrosaci tendenciju kontinuiteta pri kupnji ukoliko su ¢lan programa
lojalnosti, i isto tako smatraju li potrosa¢i programe lojalnosti okosnicom koja ih zadrzava kao

potrosaca u poduzecu te na koji nacin ih pogodnosti tih programa zadrzavaju.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

U teorijskom dijelu rada koriStene su razne struc¢ne literature, znanstvene publikacije, Internet te
ostali sekundarni izvori podataka kako bi se definirao pojam, ciljevi i vrste programa lojalnosti,
kao i brojni ¢imbenici koji utje¢u na percepciju programa lojalnosti te daljnje ponasanje potrosaca.
Za potrebe primarnog istrazivanja diplomskog rada, koristit ¢e se opisna (deskriptivna) metoda.
Osnovni instrument istrazivanja je upitnik gdje su prikupljeni podaci i informacije o stavovima i
misljenju ispitanika o predmetu istrazivanja. Istrazivanje je provedeno na namjernom (prigodnom)
uzorku od 120 potrosaca programa lojalnosti. Istrazivanje ¢e se provoditi putem online upitnika

koji ¢e biti podijeljen na drustvenim mrezama Facebook-a i ostalim digitalnim platformama.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od sest tematskih jedinice koje su podijeljene na uvodni, teoretski te istrazivacki
dio. U prvom dijelu rada definiran je predmet i cilj istrazivanja, izvori podataka i metodologija

prikupljanja podataka za primarno istrazivanje.

Drugi dio rada fokusiran je na samo definiranje pojma ponasanja potros$ac¢a, njegovo podrijetlo,

vaznost te ¢cimbenike koji utje¢u na ponasanje potrosaca.

Tre¢e poglavlje stavlja naglasak na programe lojalnosti, odnosno definiranje pojma programa
lojalnosti, prikaza njegovih ciljeva, klasifikacije te ¢imbenika koji utjeCu na uspjesnost programa

lojalnosti.

U cetverom poglavlju prikazuje se program lojalnosti na drogerijskom trzistu Republika Hrvatske

s naglaskom na ¢etiri drogerije, odnosno dm, Muller, Bipu i Douglas.

U petom poglavlju uz definiranje problema i ciljeva istrazivanja, metodologije, ogranicenja i
preporuka za daljnja istrazivanja, rezimiraju se rezultati provedenog primarnog istrazivanja te se

prikazuju stavovi potrosaca s obzirom na ciljeve ovog rada.

Na samom kraju, izvedena je zakljucak, naveden je popis koriStene literature, popis slika, tablica

i grafikona.



2. PONASANJE POTROSACA

Kroz ovo poglavlje naglasak je stavljen prikaz pojma ponasSanja potrosaca, njegova podrijetla,

vaznosti te ¢cimbenika koji utje¢u na ponasanje potrosaca.

2.1. Definiranje pojma ponasanja potrosaca

Schiffman i Kanuk (1997: 648) definiraju ponaSanje potroSaca kao ponasanje koje potrosaci
pokazuju u potrazi, kupnji, koristenju, procjeni i odlaganju proizvoda, usluga i ideja. Schiffman i
Kanuk razraduju definiciju objasnjavajuéi da je ponaSanje potrosaca, dakle, prouc¢avanje nacina na
koji pojedinci donose odluke o troSenju raspolozivih resursa (vrijeme, novac, trud) na artikle
povezane s potroSnjom. Ukljucuje proucavanje §to, zaSto, kada, gdje 1 koliko ¢esto kupuju te kako
koriste kupljeni proizvod. Osim toga, obuhvaca sva ponasanja koja potrosaci pokazuju u trazenju,
kupnji, koriStenju, ocjenjivanju i odlaganju proizvoda i usluga za koje oc¢ekuju da ¢e zadovoljiti

njihove potrebe.

Prema Schiffmanu i Kanuku (1997), mogu se razlikovati dvije razliite vrste potroSaca, a to su
osobni i organizacijski potrosaci. Osobni potroSaci kupuju proizvode i usluge za osobnu upotrebu
ili upotrebu u kucanstvu ili kao dar nekom drugom, dok organizacijski potrosaci s druge strane
kupuju proizvode i usluge za vodenje organizacije, ukljucujuc¢i profitne i neprofitabilne

organizacije, vladine organizacije i institucije.

PonaSanje potroSaca proucava kako pojedinaéni kupci, grupe ili organizacije odabiru, kupuju,
koriste i raspolazu idejama, robom i uslugama kako bi zadovoljili svoje potrebe i zelje. Odnosi se
na radnje potroSaca na trzistu i temeljne motive tih radnji. Marketinski stru¢njaci oc¢ekuju da ¢e
razumijevanjem onoga Sto potroSace tjera na kupnju odredene robe 1 usluga moc¢i odrediti koji su
proizvodi potrebni na trziStu, koji su zastarjeli 1 kako najbolje predstaviti robu potrosacima.

Proucavanje ponasanja potroSaca pretpostavlja da su potrosaci akteri na trziStu (Grbac, Loncari¢

2010).



2.2. Podrijetlo i vaZnost ponasanja potroSaca

Ponasanje potrosaca smatra se relativno novim podru¢jem proucavanja bez vlastitog povijesnog
korpusa istrazivanja. Stoga su koncepti razvoja uvelike 1 ponekad neselektivno posudeni iz drugih
znanstvenih disciplina, kao $to su psihologija (proucavanje pojedinca), sociologija (proucavanje
grupa), socijalna psihologija (prouc¢avanje o tome kako pojedinci djeluju u grupama), antropologija
(utjecaj drustva na pojedinca) i ekonomija. Iz marketinske perspektive, ponasanje potroSaca
najvjerojatnije je postalo vazno polje proucavanja s razvojem tzv. marketinSkog koncepta.
Naglasava se utjecaj marketinskog koncepta navodeci da, prema njemu, trgovci prvo trebaju
definirati dobrobiti koje traze potrosaci na trzistu, nakon cega slijedi izrada marketinskih planova

koji podrzavaju potrebe potrosaca (Kesi¢, 2006).

Koncept marketinga formuliran je tijekom 1950-ih i iako se ¢ini logi¢nim, trgovci nikada ranije
nisu razmatrali njegov koncept. Postoje dva razloga zaSto trgovci nisu koristili koncept ranije. Prvi
je da su marketinske institucije bile nedovoljno razvijene za prihva¢anje marketinskog koncepta
prije 1950-ih. Oglasavanje i distribucija bili su prilagodeni masovnoj proizvodnji i strategijama
masovnog marketinga tog vremena. Provedba marketinSkog koncepta zahtijeva razli¢ite objekte
za promociju i distribuciju proizvoda koji ¢e zadovoljiti potrebe malih, raznolikih trzi$nih

segmenata (Grbac, Loncari¢, 2010).

Drugi razlog zasto se nije slijedio marketinski koncept prije 1950-ih moze se pripisati nedostatku
potrebe za tim. Ucinci velike ekonomske krize rezultirali su vrlo malom kupovnom mo¢i
potrosaca, Sto se pripisuje nedostatku interesa za ponaSanje potroSaca. Drugi svjetski rat,
neposredno nakon Velike ekonomske krize, pridonio je nedostatku interesa za ponaSanje potrosaca
budu¢i da je doslo do nestaSica proizvoda. Uz nedostatak konkurentskog pritiska, proizvodaci su

mogli prodati sve proizvode koje su proizveli (Renko, 2009).

Marketinski pristup za ovo doba, naziva se proizvodna orijentacija, gdje su potroSaci kupovali ono
Sto je bilo dostupno, umjesto da ¢ekaju ono Sto Zele. Nakon proizvodne orijentacije uslijedila je
prodajna orijentacija, gdje su trgovci pokuSavali prodati proizvode koje su jednostrano odlucili
proizvoditi. Pretpostavka ove orijentacije, bila je da potrosSaci nisu voljni kupovati proizvode, osim

ako nisu bili aktivno uvjereni da to u¢ine. Prodajna orijentacija nije uzimala u obzir zadovoljstvo



potrosaca, §to je dovelo potroSace da negativno komuniciraju o proizvodu putem usmene predaje

ako nisu bili zadovoljni njime (Segetlija i sur., 2011).

Pocetkom 1950-ih trgovci su shvatili da mogu lakSe prodati vise proizvoda nudeci proizvode onim
potrosacima za koje su pretpostavili da ¢e ih kupiti. Kroz ovaj pristup, organizacije su razmatrale
potrebe i zelje potrosaca, Sto je dovelo do formuliranja marketinSkog koncepta. Kao $to se moze
vidjeti iz povijesne perspektive, za svaku je organizaciju vazno prepoznati potrebe potrosaca kao
klju€ uspjeha za opstanak i stvaranje profita u modernom gospodarstvu s viSe proizvoda po

konkurentu i vise konkurentskih distribucijskih to¢aka (Grbac, Loncari¢, 2010).

Vaznost razumijevanja ponasanja potrosaca najvjerojatnije se moze sazeti kroz sljedecu definiciju.
Potrosaci odreduju prodaju i profit poduzeca svojim odlukama o kupnji. Kao takvi, njihovi motivi
i postupci odreduju ekonomsku odrzivost poduzec¢a. Da bi bile uspjesni prodavaci proizvoda i
usluga, organizacije moraju razumjeti potrebe 1 ponaSanje potroSaca te izraditi svoje marketinske

strategije koje ¢e ukljuciti takve potrebe ponasanja potrosaca.

2.3. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca

Postoje tri kljucne kategorije ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje potroSaca, a to su (Grbac,

Loncari¢, 2010):

1. osobni ili individualni ¢imbenici,
2. druStveni ¢imbenici ili utjecaji okoline i

3. psiholoski procesi

2.3.1. Osobni ¢imbenici

Kada se govori o osobnim ¢imbenicima, mogu se izdvojiti sljedeéi: potrosacki resursi, znanje,

stavovi, motivi, osobnost, vrijednosti i zivotni stil. U nastavku je svaki pobliZe opisan.

Svaku situaciju odlucivanja karakterizira ukljucenost triju razli¢itih resursa potroSaca. Prvo,
potrosac koristi vrijeme, koje se cijeni jer je potroSacima vrijeme ¢esto vaznije od novca zbog sve
veceg nedostatka vremena u modernom drusStvu. Drugi resurs je novac ili ekonomski resurs, a tre¢i

su mogucnosti primanja i obrade informacija. Percepcija potroSac¢a o dostupnosti ovih resursa



moze utjecati na spremnost da se potrosi vrijeme i novac na proizvode, Sto uzrokuje da potrosac

pazljivo rasporeduje te resurse zbog njihove ograni¢ene dostupnosti (Grbac, Loncari¢, 2010).

Znanje, definirano kao informacija pohranjena u memoriji, obuhvaca Sirok raspon informacija,
ukljucujuéi dostupnost i karakteristike proizvoda i usluga. Informacije sadrzane u memoriji u vezi
s proizvodima ukljucuju svijest o kategoriji proizvoda i robnim markama unutar kategorije
proizvoda, vjerovanja kategorije proizvoda i specifi¢nih marki te dostupnost proizvoda u smislu
distribucijskih kanala i konkurenata koji prodaju proizvode unutar tih kanala. Osim navedenog,
znanje o proizvodima takoder ukljucuje i kada kupovati, buduc¢i da potrosa¢ moze biti svjestan
akcija u odredenom razdoblju tijekom godine 1 stoga moze odgoditi odluku o kupnji. Posljednja
komponenta znanja su informacije sadrzane u memoriji u vezi s koriStenjem i zahtjevima za
koriStenje proizvoda. PotroSaci, stoga, mogu biti svjesni upotrebe proizvoda, iako nisu u

moguénosti njima zapravo upravljati (Grbac, Loncari¢, 2010).

Stav se moze definirati kao sveukupna procjena alternativa, u rasponu od pozitivnog do
negativnog. Stavovi se smatraju vaznima u promatranju ponasanja potroSaca, budué¢i da je
ponasanje pod snaznim utjecajem stavova prema odredenom proizvodu ili marki. Osim
navedenog, stavovi utjecu na buduci izbor i teSko ih je promijeniti, iako su uobicajeni marketinski

alat (Meler, 2005).

Potrebe i motivi, gdje je potrebna sredis$nja varijabla motivacije, utjeCu na sve faze procesa
odlucivanja. Aktivirane potrebe, definirane kao percipirana razlika izmedu idealnog i sadasnjeg
stanja koja je dovoljna za aktiviranje ponasanja, dovode do energiziranog ponasanja ili poriva koji
se kanalizira prema odredenim ciljevima koji su nauceni kao poticaji. Uz gore navedeno, treba
napomenuti da potrebe spadaju u dvije kategorije, a to su utilitarna ili funkcionalna kategorija koja
ima praktic¢ne koristi 1 hedonisticka ili subjektivna kategorija s emocionalnim koristima (Grbac,

Loncari¢, 2010).

Osobnost, vrijednosti 1 Zivotni stil obuhvacaju ono $to je poznato kao psiholosko istrazivanje, gdje
se naglasak stavlja na individualne osobine, vrijednosti, uvjerenja i preferirane obrasce ponaSanja
koji zajedno karakteriziraju trziSne segmente. Osobnost, definirana kao dosljedni odgovori na

podrazaje iz okoline, osigurava uredna i koherentna povezana iskustva i ponaSanja. Osobnost je



takoder komponenta koja jednu osobu ¢ini jedinstvenom od svih ostalih 1 osigurava dosljednost

odgovora.

Vrijednosti predstavljaju uvjerenja pojedinca o zivotu i prihva¢enom ponasanju, stoga izrazavaju
i ciljeve koji motiviraju ljude i odgovaraju¢e naCine za postizanje tih ciljeva. Vrijednosti se
klasificiraju ili kao drustvene, podrazumijevajuci zajednicka uvjerenja koja karakteriziraju grupu
ljudi 1 stoga definiraju ponasanje za grupu koje ¢e biti prihvatljivo kao "normalno", ili osobne,

odgovorne za definiranje "normalnog" ponasanja pojedinca (Grbac, Loncari¢, 2010).

Stil zivota, odrazavajuci aktivnosti, interese 1 misljenja pojedinca, predstavlja odredene obrasce u
kojima ljudi Zive i tro$e svoje vrijeme i novac. Zivotni stil se stoga moze promatrati kao rezultat
svih ekonomskih, kulturnih i drustvenih Zivotnih sila koje pridonose ljudskim kvalitetama

pojedinca.

2.3.2. Drustveni ¢imbenici

Utjecaji okoline ili druStveni ¢imbenici koji utjeCu na ponaSanje potroSaca ukljucuju kulturu,

drustvenu klasu, osobne utjecaje i obitel;.

Kultura, iz perspektive ponasanja potroSaca, podrazumijeva vrijednosti, ideje, artefakte i druge
znacajne simbole koji pomaZu pojedincima da komuniciraju, tumace 1 vrednuju kao c¢lanovi
drustva. Vaznost kulture iz perspektive ponaSanja potroSaca je da ljudima pruZa osjecaj identiteta
1 razumijevanje prihvatljivog ponaSanja unutar druStva. Osim navedenog, kultura utjece na stavove
1 ponaSanje, ukljucujuci osjecaj sebe 1 prostora, komunikaciju 1 jezik, vrijeme i svijest o vremenu,
vrijednosti i norme, prehrambene navike, odnose s obitelji, organizacijama i vladom, odijevanje i
izgled, uvjerenja i stavovi, mentalna obrada 1 ucenje, kao i radne navike i prakse (Kotler, i sur.,

2006).

Drugi utjecaj okoline, "drustvena klasa", moze se definirati kao podjele unutar drustva gdje
pojedinci dijele slicne vrijednosti, interese i ponaSanja. Drustvene klase razlikuju se po razlikama
u socio-ekonomskom statusu, $to ¢esto dovodi do razlika u ponasanju potrosaca, na primjer marki
vozila ili omiljenom stilu odijevanja. Utjecaj drustvene klase na ponasanje potrosaca ¢esto se moze

uociti kada se promatra vrijeme koje potroSaci provode, kupljeni proizvodi, gdje i kako kupuju



proizvode, posebice jer su marke proizvoda i usluga povezane s odredenim drustvenim klasama

(Grbac, Loncari¢, 2010).

Potrosaci su cesto pod utjecajem ljudi s kojima se druze, gdje se prilagodavaju normama i
oc¢ekivanjima drugih ili jednostavno cijene njihovo misljenje u procesu kupnje. Taj utjecaj moze
biti ili promatranje drugih ili alternativno aktivno trazenje savjeta, pri cemu osoba koja daje savjet

postaje utjecajna ili voda misljenja.

Obitel;j je Cesto primarna jedinica odlucivanja s razli¢itim ulogama i funkcijama, $to Cesto rezultira
istovremenom suradnjom i sukobom. Mogu se razlikovati dvije bihevioralne uloge obitelji, naime
instrumentalne ili funkcionalne uloge, koje ukljucuju financijske, izvedbene i druge
"funkcionalne" atribute, kao $to su uvjeti kupnje i izrazajne uloge, ukljuc¢uju¢i podrsku drugih
¢lanova obitelji u donoSenju odluka. procesu izrazavanjem emocionalnih potreba obitelji i

postivanjem obiteljskih normi (Grbac, Loncari¢, 2010).

2.3.3. Psiholoski procesi

Psiholoski procesi obuhvacaju ponasanje potrosaca u procesu odlucivanja koje, zajedno s
utjecajima okoline i individualnim razlikama, tvore razradeni model ponaSanja i odlu¢ivanja
potroSaca. Proces donoSenja odluka sastoji se od sljede¢ih komponenti: prepoznavanje potrebe,
traZzenje informacija, obrada informacija, alternativna procjena prije kupnje, kupnja, potrosnja i

alternativna procjena nakon kupnje te prodaja (Kesi¢, 2006).

Prva faza procesa donosenja odluka je prepoznavanje potrebe, gdje potrosac osjeca razliku izmedu
onoga §to se percipira kao idealno stanje stvari u usporedbi sa stvarnim stanjem u bilo kojem
trenutku. Prepoznavanje potrebe stoga je stanje zelje, koje pokrece proces odlucivanja koji se

odvija kroz interakciju individualnih razlika i utjecaja okoline (Grbac, Loncari¢, 2010).

Druga faza procesa odluc¢ivanja je unutarnja pretraga u memoriji kako bi se utvrdilo zna li se
dovoljno o alternativama da bi se donijela odluka bez dodatnih pretraga informacija. Ako u
memoriji nema dovoljno informacija, potroSaci ¢e se ukljuciti u eksternu pretragu. Individualne
razlike 1 utjecaji okoline utjecu na vanjsko trazenje. Na primjer, neki potrosaci su oprezni i ne zele
kupiti proizvode bez traZzenja opseznih i detaljnih informacija, dok drugi mogu kupiti proizvode

bez usporedbe alternativa.
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Proces obrade informacija zapocinje kada je potrosac izlozen vanjskoj pretrazi. U procesu obrade
informacija moze se identificirati pet razli¢itih koraka, naime izlaganje, paznja, razumijevanje,

prihvacanje i zadrzavanje (Kesi¢, 2006).

U fazi evaluacije prije kupnje, potrosa¢ e ispitati proizvode u smislu njihovih karakteristika u
usporedbi s osobnim standardima i specifikacijama, definiranim kao kriteriji evaluacije. Kriteriji
ocjenjivanja, izrazeni u obliku preferiranih atributa, predstavljaju zeljene ishode kupnje i potrosnje
proizvoda. Kriteriji ocjenjivanja, pod utjecajem utjecaja pojedinca i okoline, stoga se mogu shvatiti

kao manifestacija potroSacevih potreba, vrijednosti i stila zivota specifi¢na za proizvod.

Proces kupnje odvija se ili u maloprodajnom okruzenju ili putem interne kupovine i ¢esto zahtijeva
pomo¢ visoko kvalificiranog prodavaca, iako to ne mora nuzno znaciti da se odluka i postupak

procjene izvrSavaju na mjestu kupnje (Kesi¢, 20006).

Potrosnja proizvoda tradicionalno nije bila briga trgovaca, budu¢i da je primarni cilj bio prodati
proizvod. Ovo glediste se promijenilo jer trgovci moraju ostati konkurentni osiguravanjem
zadovoljstva potroSaca kupnjom i potroSnjom proizvoda u nastojanju da zadrZe potrosace.
Marketinski stru¢njaci stoga mogu puno nauciti od potroSaca ispitivanjem nacina na koji se
proizvodi konzumiraju, biljezenjem preferencija 1 prijedloga o tome kako poboljSati proizvode i

konacno istrazujuci razloge zasto se proizvodi vracaju (Grbac, Loncari¢, 2010).
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3. PROGRAM LOJALNOSTI

Kroz ovo poglavlje prvenstveno se definira program lojalnosti, njegovi ciljevi te klasifikacija i

¢imbenici koji utjecu na ucinkovitost programa lojalnosti.

3.1. Definiranje programa lojalnosti

Programi lojalnosti postoje ve¢ 30 godina. American Airlines prvi je pokrenuo program lojalnosti
i nazvao ga ,,Frequent Flyer Program®. Ovaj se program temeljio na izjavi da nisu svi kupci
stvoreni jednaki. Nakon toga, programi lojalnosti proS$irili su se na hotele, automobile za
iznajmljivanje, financijske usluge i restorane. Tijekom godina programi lojalnosti postali su
prevladavaju¢i u svim industrijama (Vinod, 2011). Programi lojalnosti su marketinSka strategija
usmjerena na nudenje pogodnosti za postizanje zadrzavanja lojalnih kupaca. Pojam se moze opisati
kao bilo koji marketinski program osmisljen da poveca zivotnu vrijednost trenutnih kupaca kroz
dugoro¢ni interaktivni odnos. Tipi¢an program lojalnosti ukljucuje pet elemenata, odnosno bazu
podataka, postupak upisa, nagrade, pogodnosti s dodanom vrijednos$¢u i prepoznavanje kupaca

(Arantola, 2000).

Kako bi povecali i odrzali lojalnost kupaca ili udio u marki, poduzeca pokrecu programe lojalnosti
kupaca. Ovi programi temelje se na marketinskim aktivnostima poduzeca kako bi se stvorio
dugoro¢ni medusobni odnos s kupcima, te ojacala pozicija poduzeca na trziStu. Oni takoder mogu
poboljsati razine pristupacnosti i trziSne uocljivosti marke. Kako bi izvukle maksimalnu korist od
programa lojalnosti kupaca, poduzeéa Cesto moraju razmisljati o tradicionalnoj marketinskoj
metodi, odnosno segmentaciji kupaca. Segmentacija kupaca moze se provesti na dva razli¢ita
naéina. Prvo, segmentacija kupaca na temelju vrste lojalnosti, tj. koji je svojstven kupcu, npr.
lojalnost poduzecu ili mjestu, lojalnost marki, usluzi, lojalnost osoblju. Drugo, segmentacija
kupaca na temelju koraka lojalnosti prema poduzecu, npr. anti-lojalni kupci, potencijalni kupci,
lojalni kupci (Filip, 2011).

Mnogi programi lojalnosti kupaca imaju za cilj motivirati kupce na ¢es¢u kupnju nude¢i odredene
popuste, bonuse ili druge pogodnosti. Takoder imaju za cilj povecati zadrzavanje kupaca, Sto
opcenito donosi bolje financijske rezultate. Oni se zdvajaju od ostalih oblika promocije svojom

dugorocnom prirodom i namjernim naglaskom na ocuvanju zadrZavanja kupaca i intenziviranju
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ucestalosti kupnje. Medunarodno iskustvo o programima lojalnosti kupaca pokazuje da niska
cijena ne igra znacajnu ulogu izmedu kupca 1 proizvoda, marke ili poduzec¢a. Jedini nacin da se
stekne stalna lojalnost kupaca je izgraditi odnos s kupcima temeljen na emocijama i povjerenju,
ponuditi jedinstvene i visoko cijenjene privilegije u okviru postoje¢eg programa lojalnosti kupaca
(Vranesevi¢, 2000).

3.2. Ciljevi programa lojalnosti

Stvarni u¢inak programa cesto se opisuje u obliku ukupne prodaje od baze ¢lanova ili povrata
kampanje u obliku cijene po potencijalnom kupcu ili postotka povla¢enja. Programi lojalnosti
cesto segmentiraju ¢lanove prema njihovom kupovnom ponasanju pri troSenju. Uobicajeni ciljevi
programa lojalnosti uklju¢uju odrzavanje razine prodaje, marze i dobiti, povecanje lojalnosti i
potencijalne vrijednosti postoje¢ih kupaca te aktiviranje kupnje viSe proizvoda. NajtraZeniji
rezultati obi¢no su usmjereni na specifiéne segmente, kao Sto su veliki kupci. Mogu postojati 1
takticki motivi, kao Sto je pokuSaj diferenciranja paritetne marke, sprjecavanje ulaska (nove)

paritetne marke i sprje¢avanje konkurenta da uvede sli¢nu shemu lojalnosti (Vranesevié, 2000).

Sljedeci ciljevi 1 mjere ukljucuju povecanje ucestalosti kupnje, vrijednost kupca u smislu kupnje 1
profita, promjena ucinkovitosti unakrsne prodaje i1 slicno. Berman (2006) opisuje sljedece
potencijalne prednosti u¢inkovitog programa lojalnosti, a to su povecana lojalnost kupaca, manja
osjetljivost na cijene 1 jaci stav prema marki, pristup vaznim informacijama o potro$afima i
potroSackim trendovima, vecéa prosjecna prodaja zbog unakrsne prodaje i prilike za povecanje
prodaje, veca sposobnost ciljanja na posebne segmente potrosaca, povecan uspjeh u provedbi

opoziva proizvoda.

Ciljevi programa lojalnosti mogu se temeljiti na prihodima, dobiti, lojalnosti kupaca i pove¢anom
broju informacija o potrosacima. Uobicajeni specifi¢ni ciljevi programa lojalnosti su povecanje
broja Clanova, smanjenje odljeva ¢lanova, povecanje kupnje, povecanje ucestalosti kupnje,
povecanje profitabilnosti Clanova 1 generiranje zadovoljavajueg povrata ulaganja u program

lojalnosti i primanje vrijednih podataka o istrazivanju trziSta (Berman 2006).
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3.3. Klasifikacija programa lojalnosti

Ocekuje se da ¢e programi lojalnosti kupaca biti isplativi. Tesko je predvidjeti toéne procjene
troskova programa. TroSkovi programa lojalnosti sastoje se od troSkova osnivanja, troSkova upisa,
troSkova IT hardvera, izrade baze podataka, troSkova odrzavanja, troSkova servisiranja, troskova
upravljanja, tro§kova urednistva i proizvodnje ¢asopisa lojalnosti, izravnih tro§kova nagradivanja
i troskova koristenja novca u programu lojalnosti umjesto na neku drugu marketinsku aktivnost.
Kreirati i voditi program lojalnosti kupaca znac¢i dodatne troskove za poduzece, ali moze imati
pozitivan u¢inak i dovesti nove lojalne kupce u poduzecée. Tao (2014) navodi sljedecu klasifikaciju

za programe lojalnosti kupaca na temelju znacajki trzista:

1. Trzisno: jedinstvena djelatnost (udruzivanje poduzeca iz podrucja usluga) i medugranske
(udruge znanstvenih organizacija, knjizare, kazalista, prijevoznici putnika, benzinske postaje,

medicinski centri)

2. Na temelju funkcije: ekonomi¢no (bonus, kumulativno), drustveni (za stvaranje radnih mjesta

itd.), gradanski (formirati gradansko drusStvo, zdrave Zivotne navike 1 sl.) 1

3. Teritorijalno: Sirom svijeta (izvan zemlje), nacionalni (unutar granica zemlje), izmedu regija i

unutar regija.

Postoje razli¢ite kategorizacije za programe lojalnosti, a klasifikaciju ¢esto prati preporuka kada
koristiti koju vrstu programa. Jedna korisna razlika izmedu otvorenih i tajnih programa je da se
otvoreni programi otvoreno komuniciraju ¢lanovima 1 nelanovima, a tajni program je marketinski
interni nacin razlikovanja ponude i razliitog tretiranja kupaca (Arantola 2000). U tablici 1

prikazane su tipologije programa lojalnosti kupaca temeljene na nagradivanju.
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Tablica 1. Tipologije programa lojalnosti kupca temeljene na nagradivanju

TIPOLOGIJE TEMELJENE NA NAGRADAMA

Tip

Opis

Ciljevi programa

Program nagradivanja

Dodjeljuje bodove za kupnju.
Bodovi mogu biti zamjena za
nagrade koje nisu povezane s
markom.

1. Program akvizicije za
motiviranje kupaca koji prvi
put dolaze

2. Emocionalna uklju¢enost
koja rezultira pove¢anom
potrosnjom trenutnih kupaca
3. Diferencijacija

Program rabata

Dodjeljuje poklon bon koji se
moze iskoristiti za nove
kupnje kada kupac dosegne
prag potrosnje.

1. Podrzati robnu marku i
kupovne navike kupaca
najvece vrijednosti

2. Alat za povecéanje prodaje
bez smanjenja percipiranog
imidza marke

Program zahvalnosti

Nudi izbor nagrada za
proizvode i usluge poduzeca
u zamjenu za skupljene
bodove.

1. Zivotna vrijednost medu
trenutnim kupcima

2. Usluge unakrsne prodaje:
moguénost uzorkovanja za
kupca

Partnerski program

Nagraduje akumulirane
kupnje kupaca proizvodima
ili uslugama partnerskog
poduzeca.

1. Program akvizicije za
motiviranje novih kupaca

2. Pristup bazi podataka
partnera

Program afiniteta

Nudi posebnu komunikaciju,
pogodnosti s dodanom
vrijedno$¢u 1 priznanje
cijenjenim kupcima.

1. Izgradnja snaznih odnosa s
markama zivotnog stila.

Izvor: https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/82699/Jokinen_Tiina.pdf, (13.08.2022.)

Najcesce pogreske u razvoju programa lojalnosti kupaca mogu se navesti kao nedovoljno duboko

planirane aktivnosti, nerentabilan program, neoriginalan program, prazna obecanja, nagradivanje
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onih koji nisu lojalni, neodgovaraju¢e imidzu poduzeca i nedovoljno komunikacije s kupcima.
Dobar program lojalnosti je dugotrajan i potrebno je odrediti svrhu programa, ciljnu skupinu,
proracun, pogodnosti za kupce i kanale komunikacije. Roba ili proizvodi koji se daju kao nagrade
za kupce moraju biti korisni i za kupca i za poduzeée. Cesto poduzeéa biraju najlaksi nadin za
kreiranje programa lojalnosti i kopiraju programe lojalnosti konkurenata. Ako poduzeée uspije
stvoriti originalan program lojalnosti za svoje kupce, najvjerojatnije ¢e dobiti konkurentsku
prednost. Mnoga poduzeca ne koriste segmentaciju za svoje klijente (Filip, 2011). Kreiraju
programe lojalnosti za sve kupce, ne razmisljajuci o razlikama u zahtjevima i potrebama kupaca.
U nekim sluéajevima pogodnosti ili nagrade programa lojalnosti ne odgovaraju imidzu poduzeca.
Postoje mnogi komunikacijski kanali koji se mogu koristiti za komunikaciju programa lojalnosti s

kupcima. Poduzece treba samo odabrati najprikladniji kanal za sebe.

3.4. Cimbenici koji utje¢u na u¢inkovitost programa lojalnosti

lako su trenutno programi lojalnosti postali vrlo popularni, u¢inkovitost programa i implicitno
menadzerska odluka o njihovoj provedbi odredena je razli¢itim c¢imbenicima, ukljucujuci
(Leenheer i Bijmolt, 2008.): industriju, konkurenciju i karakteristike potraznje potrosaca te interno
okruzenje poduzecéa. Karakteristike industrije i sektora mogu utjecati na sposobnost poduzec¢a da
usvoji programe lojalnosti, uzimajuéi u obzir dva glavna ¢imbenika, homogenost ponude i
ucestalost kupovine proizvoda. Homogenost ponude odnosi se na razinu varijabilnosti u portfelju
proizvoda tih poduzeca koje djeluju u istom podrucju djelatnosti. Ako su asortimani proizvoda
relativno sli¢ni, poduzece ¢e se suociti s poteSko¢ama u medusobnom razlikovanju, a kupci ¢e
teziti prebacivanju s jednog dobavljaca na drugog kako bi dobili vise promocija (Zhang i sur.,
2000).

U takvim okolnostima, organizacije preferiraju programe lojalnosti u usporedbi s koristenjem
promotivnih cijena, jer ovi nacini stvaraju niz prepreka za prelazak kupaca. Ako je asortiman
proizvoda heterogen, moZe se bolje prilagoditi specificnim preferencijama razli¢itih segmenata
kupaca. Ucestalost kupnje u industriji odnosi se na prosjecan broj kupnji proizvoda i usluga koje
potroSaci izvrSe na trziStu u odredenom vremenskom razdoblju. Budué¢i da se odnosi izmedu
organizacije 1 kupca sastoje od skupa medusobno povezanih transakcija, pristup marketingu

odnosa i implicitno programi lojalnosti manje su primjenjivi u podru¢jima gdje je ucestalost
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kupovine niska, potrosaci kupuju proizvode i usluge rijetko ili u ve¢im vremenskim intervalima

(Berman 2006).

Nadalje, vrijednost podataka o kupcima prikupljenih koriStenjem kartica lojalnosti manje je
znacajna zbog ogranic¢enog broja transakcija po korisniku. Stoga relacijski instrumenti imaju vecu
korist u onim industrijama u kojima se proizvodi ¢esto kupuju. Ovo nacelo je takoder podrzano
sklonos$¢u potrosaca da se pridrzavaju tih programa lojalnosti, od kojih se o¢ekuje da ¢e donijeti
koristi sa svakom transakcijom, a prednosti kupaca rastu zajedno s povec¢anjem ucestalosti kupnje.
Konkurencija i karakteristike potrosacke potraznje cimbenici su koji su izravno povezani s trziStem
na kojem poduzece posluje (Mihi¢, 2010). Ove karakteristike mogu varirati ¢ak i u istom podru¢ju
djelatnosti, ovisno o odredenim geografskim podru¢jima. Osim toga, poduzeca se natjecu kako s
poduzec¢ima iz istog sektora, tako i s organizacijama iz drugih sektora, $to osigurava zamjene za
odredene vrste proizvoda. Razina konkurencije u tim okolnostima ovisi o veliini proizvodnog

asortimana poduzeca i njegovom trziSnom pozicioniranju.

Opcéenito, organizacije koje djeluju na visoko konkurentnim trziStima pokazale su se
inovativnijima jer se moraju suociti s viSom razinom neizvjesnosti i moraju stalno traziti nove
nacine za privlacenje i zadrzavanje kupaca. Stoga ciljevi lojalnosti postaju menadzerski prioritet,
s obzirom na intenzivniji rizik prelaska kupaca na ponude konkurenata. Kada je konkurencija
velika, usvajanje programa lojalnosti moze se povezati s obrambenom strategijom kako bi se
odrzala konkurentska pozicija poduzeéa. Cak i ako je u¢inkovitost kartice lojalnosti smanjena u
kontekstu u kojem drugi konkurenti razvijaju sliéne programe, u mnogim slu¢ajevima organizacije
si ne mogu priustiti odustajanje od ovih alata jer bi to omogucilo stvaranje nepovoljnog jaza u

odnosu na druge konkurente (Filip, 2011).

Na trzistima gdje profitabilnost kupaca znatno varira, programi lojalnosti mogu prilagoditi razinu
usluge prema vrijednosti kupaca. To je moguce nudenjem personaliziranih nagrada na temelju
bodova koje su akumulirali razli€iti korisnici. Program lojalnosti koristan je u identificiranju
profitabilnih kupaca, koji se zatim nagraduju dodatnim uslugama i privilegijama. Na uspjesnu
implementaciju relacijskih strategija utjeCu 1 organizacijski resursi 1 kompetencije, koje
karakteriziraju unutarnje okruZenje poduzeca (Berman 2006). Programe lojalnosti primarno
prihvacaju organizacije koje su usmjerene na kupce i imaju tehnoloske vjestine potrebne za

pravilno koriStenje informacija o kupcima dobivenih upotrebom kartica lojalnosti.

17



Veli¢ina poduzeca takoder je buduénost koja bi mogla utjecati na usvajanje programa lojalnosti.
Iako u tom pogledu ne postoji utvrdeno pravilo, pretpostavlja se da postoji veca vjerojatnost da ¢e
programe lojalnosti provoditi velika poduzeca nego mala (Leenheer, Bijmolt, 2008). Ova se
hipoteza argumentira resursima koji su dostupni velikim korporacijama u takvim ulaganjima,
koristenjem baza podataka za podrSku razli¢itim marketinskim radnjama, poput onih ukljucenih u
provedbu programa lojalnosti (Coviello i sur., 2000). Mala poduzec¢a primarno provode relacijske
marketinSke aktivnosti ulaganjem u osobne interakcije koje se odvijaju izmedu kupaca i

zaposlenika na prvoj liniji.
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4. PROGRAM LOJALNOSTI NA DROGERIJSKOM TRZISTU

Kroz ovo poglavlje fokus je prvenstveno stavljen na prikaz drogerijskog trziSta u Republici
Hrvatskoj. Potom se prikazuju vrste programa lojalnosti, kao i komunikacija s potro$a¢ima i

izgradnja odnosa na drogerijskom trzistu.

4.1. Drogerijsko trziSte u Republici Hrvatskoj

Moze se reci kako je drogerijsko trziSte na podru¢ju Hrvatske zaista razvijeno, no ipak ¢e se

istaknuti neke od trgovina koje su najpoznatije, a to su DM, Miiller, Bipa i Douglas.

4.1.1. Dm drogerija

DM drogerija je lanac maloprodajnih trgovina sa sjedistem u Karlsruheu, Njemacka, koji nudi
kozmetiku, zdravstvene artikle, proizvode za kucanstvo te zdravu hranu i pi¢e. Poduzece je

osnovano 1973. godine kada je otvorena prva poslovnica u Karlsruheu.

Dm ima vise od 66.000 zaposlenih u vise od 3.800 prodavaonica u trinaest europskih zemalja.
Sedamdesetih godina dm je imao prodajna mjesta samo u Njemackoj 1 Austriji. Devedesetih
godina otvara trgovine u Ceskoj, Madarskoj, Sloveniji, Slovackoj i Hrvatskoj. U 2000-ima
poduzece se prosirila na Srbiju, Bosnu i Hercegovinu, Rumunjsku, Bugarsku, Sjevernu

Makedoniju i Italiju. Na podru¢ju Hrvatske, DM ima 164 trgovine.!

ISluzbena stranica dm-a, dostupno na: https://www.dm.hr/, (16.08.2022.)
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Grafikon 1.: Rast broja dm prodavaonica u posljednjih 5 godina u RH

B dm ukupno B dm Hrvatska
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3668

2016./17. 2017./18. 2018./19. 2019./20. 2020./21.

Izvor: https://www.dm.hr/tvrtka/brojke-i-cinjenice/poslovni-rezultati-270524, (18.08.2022.)

Isticu se Cetiri nacela poslovanja, a to su:

1. nacela djelatnika,
2. nacela partneri,
3. Covjek u sredini i
4 2

nacela kupaca.

Kroz ova nacela drogerija nastoji pridobiti kupce, prihvatiti individualnosti, poistovjetiti se s
radnim zadacima te razvijati osobnosti. Prema podacima sa sluZbene stranice, DM ima vodecu
poziciju na drogerijskom trziStu. Klju¢ni cilj drogerije je razvijati asortiman proizvoda koji ¢e
ponuditi kupcima vrhunsku kvalitetu te biti dovoljno povoljan da bi ih vecina gradana mogla

priustiti.

2Sluzbena stranica dm-a, dostupno na: https://www.dm.hr/, (16.08.2022.)
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Slika 1.: Prikaz lokacija dm drogerija u Europi

Izvor: https://www.dm.hr/tvrtka/brojke-i-cinjenice/poslovni-rezultati-270524, (18.08.2022.)

4.1.2. Miiller

Miiller je primarno kozmeti¢ka trgovina s velikim drogerijskim (cca. 50.000 artikala) i
parfumerijskim (cca. 28.000 artikala) dijelom, ali osim proizvoda za njegu ljepote takoder prodaje
robu i modne dodatke, zdravu hranu i dodatke prehrani, kao i neki lijekove bez recepta, proizvode
za kucanstvo, igracke, pribor za pisanje i knjige. Njegov portfelj sastoji se od cca. ukupno 190.000
proizvoda.?

Za razliku od konkurentskih lanaca kao $to je dm, Miiller uglavnom prodaje proizvode izravno s
njemackog domaceg trzista (na nacin sli¢an paralelnom uvozu) u svim zemljama u kojima posluje.
Zbog toga mnogi Hrvati odlaze u Miiller kupovati kozmetiku, deterdZente i §to je najpoznatije
njemacku Nutellu. Na podrucju Republike Hrvatske Miiller posluje kroz 85 trgovina. Miiller svoje
poslovanje temelji na filozofiji jednakosti za svaku trgovinu u vidu asortimana i kvalitete

proizvoda u svim trgovinama diljem svijeta. Sav asortiman proizvoda koji je namijenjen za

3Sluzbena stranica Miiller-a, dostupno na: https://www.mueller.hr/moja-poslovnica/, (18.08.2022.)
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zapadno trziste, npr. proizvodi koji se mogu pronac¢i u Njemackoj, takoder, se mogu pronaci i u

trgovinama u Hrvatskoj.*

Slika 2. Prikaz lokacija Miiller trgovina u Europi

Izvor: https://www.mueller.hr/tvrtka/mueller-u-europi/, (18.08.2022.)

4.1.3. Bipa

Drogerija Bipa je trgovina proizvoda prvenstveno za kozmetiku, osobnu njegu i higijenu te
proizvoda za brigu o kucanstvu. Ona je dio grupacije REWE Austrija te su na trzi$tu Republike
Hrvatske prisutni ve¢ 15 godina. U sklopu REWE grupacije Bipa posluje na trziSu Austrije i
Republike Hrvatske. Bipa Austrija ima 600 poslovnica i preko 4.000 zaposlenih, dok na podrucju
Republike Hrvatske Bipa posluje u 135 poslovnica i zaposljava vise od 800 ljudi. 2022. proglaseni
kao jedina drogerija u RH koja je u pandemijsko doba 2020. uspjela ostvariti rast trziSnog udjela
i rasti znatno brze od cjelokupnog drogerijskog kanala. Uz DM, Miiller i Douglas, Bipa je na
samom vrhu drogerijskog trzista u Hrvatskoj. U svom asortimanu ima oko 10.000 proizvoda koji

ukljucuju poznate marke kao §to su Bourjois, Maybelline, Max Factor, L'oreal Paris i sli¢ne.

“Sluzbena stranica Miiller-a, dostupno na: https://www.mueller.hr/moja-poslovnica/, (18.08.2022.)
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Takoder, nude i razne proizvode vlastite marke kao $to su Today, Clever, Look by BIPA, Bl good,
Bl life, BI care, BI Home i mnoge druge.®

Slika 3. Prikaz lokacija Bipa drogerija na podru¢ju Republike Hrvatske
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Izvor: https://www.bipa.hr/bipa-poslovnice, (19.08.2022.)

4.1.4 Douglas

Prva parfumerija koja je nosila ime "Parfiimerie Douglas" otvorena je u Hamburgu 1910. godine.
Douglas parfumerije d.o.o. je pod kormilom Njemackog poduze¢a Douglas Holding AG koja je
vodeca europska maloprodajna korporacija u segmentu kozmetike s preko 2.000 prodavaonica u
Europi. Na trzistu Republike Hrvatske poceli su s poslovanjem 2008. godine nakon preuzimanja
poduzeca Iris. Na podru¢ju Republike Hrvatske Douglas posluje u 24 poslovnice i zaposljava vise
od vise od 170 ljudi. Od prije spomenutih drogerija, Douglas je jedina koja u svom asortimanu ima
raznoliku ponudu ekskluzivnih luksuznih brandova u podrucju dekorativne kozmetike i parfema
poput Chanela, Giorgio Armanija, Diora, Tom Forda i mnogih drugih. U ponudi imaju i vlastitu

marku Douglas collection koja nudi proizvode od dekorativne kozmetike do njege lica i tijela. ©

SSluzbena stranica Bipa-€, dostupno na: https://www.bipa.hr/, (19.08.2022.)
& Sluzbena stranica Douglas-a, dostupno na https://www.bipa.hr/ (19.08.2022.)
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Slika 4. Prikaz lokacija Douglas drogerija na podru¢ju Republike Hrvatske
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Izvor: https://www.douglas.hr/storelocator, (19.08.2022.)

4.2. Programi lojalnosti na drogerijskom trziStu Republike Hrvatske

S obzirom da su prethodno istaknute tri najpoznatije drogerije u RH, u nastavku ¢e se prikazati

njihovi programi lojalnosti.

4.2.1. Program lojalnosti dm drogerije

Kada je rije¢ o programu lojalnosti dm drogerija moZe se re¢i kako oni posebnu pozornost
posvecuju poboljsavanju ponuda usluge, te se prilagodavaju potrebama i Zeljama svojih kupaca.
Najpoznatiji program lojalnosti drogerije je ,,Program Svijet prednosti“ koji je zasnovan na
orijentiranosti i brizi prema kupcima. Iz godine u godinu ovaj program biljezi sve vise ¢lanova.
Tako je dm drogerija dala viSe od 182 milijuna kuna popusta svojim korisnicima tijekom 2016.

godine. Prilikom svake kupnje kupci s karticom skupljaju bodove koje se kasnije pretvaraju u
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pogodnosti I popuste. Svi kupci s ovim programom mogu ostvariti 50% na asortiman dm

proizvoda, kao i 15% na ukupan iznos raéuna prilikom jedne kupnje.’

Slika 5. Prikaz kartice programa Svijet prednosti

Izvor: https://www.dm.hr/, (20.08.2022.)

Najnoviji program lojalnosti dm drogerije je ,,dm active beauty“. Sve $to je potrebno da kupci
ucine jest instaliraju aplikacijau "dm active beauty" i skupljaju bodove prilikom svake kupovine.
Za svakih 10 kuna koje kupci potrose dobiju 1 dm active beauty bod i program vrijedi u svim
trgovinama u Hrvatskoj. Nakon $to kupci dosegnu minimalni prag od 200 bodova mogu ih

zamijeniti za popust na ukupan raéun.’

Slika 6. dm active beauty

Izvor: https://www.payback.at/hr, (20.08.2022.)

’Sluzbena stranica dm-a, dostupno na: https://www.dm.hr/, (20.08.2022.)
8Sluzbena stranica dm-a, dostupno na: https://www.dm.hr/, (20.08.2022.)
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4.2.2. Program lojalnosti Miiller drogerije

U odnosu na dm drogeriju, Miiller svojim potroSac¢ima ne nudi kartice pomocu kojih skupljaju
bodove i na taj nacin ostvaruju popuste na proizvode. Oni imaju striktnu politiku kada je rije¢ o
davanju popusta i ve¢inom popuste odreduju tijekom odredenog sezonskog perioda. Npr. trgovina
nudi popust od 20% na sve igracke do kraja mjeseca. Prilikom iskoriStavanja popusta potroSaci

mogu isprintati kupon online i predoditi ga na blagajni.’

4.2.3. Program lojalnosti Bipa drogerije

Kao 1 dm, Bipa drogerija svojim potrosac¢ima nudi BipaCard karticu koja donosi brojne pogodnosti
za potrosace. Bipa nudi dvije opcije kartica kada je u pitanju opipljivost, fizicku 1 digitalnu karticu.
Fizi¢ka BIPACard kartica nudi 15% rodendanskog popusta na cjelokupan iznos racuna §to kupcu
omogucuje da ostvari dodatnu vrijednost. Digitalna Bipa kartica se naziva BCdigital te je ona dio
komunikacijske platforme Viber gdje kupci ostvaruju kupon dobrodoslice i godi$njice od 15%
popusta koje mogu iskoristiti prvi puta kada naprave karticu i1 svake sljede¢e godine na datum
otvaranja kartice. Svi popusti su iskoristivi u periodu od godine dana od zaprimanja kupona. Uz
pogodnost popusta na cjelokupan iznos racuna, Bipa nudi i skupljanje bodova gdje je 50kn=1 bod
te se bodovi mogu Koristiti svaka tri mjeseca. Svi korisnici navedene kartice imaju pravo da ostvare
popust na preko 100 naznacenih proizvoda koji se mijenjaju svaka tri mjeseca i na taj na¢in ostvare
nizu cijenu U odnosu na ostale potroSace. Takoder, u Bipi se i program lojalnosti ogleda putem
Bipo klub-a koji je namijenjen za roditelje s djecom do pet godina i trudnice. Bipo klub pogodnost
funkcionira na nacin da roditelji prilikom aktivacije Bipo kluba unutar svoje standardne Bipa
kartice imaju pravo na minimalno 10% popusta na cjelokupan dje¢ji asortiman. Pogodnost traje 5

godina od uclanjenja. 1°

®Sluzbena stranica Miiller-a, dostupno na: https://www.mueller.hr/moja-poslovnica/, (21.08.2022.)
19S]uzbena stranica Bipa-e, dostupno na: https://www.bipa.hr/, (21.08.2022.)
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Slika 7. BipaCard
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Izvor: https://www.bipa.hr/bc-digital/, (21.08.2022.)

4.2.4. Program lojalnosti Douglas drogerije

Naime, skupljanje bodova u Douglas drogerijama nije opcija, no nude drugaciju pogodnost koju
kartica Beauty Card donosi ¢lanu, to jest moguci popust do 20% ovisno o potro$enom iznosu.
Pogodnost se ostvaruje svakom kupnjom na bilo kojem prodajnom mjestu Douglas parfumerija,
ukljucujuéi prodaju u internetskoj trgovini. Na primjer, ukoliko je potroSen iznos od 400kn
kupac ostvaruje 2% popusta na kupnju. Takoder, nude i druge pogodnosti u vidu raznih

aktivnosti za ¢lanove Douglas Beauty Carda te nize cijene i popuste na odredeni dio asortimana.

Slika 8. Douglas BeautyCard

DQ\)G\‘P\S

COUGLAS

BeautyCa rd

Izvor: https://douglas.es/g/beauty card/preguntas (21.8.2022.)
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5. ISTRAZIVANJE PERCEPCIJE PROGRAMA LOJALNOSTI NA
DROGERIJSKOM TRZISTU U HRVATSKOJ

5.1. Definiranje problema i ciljeva istraZivanja

Predmet istrazivanja je bio potroSaceva percepcija programa lojalnosti na drogerijskom trzistu u
Republici Hrvatskoj. Cilj diplomskog rada je bio istraziti na koji nafin pojedini potroSaci
percipiraju programe lojalnosti, tj. bitno je bilo uvidjeti smatraju li potrosac¢i programe lojalnosti
korisnima za njih, ili ih smatraju alatom poduzeéa za povecanje vlastitih prihoda. Nadalje, iskazuju
li potrosaci tendenciju kontinuiteta pri kupnji ukoliko su ¢lan programa lojalnosti, i1 isto tako
smatraju li potroSaci programe lojalnosti okosnicom koja ih zadrzava kao potroSaca u poduzecu te

na koji nacin ih pogodnosti tih programa zadrzavaju.

5.2. Metodologija istrazivanja

Za potrebe istrazivanja koriSteno je opisno istrazivanje (kvantitativno) u kojem je instrument
istrazivanja bio upitnik pripremljen na temelju nalaza iz literature te dostupnih upitnika kojima se
obraduje sli¢na tematika. Autori radova upitnika slicne tematike su Pletikosi¢ (2017), Subotic¢anec
(2016), Brumnjak (2019). Pitanja u upitniku su najve¢im dijelom formirana kao zatvorena pitanja
(pitanje nudi konacan broj odgovora od kojih ispitanik bira jedno ili viSe). Medu zatvorenim
pitanjima su ponudena pitanja s ponudenim odgovorima nabrajanja te pitanja s ponudenim
odgovorima intenziteta. Istrazivanje je provedeno putem Interneta (Online istrazivanje) i1 koriSten
je namjerni prigodni uzorak veli¢ine (n =120). Ovisno o danim odgovorima na odredena pitanja,
upitnik je ispitanike navodio na povezana pitanja. S obzirom na dane odgovore, svi ispitanici nisu
ispunjavali identi¢na pitanja, zbog Cega je moguce odstupanje od ukupnog broja sudionika pri

analizi pojedinih pitanja.

Anketni upitnik je pripremljen koriStenjem opcija koje nudi Google+, a dostupne su na
www.google.com. Statisti¢ka obrada podataka je provedena u programu Microsoft Excel (inacica
Office 2016). Rezultati su prikazani u tablicama i prikladnim grafovima (uspravni jednostruki i
viSestruki stupci). Rezultati nominalnih obiljeZja su iskazani apsolutnim (f) 1 relativnim (%)

frekvencijama. Numericka obiljezja su iskazana kao standardna devijacija.
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5.3. Rezultati istraZivanja

Upitnik je u potpunosti popunilo 120 ispitanika. Medu 120 ispitanika koji su se odazvali pozivu

za sudjelovanje u istrazivanju 79% (95) je zenskog spola te 21% ispitanika (25) muskog spola.

Najmladi ispitanik ima manje od 18 godina, a najstariji vise od 65 godina. Najveci broj ispitanika
se nalazi u skupini od 36-45 godina 28% (33), zatim skupina 26-36 godina 22% (26), 19-25 godina
20% (24), 46-55 godina 18% (22), 56-65 godina 7% (8), manje od 18 godina 4% (5) i vise od 65
godina 2% (2) (Grafikon 2.)

Grafikon 2.: Dobne skupine ispitanika
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Izvor: Obrada autora

Kada je u pitanju stupanj obrazovanja ispitanika, vidljivo je kako najviSe ispitanika ima SSS
44%(53), kao i zavrienu VSS 38%(45). Pored toga, ispitanici imaju i zavrsenu VSS 18%(22)
(Grafikon 3.).
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Grafikon 3. Stupanj obrazovanja ispitanika
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Kada se govori o regiji u kojoj Zive ispitanici, vidljivo je kako najviSe ispitanika Zivi u Zagrebu 1

okolici 89% (105), dok mali broj ispitanika 6% (7) zivi u Dalmaciji. Pored toga ispitanici takoder
zive u Slavoniji 3% (3), Lici i Banovini 2% (2) te Istri 1% (1) (Grafikon 4.)
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Grafikon 4. Regija u kojoj zive ispitanici
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Kada je broj osoba u ku¢anstvu ispitanika, vidljivo je kako najviSe ispitanika navodi da Cetiri osobe
ukljuéujudi nju Zive u kucanstvu 31% (37), dok njih ¢etvrtina navodi kako zive tri osobe 25% (30).
Pored toga s ispitanicima takoder zive dvije osobe 22% (26), pet osoba 13% (15), jedna osoba 7%
(8) te Sest ili vise osoba 3% (3). 1% (1) ispitanik je naveo kako ne zeli odgovoriti. (Grafikon 5.).

Grafikon 5. Broj osoba u kucanstvu ispitanika
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Izvor: Obrada autora

Kada je u pitanju kupovna mo¢ ispitanika, vidljivo je kako viSe od polovine ispitanika navodi da
je njihova situacija zadovoljavaju¢a — mogu si priustiti vecinu toga Sto Zelite 63% (75), dok
ispitanici takoder navode da je njihova situacija donekle teska, moraju paziti na troskove 22% (26).
Pored toga ispitanici navode da je njihova situacija vrlo zadovoljavaju¢a — mogu si priustiti sve
Sto zelite 6% (7), situacija vrlo teSka — tesko pokrivaju osnovne Zivotne troskove 3% (3) te da ne
mogu pokriti Zivotne troSkove bez minusa ili pozajmica 1% (1). 7% (8) ispitanika je navelo da ne

zele odgovoriti (Tablica 2.).
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Tablica 2.: Kupovna mo¢ ispitanika

Broj
ispitanika

Vasa je situacija vrlo zadovoljavajué¢a- mozZete si priustiti sve $to Zelite 7
Vasa je situacija zadovoljavajuc¢a- mozete si priustiti ve¢inu toga $to zelite 75
Vasa je situacija donekle teska - morate paziti na troskove 26
Vasa je situacija vrlo teska — teSko pokrivate osnovne zivotne troskove 3
Ne mozete pokriti Zivotne troskove bez minusa ili pozajmica 1
Ne Zelim odgovoriti 8

UKUPNO 120

Izvor: Obrada autora

Postotak
ispitanika
6%
63%
22%
3%
1%
7%
100%

Kada je u pitanju Cesto obavljanje kupnje u drogerijama, skoro polovina ispitanika navodi kako

kupuju 2-3 puta mjesecno 41% (49), dok skoro Cetvrtina ispitanika navodi kako je to jednom tjedno

23% (27). Pored toga, ispitanici takoder obavljaju kupovinu jednom mjesecno 19% (23), 2-3 pute

tjedno 8% (9), jednom u dva do tri mjeseca 6% (7), jednom ili dva puta godisnje 3% (4). Na samom

kraju 1% (1) ispitanika navodi kako kupnju obavlja svaki dan (Grafikon 6.).

Grafikon 6. Stavovi ispitanika o tome koliko ¢esto obavljaju kupnju u drogerijama

45%

41% (49)
40%
35%
30%
25% 23% (27)
0,
20% 19% (23)
15%
10% 8% (9)
6% (7)
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T —
Svaki dan 2-3 puta Jednom 2-3 puta Jednom Jednomu 2 Jednomiili dva
tjedno tjedno mjesecno mjesecno  do 3 mjeseca puta godiSnje

Izvor: Obrada autora

0% (0)

Rjede od
jednom
godisnje
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Kada je rije¢ o trgovinama u kojima su ispitanici barem jednom u zadnja tri mjeseca obavili
kupnju, vidljivo je kako nesto manje od polovine ispitanika navodi da je to bila dm drogerija 43%
(106), u Miilleru su takoder ispitanici kupovali 28% (68). Pored toga, skoro ¢etvrtina ispitanika je
kupnju obavila u Bipi 24% (60), Douglasu 4% (10), dok su 0,41% (2) ispitanika navela kako

kupnju nisu obavili u niti jednoj od navedenih trgovina (Grafikon 7.).

Grafikon 7.: Trgovine u kojima su ispitanici barem jednom u zadnja tri mjeseca obavili kupnju
50%
45% 43% (106)
40%

35%

30% 28% (68)
0,
5% 24% (60)
20%
15%
10%
0,
5% 4% (10)
1% (2)
0% ]
Bipa dm (Drogerie Markt) Miller Douglas Niti jedna navedena,
neka druga

Izvor: Obrada autora

Kada je u pitanju trgovina u kojoj ispitanici najcesée obavljaju kupnju, vise od polovine njih je
odgovorilo kako je to dm drogerija 63% (76). Ispitanici takoder kupuju najéesce u Miilleru 18%
(22), kao i drogerija Bipa 18% (21), dok najmanje ispitanika kupuje u Douglasu 1% (1) (Grafikon
8.).
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Grafikon 8. Trgovina u kojoj ispitanici naj¢esc¢e obavljaju kupnju
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Izvor: Obrada autora

Kada se govori 0 zna¢ajkama zbog kojih ispitanici ponovno posje¢uju odredenu drogeriju, mogli
su odabrati vise odgovora, stoga je vidljivo kako najvise ispitanika ponovno kupuje u drogeriji
zbog lokacije, odnosno blizine drogerije 18% (67), dostupnosti proizvoda 17% (61) te kvalitete
proizvoda 16% (57). Pored toga, ispitanici takoder ponovno kupuju u istoj drogeriji zbog
atraktivne promotivne ponude i akcije 13% (49), a programa lojalnosti 11% (39) i niskih cijena
11% (39) su ocijenili kao jednako bitno. Na samom Kkraju, ispitanici kupuju zbog ugodnosti pri
kupnji 6% (23), ljubaznosti zaposlenika 5% (20), dodatnih usluga 1% (4), a 1% (5) ispitanika je
navelo da nije nista od ponudenog. Kroz tablicu 3. prikazuju se znacajke zbog kojih ispitanici

ponovno posjecuju odredenu drogeriju.
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Tablica 3. Znacajke zbog kojih ispitanici ponovno posjec¢uju odredenu drogeriju

ODGOVORI % BROJ ISPITANIKA
Lokacija, blizina drogerije 18,41% 67
Dostupnost proizvoda 16,76% 61
Kvaliteta proizvoda 15,66% 57
Atraktivne promotivne ponude, akcije 13,46% 49
Niske cijene 10,71% 39
Program lojalnosti 10,71% 39
Ugodnost pri kupnji 6,32% 23
Ljubazni zaposlenici 5,49% 20
Nesto drugo 1,37% 5
Dodatne usluge 1,10% 4
TOTAL 100% 364

Izvor: Obrada autora

Kada su u pitanju stavovi ispitanika na $to prvo pomisle na spomen pojam "program lojalnosti"

vidljivo je kako najvise njih pomisli na skupljanje bodova 33% (40), dok takoder ispitanici pomisle
na popuste 18% (21). Pored toga ispitanici na pojam program lojalnosti pomisle na karticu s
bodovima i popustima 18% (21), pogodnosti 13% (15), vjernost 10% (12) te ustedu 3% (3). U

tablici 4. prikazuju se odgovori ispitanika na §to prvo pomisle kada se spomene ,,program

lojalnosti®.

Tablica 4. Stavovi ispitanika na §to prvo pomisle na spomen pojam ,,program lojalnosti*

Kartica s
Bodovi Popusti bonusimai  Pogodnosti  Vjernost
popustima
n % n % n % n % n %
Molimo Vas da
navedete na Sto
prvo pomislite na
spomen pojma 40 3B3% 21 18% 21 18% 15 13% 12 10%
"program
lojalnosti"?

Izvor: Obrada autora

Kada je u pitanju poznavanje programa, odnosno Kkartica lojalnosti, vidljivo je kako je skoro

polovina ispitanika odgovorila kako poznaju dm active beauty karticu 43% (99), dok ispitanici

takoder poznaju BipaCard 35% (82). Pored toga, ispitanici poznaju i Miiller karticu lojalnosti 9%
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(21), Douglas Beauty Card 9% (20). Na kraju, 4% (10) ispitanika je navelo kako ne poznaju nista
od navedenog (Grafikon 9.).
Grafikon 9. Poznavanje programa lojalnosti

50%

45% 43% (99)

40%
35% (82)

35%
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25%
20%
15%
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dm active beauty BipaCard Miller kartica Douglas Beauty Nista od
vjernosti Card navedenoga

Izvor: Obrada autora

Kada je u pitanju koristenje programa, tj. kartica lojalnosti, vidljivo je kako najvise ispitanika
koristi dm active beauty program/karticu lojalnosti 44% (72), dok ispitanici takoder koriste i
BipaCard 34% (55). Pored toga, ispitanici koriste i Douglas Beauty Card 7% (11) te Miiller karticu
lojalnosti 2% (4). 13% (21) ispitanik je naveo kako ne koristi niti jedan od navedenih programa
lojalnosti (Grafikon 10.).
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Grafikon 10. Kori$tenje programa lojalnosti
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Izvor: Obrada autora

Na ponudenu tvrdnju s opcijom oznacavanja vise odgovora, najvise ispitanika je odgovorilo da
misle da ostvarujem bolje cijene od kupaca koji nisu u programu lojalnosti 35% (44), dok ispitanici
takoder navode da ostvarujem bolju ponudu time $to su ¢lan programa lojalnosti 26% (32). Pored
toga, ispitanici smatraju da su ispunjena njihova ocekivanja kroz pogodnosti koje ostvaruju 17%
(21), kao i to da su ispunjena njihova ocekivanja kroz nagrade koje ostvarujem 11% (14). Na

samom kraju, ispitanicu su naveli da nije nista od navedenog 11% (14). (Grafikon 11.).

Grafikon 11. Stavovi ispitanika na navedenu tvrdnju
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Ispunjena su moja ocekivanja kroz pogodnosti koje

0,
ostvarujem 17% (21)

Ispunjena su moja ocekivanja kroz nagrade koje

. 11% (14)
ostvarujem

Nista od navedenog 11% (14)

Izvor: Obrada autora
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Na ponudenu tvrdnju s opcijom oznafavanja viSe odgovora, najviSe ispitanika je odgovorilo da
kada trose skupljene bodove/popuste kroz program lojalnosti, osje¢aju se dobro 42%(58), dok su
ispitanici takoder odgovorili da je skupljanje bodova/popusta kroz program lojalnosti zabavno
29% (40). Pored toga, ispitanici su naveli kako im pomaze to $to su ¢lanovi programa lojalnosti
da otkriju proizvode koje inace ne bi otkrili 9% (12), kao i da im pomazZe da isprobaju nove
proizvode 9% (12). Uz to, ispitanici navode da je nista od navedenog 9% (13) te ostalo 2% (3)
(Grafikon 12.).

Grafikon 12. Stavovi ispitanika na navedenu tvrdnju
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Kada trosim skupljene bodove/popuste kroz program
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proizvode koje inace ne bih otkrio
Program lojalnosti mi pomaze da isprobam nove
proizvode

ostalo I 2% (3)

Izvor: Obrada autora

Na pitanje ,,Molim Vas da navedete razloge zbog kojih niste ¢lan programa lojalnosti?* odgovor
je dalo 20 ispitanika. Najvise ispitanika navodi kako im nije potrebno 45% (9), kao i da ne vide
smisao u tome 25% (5). Pored toga lijenost je navelo 20% (4) ispitanika, a 10% (2) ispitanika da
ne znaju razlog. Kroz (tablicu 5.) prikazuju se odgovori ispitanika na razloge zbog kojih nisu ¢lan
programa lojalnosti.
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Tablica 5. Razlozi zbog kojih ispitanici nisu ¢lanovi programa lojalnosti

Nije mi Ne vidim
potrebno smisao Lijenost Ne znam
n % n % n % n %

1. | Molim Vas da navedete

razloge zbog kojih niste 9 45% 5 25% 4 20% 2 @ 10%
¢lan programa lojalnosti?

Izvor: Obrada autora

Kada je u pitanju preferirani oblik kartice lojalnosti vise od polovine ispitanika navode kako
preferiraju karticu u digitalnom obliku 54% (59), dok ispitanici takoder preferiraju karticu u
fizickom obliku 43% (47). Pored toga ispitanici takoder preferiraju skupljanje zigova 1% (1), dok

ostali ne preferiraju nista od navedenog 3% (3) (Grafikon 13.).

Grafikon 13. Oblik kartice lojalnosti koje preferiraju ispitanici
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Izvor: Obrada autora

Kada su u pitanju pozeljne karakteristike u programima lojalnosti, najvise ispitanika navodi kako
je to jednostavnost 37% (63), dok ispitanici takoder navode da nema vremenskog ograni¢enja
koristenja pogodnosti 31% (53). Ispitanici takoder navode da se bez ograni¢enja mogu koristiti
pogodnosti unutar programa 21% (36), inovacije u programima 7% (13), dok ispitanici navode
ostalo 2% (4). (Grafikon 14.).
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Grafikon 14. Pozeljne karakteristike u programima lojalnosti
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Izvor: Obrada autora

Kada su u pitanju ocekivanja od programa lojalnosti ispitanici su imali priliku odabrati vise

odgovora. Najvise ispitanika navodi da oc¢ekuje popuste samo za korisnike programa 36% (65),

dok ispitanici takoder navode promotivne akcije samo za korisnike programa 35% (63). Pored

toga, ispitanici navode nagrade za korisnike programa 27% (48), a 2% (4) ispitanika je navelo da

je to nesto drugo (Grafikon 15.).
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Grafikon 15. Oc¢ekivanja ispitanika od programa lojalnosti
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Izvor: Obrada autora
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Kada je u pitanju poticanje na ponovni odlazak i kupovinu u odredenoj prodavaonici, najvise
ispitanika navodi kako ih kartica lojalnosti poti¢e na ponovnu kupovinu 44% (41), dok Kkartica
lojalnosti takoder ispitanike malo poti¢e na ponovnu kupovinu 26% (24). Pored toga, ispitanici
takoder navode da ih niti malo niti puno poti¢e 16% (15), izrazito malo poti¢e na kupovinu 10%

(9) te da izrazito puno poti¢u na kupovinu 4% (4) (Grafikon 16.).

Grafikon 16. Poticanje na ponovni odlazak i kupovinu u odredenoj prodavaonici uz karticu
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Izvor: Obrada autora

Kada je u pitanju to u kojoj mjeri kartica lojalnosti zadrzava ispitanike kao kupce u odredenoj
trgovini, vidljivo je kako njih najvise navodi da ih kartica lojalnosti zadrzava 44% (40), dok
ispitanici takoder navode kako ih niti malo niti puno zadrzava 27% (25). Pored toga, ispitanici
navode da ih kartica lojalnosti malo zadrzava 18% (16), izrazito malo 8% (7) te izrazito puno 3%
(3) (Grafikon 17.).
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Grafikon 17. U kojoj mjeri kartica lojalnosti zadrzava ispitanike kao kupce u odredenoj trgovini
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Izvor: Obrada autora

Kada su u pitanju programi lojalnosti koji su korisni za ispitanike, vidljivo je kako najvise

ispitanika navodi da su oni za njih korisni 54% (50), dok ispitanici takoder navode da su niti malo

niti puno korisni 22% (20). Pored toga, ispitanici navode da su programi lojalnosti malo korisni za

njih 17% (16), izrazito puno korisni za kupovinu 4% (4) te izrazito malo korisni za kupovinu 3%
(3) (Grafikon 18.).
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Grafikon 18. Korisnost programa lojalnost za ispitanike
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Izvor: Obrada autora
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Na pitanje ,,Materijalna korist koju ostvarujem kao korisnik programa lojalnosti je vazna i utjece
na moje zadovoljstvo programom lojalnosti* vidljivo je kako najviSe ispitanika navodi kako je
ponekad vazno, a ponekad nije 50% (45), dok ispitanici takoder navode da je vrlo vazno 31% (28).
Pored toga, ispitanici navode kako je ono najvaznije 16% (15) te da uopce nije vazno 3% (3)

(Grafikon 19.).

Grafikon 19. ,,Materijalna korist koju ostvarujem kao korisnik programa lojalnosti je vazna i
utjece na moje zadovoljstvo programom lojalnosti*
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Izvor: Obrada autora

Kada je u pitanju vaznost i utjecaj na zadovoljstvo ispitanika kroz privlacnost, inovativnost 1
raznolikost nagrada u programima lojalnosti, vidljivo je kako vise do polovine ispitanika smatra
da je ponekad vazno, a ponekad nije 53% (48), dok ispitanici takoder, navode da je vrlo vazno
37% (34). Pored toga, ispitanici navode kako je ono najvaznije 8% (7) te da to uopce nije vazno

2% (2) (Grafikon 20.).
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Grafikon 20. Vaznost i utjecaj na zadovoljstvo ispitanika kroz privla¢nost, inovativnost i
raznolikost nagrada u programima lojalnosti
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Izvor: Obrada autora

Na sljedece pitanje ,,Koliko je vjerojatno da biste preporudili prijatelju ili ¢lanu obitelji dm
program lojalnosti?* ispitanici su na skali od 0 do 10 morali ponuditi svoj odgovor. 0 znaci da
uopce ne bis preporucili, a 10 da bi definitivno preporucili. Vidljivo je kako je prosjecna ocjena
7,39 iz Cega se moze zakljuciti kako bi ispitanici preporucili prijatelju ili ¢lanu obitelji dm program

lojalnosti (Tablica 6.).

Tablica 6. Stavovi ispitanika o tome bili preporucili prijatelju ili ¢lanu obitelji dm program

lojalnosti
OCJENA BROJ ODGOVORA
0 2
1 0
2 2
3 3
4 3
5 7
6 2
7 11
8 16
9 5
10 21
PROSIJEK OCJENA 7,39

Izvor: Obrada autora
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Na sljedece pitanje ,,Koliko je vjerojatno da biste preporucili prijatelju ili ¢lanu obitelji BIPA
program lojalnosti?* ispitanici su na skali od 0 do 10 morali ponuditi svoj odgovor. 0 znaci da
uopce ne bis preporucili, a 10 da bi definitivno preporucili. Vidljivo je kako je prosjecna ocjena
7,38 iz Cega se moze zakljuciti kako ispitanici bi preporucili prijatelju ili ¢lanu obitelji BIPA

program lojalnosti (Tablica 7.).

Tablica 7. Stavovi ispitanika o tome bili preporudili prijatelju ili ¢lanu obitelji BIPA program

lojalnosti
OCJENA BROJ ODGOVORA
0 1
1 0
2 0
3 2
4 0
5 10
6 5
7 7
8 12
9 5
10 13
PROSIJEK OCJENA 7,38

Izvor: Obrada autora

Na sljedece pitanje ,,Koliko je vjerojatno da biste preporucili prijatelju ili clanu obitelji Miiller
program lojalnosti? “ ispitanici su na skali od 0 do 10 morali ponuditi svoj odgovor. 0 znaci da
uopce ne bis preporucili, a 10 da bi definitivno preporucili. Vidljivo je kako je prosjecna ocjena
6,75 iz Cega se moze zakljuciti kako bi ispitanici preporucili prijatelju ili ¢lanu obitelji Miiller

program lojalnosti (Tablica 8.).
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Tablica 8. Stavovi ispitanika o tome bili preporudili prijatelju ili ¢lanu obitelji Miiller program

lojalnosti
OCJENA BROJ ODGOVORA
0 0
1 0
2 0
3 0
4 1
5 0
6 1
7 0
8 1
9 1
10 0
PROSIJEK OCJENA 6,75

Izvor: Obrada autora

Na sljedece pitanje ,,Koliko je vjerojatno da biste preporucili prijatelju ili ¢lanu obitelji Douglas
program lojalnosti?* ispitanici su na skali od 0 do 10 morali ponuditi svoj odgovor. 0 znaci da
uopce ne bis preporucili, a 10 da bi definitivno preporucili. Vidljivo je kako je prosjecna ocjena
6,36 iz Cega se moze zakljuciti kako bi ispitanici vjerovatno najmanje preporudili prijatelju ili

¢lanu obitelji Douglas program lojalnosti (Tablica 9.).

Tablica 9. Stavovi ispitanika o tome bili preporucili prijatelju ili ¢lanu obitelji Douglas program

lojalnosti
OCJENA BROJ ODGOVORA
0 0
1 0
2 1
3 0
4 0
5 4
6 1
7 2
8 0
9 2
10 1
PROSIJEK OCJENA 6,36

Izvor: Obrada autora
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5.4. Diskusija rezultata

Istrazivanje je provedeno na ukupnom uzorku (n=120), od toga Zenskog spola 79% (95) i muskog
spola 21% (25) s ciljem ispitivanja na koji nacin pojedini potrosaci percipiraju programe lojalnosti.
Analizom odgovora ispitanika vidljivo je kako vecina ispitanika veoma Cesto obavlja kupnju u
drogerijama, odnosno ¢ak njih 41% to radi 2-3 puta mjese¢no, a najveéi broj ispitanika njih 63%
kupnju najées¢e obavlja u dm drogeriji. Kao glavne razloge zbog kojih ispitanici kupuju u
drogerijama navode lokaciju, dostupnost proizvoda, njegovu kvalitetu, atraktivnost promotivnih

ponuda i akcija te programe lojalnosti.

Najvise ispitanika, njih 43% poznaju dm active beauty karticu, a 44% ga ucestalo koristi. Vise od
polovine ispitanika 54% preferira karticu u digitalnom obliku. Kao poZeljne aktivnosti programa
lojalnosti, odnosno kartice ispitanici navode jednostavnost te da nema vremenskog ograni¢enja
koristenja pogodnosti. Cak 44% je navelo kako ih posjedovanje kartice lojalnosti poti¢e na
ponovnu kupnju, dok 44% ispitanika smatra kako ih kartica lojalnosti zadrzava kao kupca u toj
drogeriji. 54% ispitanika je navelo kako su programi lojalnosti za njih Kkoristi, a najveéi broj
ispitanika je navelo kako bi najprije preporucili prijatelju ili ¢lanu obitelji dm program lojalnosti,
dok za njim slijede BIPA program lojalnosti, Miiller program lojalnosti te Douglas program
lojalnosti.

Iz prikazane analize moze se zakljuciti kako vecina ispitanika koristi programe lojalnosti i smatraju
ih korisnim. Takoder, vidljivo je kako ispitanici u najve¢oj mjeri koriste program lojalnosti dm
drogerije dm active beauty za koju smatraju da je najkorisnija i zadrzava kupce. Sukladno
navedenom mozZe se zakljuciti kako dm drogerija ima bolji program lojalnosti u odnosu na Bipu,

Miiller 1 Douglas.

Pletikosi¢ (2017) je provela istrazivanje s ciljem istrazivanja lojalnosti potroSaca na trziStu
drogerijskih proizvoda. Istrazivanje je provedeno na ukupnom uzorku od 80 ispitanika Splitsko-
dalmatinske Zupanije. Nakon provedenog istrazivanja autorica je dosla do rezultata kako ispitanici
najvise kupuju u odredenoj drogeriji zbog kvalitete i usluznosti prodajnog osoblja vrlo bitan kriterij
kod biranja drogerije za kupnju. Uz to, ispitanici su naveli kako ispitanici drogeriju najvise

posjecuju zbog lojalnosti, a zatim iz potrebe.
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Suboticanec (2016) je provela istrazivanje kako bi procijenila koji kriteriji ponajvise utjecu na
lojalnost potroSaca prema odredenoj trgovini. Istrazivanje je provedeno na ukupnom uzorku od
282 ispitanika od srpnja do kolovoza 2016. godine. Autorica je dosla do rezultata kako visoka
razina kvalitete proizvoda i trgovine usmjerava potrosaca da postani lojalni, kao i da ispitanici
smatraju da je proizvod pa tek onda cijena najvazniji kriterij koji dovodi do lojalnosti. Pored toga,

ispitanici su naveli da kvaliteta odnosa i ljubaznost odnosa predstavlja tre¢i kriterij.

Brumnjak (2019.) je provela istraZivanje s ciljem istrazivanja stavova ispitanika o utjecaju i
kvaliteti usluga dm drogerije. Istrazivanje je provedeno pomocu anketnog upitnika na ukupnom
uzorku od 100 ispitanika. Nakon provedenog istrazivanja, autorica je dosla do rezultata kako
ispitanici posjecuju neku drogeriju vise nego drugu zbog zadovoljstva uslugom. Takoder, skoro
polovica ispitanika je odgovorila da je dm drogerija bolja u odnosu na konkurente te da ima najbolji

program lojalnosti u odnosu na ostale drogerijske trgovine.

Usporedbom rezultata vlastitog i1 prikazanih istrazivanja moze se zakljuciti kako su rezultati
sukladni. 1z prikazanih istrazivanja vidljivo je kako ispitanici pri kupnji u drogerijama na prvo
mjesto stavljaju kvalitetu usluge, ljubaznost osoblja, a zatim programe lojalnosti, uz bitne znacajke

poput blizine poslovnice i dostupnosti proizvoda.

5.4. OgraniCenja istrazivanja i preporuke za buduéa istrazivanja

Unato¢ tome §to rezultati istrazivanja ukazuju na povezanost ispitivanih koncepata, potrebno je
istaknuti i ogranicenja istrazivanja. Ograni¢enje se odnosi na ukupan uzorak istrazivanja. Naime,
istrazivanje je provedeno na ukupnom uzorku od 120 ispitanika te ukoliko se u obzir uzme opseg
opce javnosti RH, mozZe se re¢i kako veli¢ina uzorka ovog istraZivanja nije zadovoljavajuca kako
bi se mogli izvesti konacan zakljucak. Ovdje nije samo pitanje veli¢ine vec i strukture uzorka. Po
definiciji rezultati dobiveni temeljem namjernog, prigodnog, uzorka ne mogu se generalizirati na
cijelu populaciju. No, unato¢ tome moze se re¢i da se na temelju dobivenih rezultata mogu izvesti
indikativni zakljucci dok je potrebno provesti istrazivanje na znatno veéem uzorku kako bi se
mogla stvoriti potpuna slika istrazivanja. Pored toga, ima i pitanja na koje ispitanici nisu zeljeli

dati odgovor, $to takoder dovodi do nepouzdanosti samih podataka.

48



U svakom slucaju, moze se re¢i kako je ovo istrazivanje vrijeme i da ga je vazno proSiriti u
budu¢énosti, s ciljem $to boljeg upoznavanja koriStenja programa lojalnosti. Takoder, istrazivanje
moze pridonijeti kao izvor informacija i ideja i proSiriti znanja i stavove opcée javnosti o

programima lojalnosti.

5.5. Preporuke za menadzZere

Nakon analize rezultata, bitno je naglasiti $to menadZeri u drogerijama i oni koji se bave
programima lojalnosti trebaju napraviti da unaprijede svoje poslovanje kroz programe lojalnosti.
Naime, postojanje programa vjernosti je klju¢no za unaprijedeno poslovanje pri cemu Se
potrosac¢ima stvara dodatna vrijednost unutar poduzeca. Oni poti¢u, zadrzavaju i korisni su za

potrosace, §to je kroz istrazivanje i potvrdeno.

Pozeljno je da menadzer kroz programe lojalnosti osigura bolje cijene i ponudu u odnosu na
potroSace koji nisu ¢lanovi programa vjernosti, time ih potice na uclanjivanje i vjernost. Jasno
naznacene pogodnosti koje potrosac ostvaruje poput - popusta, bodova, boljeg pregleda
asortimana imaju ucinka na ponovni dolazak potrosaca. Digitalizacija je klju¢ ka napretku. Uz
karticu u fizickom obliku, vrlo vazno je imati i opciju programa lojalnosti u digitalnom obliku jer
ih potrosaci najvise preferiraju zbog toga $to im je uvijek nadohvat ruke. Sto se tice
kompleksnosti programa, potrosa¢ima je najbitnija jednostavna upotreba. Jednostavan i jasan
program lojalnosti gdje potrosaci to¢no znaju $to moraju napraviti kako bi ostvarili pogodnosti
su daleko ué¢inkovitiji od drugih. Materijalna korist koju ostvaruju putem programa lojalnosti im
je ponekad vazna, a ponekad nije, kao i inovativnost 1 raznolikost nagrada, $to upucuje na to da
ukoliko potroSa¢ ima jasnu percepciju o programu lojalnosti kao 1 o poduzecu da ¢e nekada bez

obzira na materijalnu korist i nagrade i dalje ostati vjeran potrosac te ¢e kupovati u poduzecu.

Ukoliko menadZer napravi program lojalnosti na ispravan naéin, unaprijedit ¢e svoje poslovanje

jer programi lojalnosti poticu, zadrzavaju i postavljaju tendenciju ponovne kupovine.
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6. ZAKLJUCAK

Kroz diplomski rad naglasak se stavio na istrazivanje percepcije programa lojalnosti na
drogerijskom trzistu u Republici Hrvatskoj. Programi lojalnosti smatraju se jednim od klju¢nih
elemenata i jednim od klju¢nih alata poduzeca za upravljanje odnosima s kupcima. Priprema,
provedba i odrzavanje programa lojalnosti generiraju znacajne troSkove, stoga im treba pristupiti
kao dugorocnoj obvezi 1 sastavnom dijelu dugorocne marketinske strategije. Brojna poduzeca,
posebno na trzistima koja su zasi¢ena slicnim shemama lojalnosti, implementaciju ovakvih
programa dozivljavaju kao dio svoje obrambene strategije, koja pomaze zadrzati najcjenjenije

kupce i stvara znacajne prepreke kupcima da promijene dobavljaca.

Gledanje programa lojalnosti kao instrumenta obrambene marketinske strategije obi¢no rezultira
skupom investicijom koja ne ispunjava svoj potencijal i utje¢e na profitabilnost poslovanja. Ovi
programi stvarno odgovaraju stvarnim potrebama poduzeca da se vise priblize kupcima. To dovodi
do Sirenja organizacijskih granica, dugotrajne orijentiranosti na proizvode, prema integraciji
kupaca i odredenog broja strateskih partnera. Stoga se lako moze shvatiti da su programi lojalnosti
i povezane baze podataka o kupcima privilegirani alat za ponovno uspostavljanje te blizine i

individualiziranje ponuda.

Drogerijsko trziste je veoma znacajna industrijska grana te se odvija velika borba kako bi se stekla
naklonost kupaca u ovom trziSnom segmentu. Sukladno tome, poduzeca osmiSljanju razne
programe lojalnosti kako bi privukli veéi broj potrosaca, zadrzali stare te ih potaknuli na ponovnu

kupnju.

Nakon teorijskog prikaza programa lojalnosti 1 drogerijskog trziSta u Republici Hrvatskoj,
naglasak je se stavio na istrazivanje percepcije programa lojalnosti na drogerijskom trZiStu u
Republici Hrvatskoj. Istrazivanje je provedeno anketnim upitnikom na ukupnom uzorku (n=120)
ispitanika. Interpretacijom i analizom odgovora ispitanika moze se zakljuciti kako vec¢ina njih
koristi programe lojalnosti dm drogerije u odnosu na Miiller i Bipu. Kao glavne razloge ispitanici
navode da ispunjava njihova ocekivanja kroz pogodnosti koje ostvaruju te ih program lojalnosti
potic¢e na ponovnu kupovinu u toj trgovini. Pored toga, velika vec¢ina njih smatra da su programi

lojalnosti korisni za njih iz razloga jer ostvaruju razne pogodnosti. Takoder, su prikazana i druga
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provedena istrazivanja koja su se bavila slichom tematikom te su usporedivani s vlastitim
rezultatima gdje se doslo do rezultata kako ispitanici najviSe kupuju u drogerijama zbog odli¢ne
kvalitetu proizvoda i ljubaznost osoblja. Uz to, vidljivo je kako ispitanici pri kupnji u drogerijama

obracaju paznju na bitne znacajke poput blizine poslovnice i dostupnosti proizvoda.
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