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1. Uvod

Programi lojalnosti predstavljaju kljuCni alat za izgradnju i odrzavanje odnosa s
potro$aCima u danasnjem konkurentnom poslovnom okruzenju. Oni imaju sposobnost
potaknuti angazman potroSaca, poboljSati njihovo zadovoljstvo i potaknuti njihovu
lojalnost prema poduzedu. Ovaj se rad fokusira na prezentaciju i implementaciju
programa lojalnosti u poduzece Brioni d.o.o., s ciliem analize ponaSanja potrosaca i

identifikacije klju€nih elemenata za uspjeSno uvodenje programa lojalnosti.

Problem istrazivanja proizlazi iz potrebe za dubljim razumijevanjem strategija
osmisljavanja, implementacije i upravljanja programima lojalnosti kao odgovorom na
izazove povecanja konkurentnosti na dinami¢nom trzistu. Klju¢no je pitanje kako
prilagoditi program potrebama korisnika autobusne kompanije Brioni d.0.0. te stvoriti
diferencijator za poticanje kupovine i jaanje povezanosti. Predmet istrazivanja obuhvaca
analizu ponaSanja potrosaca, njihovo zadovoljstvo, lojalnost prema brendu te primjenu
teorija o ponaSanju potroSac¢a u programima lojalnosti. Svrha ovog istraZivanja je pruZiti
autobusnoj kompaniji Brioni d.0.0. saznanja i smjernice za uspjesSno uvodenje programa
lojalnosti koji €e rezultirati jaCanjem odnosa s postoje¢im potrosacima, privlaenjem novih
potro$acCa te povecanjem njihove lojalnosti prema brendu. Ciljevi istrazivanja ukljucuju
analizu trziSta, planiranje programa lojalnosti, istraZivanje ponasanja i stavova korisnika
usluga poduzec¢a Brioni d.o.o. te iznoSenje implikacija i zakljuaka temeljenih na
rezultatima istraZivanja. Metode istrazivanja koje Ce se koristiti u ovom radu obuhvacaju
analiticku i deskriptivhu analizu relevantne literature iz podrucja ponasanja potrosaca i
programa lojalnosti kao i primjenu istrazivaCke metoda kroz anketu s potrosaCima

poduzeca Brioni d.o.o.

U nastavku rada, razmotrit ¢e se kljuéni aspekti ponasanja potrosaca, teorije o
ponasanju potroSaca i njihova uloga u programima lojalnosti kao i razli€ite vrste programa
lojalnosti i prednosti njihovog uvodenja. Nadalje, proucit ¢e se poslovni slu€aj poduzeca

Brioni d.o.o., ukljuCujuéi analizu trzista, planiranje programa lojalnosti te provedbu



istrazivanja ponasSanja i stavova korisnika usluga. Na kraju, iznijet ¢e se zakljucci i
preporuke temeljene na rezultatima istrazivanja, s naglaskom na moguce korake za
uspjesSnu implementaciju programa lojalnosti u poduzecu Brioni d.0.0. Uzimajuci u obzir
sve navedeno, ovaj istrazivacki rad ima za cilj pruziti dublje razumijevanje programa
lojalnosti i njihovu primjenu u poduzec¢u Brioni d.o.0. Kroz analizu ponaSanja potroSaca i
implementaciju programa lojalnosti, oCekuje se da ¢e poduzece Brioni d.o.o0. ostvariti

konkurentske prednosti na trzistu i poboljsati ukupno zadovoljstvo svojih potrosaca.



2. Ponasanje potrosaca

Program lojalnosti treba pridonijeti osje¢aju pripadnosti, poStovanju te omoguciti
osjeCaj osobnog rasta i ostvarenja, Cime se postize dublja povezanost i angazman
potroSaCa s poduze¢em Brioni d.o.0. Za dublje razumijevanje ponaSanja potroSaca
unutar konteksta implementacije programa lojalnosti u poduzecée Brioni d.o.0., korisno je
analizirati Maslowljevu hijerarhiju potreba. Implementacija programa lojalnosti trebala bi
uzeti u obzir razliCite razine potreba potroSaca kako bi se stvorila relevantna i priviacna
strategija koja odgovara njihovim motivacijama. Ova teorija istiCe pet klju¢nih razina

potreba koje potrosaci nastoje zadovoljiti (Mihi¢, 2010.):

a) ,fizioloSke potrebe — osnovne bioloSke potrebe (hrana, voda, smjestaj),

b) potrebe za sigurnoscu,

c) drustvene potrebe — ljudi teZze povezivanju s drugima, formiranju bliskih odnosa i
osjecaju pripadnosti,

d) potrebe za postovanjem — ljudi Zele dobiti poStovanje i priznanje od drugih,

e) potrebe za samo ostvarivanjem — uklju€uju postizanje putnog potencijala, osobnog

rasta i ostvarenje svrhe.“

Ova teorija analizira hijerarhijsku strukturu ljudskih potreba i moze pruziti korisne uvide
u ponasanje potro$aca i implementaciju programa lojalnosti u poslovanju. Promatrajuci
svih pet razina, u kontekstu implementacije programa lojalnosti, mogu se izvudéi sljedeci

zakljucci:

FizioloSke potrebe — potrosaci ¢e biti zainteresiraniji za sudjelovanje u programima

lojalnosti ako su prvo zadovoljene njihove osnovne potrebe.

Potrebe za sigurnoSc¢u — potrosaci ¢e traziti sigurnost i zastitu nakon Sto zadovolje
svoje fizioloSke potrebe. To ukljuuje osjeéaj ugode u vezi s poslom, novcem, zdravljem,
imovinom i drugim aspektima. Za poticanje osjecCaja sigurnosti i povjerenja najbolje je
implementirati programe lojalnosti koji nude dodatne pogodnosti ili osiguravaju zastitu

potroSaca.



Drustvene potrebe — kroz ekskluzivne nagrade, pristup zajednici potroSaca ili priliku
za razmjenu iskustava s drugim lojalnim potroSacima, programi lojalnosti mogu potaknuti

osjecaj pripadnosti i ljubavi prema brendu.

Potrebe za postovanjem — kako bi zadovoljili potrebu za postovanjem, programi
lojalnosti potroSaca mogu ponuditi posebne statusne nagrade, povilasteni pristup ili javno

priznanje.

Potrebe za samo ostvarivanjem - pruzajuci potroSaCima alate, resurse i motivaciju,

programi lojalnosti mogu potaknuti potroSace da postignu svoje ciljeve.

Implementacijom programa lojalnosti u poslovanje, treba imati na umu da razlicCiti
potroSaci mogu biti na razli€itim razinama hijerarhije potreba. Kao rezultat toga, klju¢no
je prilagoditi programe lojalnosti kako bi se zadovoljile razliCite potrebe potrosaca na
odgovaraju¢im razinama. Maslow je promatrao ljudske potrebe i zaklju€io da kada se
jedna skupina zahtjeva ispuni, ona prestaje biti motivator i zamjenjuje se potrebom viSeg
ranga, i tako dalje. Prema njegovom modelu, kako se ekonomija zemlje bude razvijala,
zelje ili razlozi viSeg ranga bit Ce sve izrazeniji, kao motivi za samopostovanje i
samoostvarenje. Razumijevanje ovih kriterija i prilagodavanje programa lojalnosti kako bi

ih ispunili moze doprinijeti uspjehu programa i zadovoljstvu potroSaca.

Kod analiziranja kupovnog ponasanja internetskih korisnika u Republici Hrvatskoj
utvrdeno je da nesto manje od 80% hrvatskih potroSaca ne kupuju aktivnho na internetu,
Sto ukazuje na viSu razinu skepticizma u ovom nacinu kupnje. Takoder ukazuje i na
nedostatak povjerenja u kupovno okruzenje, sto je povezano s narusavanjem privatnosti,
sigurnosti transakcija, dijeljenjem osobnih podataka i njihovim potencijalnim

iskoristavanjem (Sosi¢ i Vojvodi¢, 2018.).

Hrvatski potroSaci smatraju da im kupnja putem interneta nije povoljnija pa se odlu¢uju
za kupnju u tradicionalnim trgovinama i drugim maloprodajnim formatima. NeSto manje
od Cetvrtine hrvatskih potroSaca koji kupuju putem interneta u dobi su od 25 do 34 godine,
ponekad poznatijih kao generacija Y (So$i¢ i Vojvodié, 2018.). Pokazalo se da mlada
generacija radije kupuje online. Obiljezja kvalitete i dizajna internetskih stranica znac¢ajno

utjeCu na kupovno ponaSanje potro$aca koji su pokazali visoku impulzivnost u online
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kupnji. Na te ¢e potroSaCe snazno utjecati karakteristike mreznog sucelja kao Sto je
pozicioniranje visokokvalitetnih informacija ili dizajn u obliku isticanja identiteta marke.
Dizajn i kvaliteta web stranica nece imati motiviraju¢u ulogu u donosenju odluke za one
potroSacCe s prosjeCnom razinom impulzivnosti pri kupnji. Otkriveno je da generacija X

dizajn smatra jednim od najvaznijih ¢imbenika pri online kupniji, a generacija Y kvalitetu.

Ovo istraZivanje naglasavaju vaznost jaCanja povjerenja kupaca u online kupnju u
Hrvatskoj poboljSanjem sigurnosti, zastite privatnosti i transparentnosti. Kako bi se
potaknulo povjerenje i zadovoljstvo potroSaca, web-mjesta bi trebala biti prilagodena
odredenim skupinama potro$acCa, istovremeno pruzajuéi sadrzaj visoke kvalitete i

naglasavajuci identitet brenda.

2.1. Proces donosenja odluke o kupnji

Ocekivana vrijednost odredenih proizvoda ili usluga koristi se za donoSenje odluke o
kupniji. OCekivana vrijednost izraCunava se oduzimanjem spoznajnih troSkova (o€ekivana
cijena i troskovi upotrebe) od spoznajne vrijednosti (koli€ina paznje koju bi kupac trebao
posvetiti proizvodu ili usluzi). Prilikom donosenja odluke o kupniji potrosa¢ radi analizu
troSkova i koristi na kojoj temelji svoju konacnu odluku. Analiza troSkova i koristi je
strategija za procjenu prednosti i troSkova odredenog projekta, aktivnosti ili odluke kako

bi se donijele odgovarajuée odluke.

Nakon pocetne kupnje potrosac ¢e steCi znanje o proizvodu ili usluzi kao i stvarnu
percipiranu vrijednost koju mu proizvod ili usluga nudi. Stvarna vrijednost predmetnog
proizvoda ili usluge odredit ¢e buduéu kupnju. One je odredena razlikom izmedu
iskustvenih vrijednosti proizvoda ili usluge i njihovih iskustvenih troSkova. Kao rezultat
toga, poslovanje tvrtke treba biti usmjereno na maksimiziranje o€ekivane vrijednosti, sto
priviaCi potroSaca na prvu kupnju i isprobavanje proizvoda ili usluga poduzeca.
Istovremeno se maksimiziraju stvarne vrijednosti proizvoda ili usluga kako bi se potaknule

ponovne kupnje i lojalnost proizvodima ili uslugama poduzeca.



Primjer ovoga moze se uociti u podrucju autobusnih poduzec¢a. Potencijalni putnici
mogu biti iskljuCeni ako autobusna kompanija ne pruza dovoljno privlaCno iskustvo
putovanja. Medutim, ako kvaliteta usluga i udobnost vozila nisu dobri, putnici mogu
odluciti da ne¢e ponovno putovati s autobusnom kompanijom ili preporuciti autobusnu
kompaniju drugima. Kao rezultat toga, postizanje ravnoteZze izmedu atraktivnosti
putovanja i kvalitete usluge klju¢no je za privlaCenje i zadrzavanje putnika. S obzirom na
vrijednost koju autobusna kompanija daje putnicima, jednako je vazno odrediti trziSno

konkurentnu cijenu za svoje usluge.

Prema istraZivanjima misljenja prijatelja ili poznanika 61% je korisno, dok za 12% ljudi
nije znacajnije korisno pri donosenju odluke o kupnji (Vranesevi¢, 2002.). Naj¢e&¢i razlozi

koji motiviraju ljude na kupnju su sljedeci (Petar, 2005.):

1. ,rjeSavanje problema — jer vas proizvod rjeSava problem Kkoji nije rjeSiv uporabom

nekog drugog proizvoda,
2. osobine proizvoda — buducéi da kupac drzi jednu ili viSe osobina osobito vaznima,

3. uporabljivost — zato jer ¢e kupci kupiti proizvod za koji drze da bolje radi od drugog

proizvoda,
4. kvaliteta — jer je bitno kako je proizvod izraden ili usluga pruzena,

5. cijena — jer je nekim kupcima vazno kupiti najjeftiniji proizvod, dok druge vise zanima

vrijednost koju ¢e dobiti za ono Sto su platili,
6. servis i jamstvo — ako su uklju€eni u cijenu mogu utjecati na odluke kupaca,

7. mogucnost izbora — proizlazi iz ve¢eg broja sli¢nih proizvoda koji se nude na jednom

mjestu,

8. lokacija — jer je do nekih prodajnih mjesta moguce doc¢i uz manje problema (osigurano

pakiranje, brza posluga itd.), te

9. inovativnost — privlaci brojne kupce, osobito na trzistu tehnickih proizvoda i opreme.”



Vazno je uzeti u obzir razliCite faktore koji motiviraju potroSace. Potrosaci ¢e se odluciti
za proizvod ili uslugu koja rjeSava njihov problem na najbolji nacin. Razumijevanjem ovih
faktora i njihovom integracijom u program lojalnosti, poduze¢a mogu privuéi i zadrzati
potroSace te ostvariti konkurentnu prednost na trzistu. Emotivne odluke joS su jedan bitan

cimbenik pri kupnji, a neki primjeri su sljedeci (Petar, 2005.):

o ,Cuvanje zdravlja ili Zivota — motiv je ako kupujete detektor poZara za ured ili kuéu,
ili ako unajmljujete nekoga da vam pomogne kako biste skratili radno vrijeme ili
smanijili moguénost dobivanja sréanog udara,

e Briga o obitelji — javit Cete se na oglas koji nudi auto s ABS-om i zraCnim jastucima
kako biste zastitili svoju obitelj, darovati djecu kako biste vidjeli sretan osmjeh na
njihovim licima, uzet ¢éete Zivotno osiguranje ili osiguranje zgrade kako biste bili
sigurni u sluc¢aju nezgode. Udobnost i sigurnost, opc¢enito briga o obitelji vazna je
kupcima srednje i starije dobi,

e Tradicija — neki su kupci vezani za odredeni proizvod sve dok se proizvodi,

e Prestiz — kupit éete BMW, a ne Skodu, kako biste privukli pozornost mladih
djevojaka ili izazvali zavist susjeda, vjerojatno necete voziti brze i na odrediste Cete
jednako tako udobno stici, ali ... vazan je image i ono $to drugi misle o vama,

e Financijska korist — 50% posto popusta, kupite sada i ustedite 100 kuna, pozivi su
koje Cete posluSati ako ne utjeCu na kvalitetu vaseg Zivota, no sumnjam da ¢ée
beskucnik uzeti policu osiguranja stana sve i da je uz popust od 90%,

e Uzitak — praznici, sportske aktivnost, odmori, ali i zadovoljstvo izborom dobrog
dobavljaca uZici su koji motiviraju kupce na odluku o kupniji,

e Strah — od otkaza, od nepovoljnih vijesti, od losih poslovnih rezultata, od nezgode,
strah je jedan od jakih motivatora za kupniju,

e Uspjeh — kupci rado kupuju ono §to se ve¢ potvrdilo na trzistu, ili je u modi, ili znaju
da ¢e donijeti uspjeh,

e Efikasnost — kupci Zele povecati efikasnost za niZzu cijenu, ili Zele posao uraditi u
kracem vremenu, s manje pogreSaka, kompjuterizirano raCunovodstvo dobar je
izbor za manje poduzece u kojem ne mogu placati struCnjake za financije i

knjigovodstvo, na primjer.”



Klju¢no je otkriti Sto motivira potroSaCe i povezati ponudu programa lojalnosti s
njihovim potrebama i zeljama. Medutim, kljuéno je da poduzecCe ne iskoriStava psihu
potro$aca i kontrolira njihove odluke samo radi profita, buduci da bi to moglo rezultirati
loSim reakcijama potroSaca. lzgradnja povjerenja i isporuka vrijednosti klju¢ni su za

uspjeh programa lojalnosti i zadovoljstvo potrosSaca.

2.2. Zadovoljstvo potrosaca

U suvremenom poslovnom okruzenju, koje karakterizira sveobuhvatna konkurencija i
dinami¢ne promjene, istrazivanje zadovoljstva potro$aca postalo je kljuéno za uspjesno
vodenje poslovanja. U tom kontekstu, poduzeCa sve viSe prepoznaju vaznost
usmjerenosti prema svojim kupcima kako bi se odrzala konkurentna prednost i osiguralo
odrzivo poslovanje. Relevantna istrazivanja duboko su prodrla u sustinu potroSackog
ponasanja te istaknula kljucne €imbenike koji leZze u osnovi postizanja i odrzavanja
visokog stupnja zadovoljstva kod kupaca. Ovi faktori esto se preslikavaju u rezultate niza

istrazivanja, medu kojima se posebno izdvajaju istaknute tocke(Mdiller i Srica, 2005.):

1. “Sest je puta skuplje privuéi novog klijenta i prodati mu proizvod, negoli prodati
proizvod postojecem klijentu (u raznim istrazivanjima ovaj odnos varira od Cetiri do
dvanaest)

2. Nezadovoljni ¢e klijent o svojem nezadovoljstvu izvijestiti osam do deset
poznanika

3. Kompanije mogu povecati dobit do 85%, povecavsi stopu zadrzavanja klijenata za
5%

4. Izgledi prodaje novom Klijentu su 15%, izgledi prodaje postojec¢em klijentu su 50%

5. 70% klijenata nezadovoljnih uslugom ponovno ¢e poslovati s tvrtkom ukoliko se
brzo rijeSi problem nezadovoljstva zbog usluge

6. 80% profita kompanije donosi samo 20% klijenata

7. Vise od 90% kompanija SAD-u 2000. godina nije imalo potrebnu integraciju

sustava prodaje i usluge klijentima za podrzavanja elektroni¢ke trgovine.”



Mnoga istrazivanja naglasavaju vaznost razumijevanja postojecCih potroSaca i potrebu
stalnog poboljSanja njihovog zadovoljstva, Sto se moze posti¢i tako da poduzece prikupi
Sto viSe informacija o svojim kupcima i iskoristi to znanje za personalizaciju usluga.
“Vaznost zadrZavanja potro$aca opisuje koncept vrijednost ,klijentova Zivotnog vijeka®“.
On promatra vrijednost svih kupnji koje kompanija moze ostvariti zadrzavanjem kupca

kroz cijeli njegov ,zivot®. Tako mozZemo izraCunati:

Vrijednost klijentova zivotnog vijeka = prosjeCna vrijednost transakcije x godisnja

frekvencija kupovanja x oekivani zivotni vijek klijenta” (Muller i Sri¢a, 2005.)

Prema istrazivanju “visoki indeks zadovoljstva klijenta postiZze se kad im se isporuci
adekvatna vrijednost, percipirana s njihove strane, a ne iz perspektive tvrtke. Tu

vrijednost mozemo definirati kroz (VraneSevic, 2002.):
Dimenzije vezane uz proizvod

e odnos cijene i kvalitete (tehniCke karakteristike)
e kvaliteta proizvoda

e Kkoristi proizvoda

e znacCajke proizvoda

e dizajn proizvoda

e postojanost i pouzdanost proizvoda

e asortiman proizvoda i usluga

Dimenzije vezane uz usluge:

jamstva ili osiguranja

isporuka

upravljanje prituzbama

rieSavanje problema

Dimenzije vezane uz kupnju:

e ljubaznost

e komunikativnost



e jednostavnost i dostupnost
e reputacija tvrtke

e kompetentnost tvrtke”

MozZemo poboljSati zadovoljstvo potroSaca utvrdivanjem relativne vaznosti kljucnih
kritiCnih dimenzija za potroSace i nastojeCi poboljsati isporu€enu vrijednost najvaznijih
znacajki. Poduzeca koja postizu viSu razinu zadovoljstva kupaca imaju koristi od raznih
prednosti (Muller i Srica, 2005.):

“vecu vjernost klijenata (CLI — customer loyalty index),

e vecu stopu opetovane kupnje (frequency of purchase),

e manju osjetljivost na rat cijenama,

e mogucénost postizanja vece cijene, bez opasnosti smanjenja trziSnog udjela,
e maniji troSkovi funkcije marketinga,

e povecanje trzisSnog udijela,

e vecdu dobit.”

Donja tablica pokazuje kako stvaranje zadovoljnih i nezadovoljnih kupaca moze

utjecati na poslovanje tvrtke:

Tablica 1. Stopa zadovoljstva potroSaca

NEZADOVOLJNI POTROSAC ZADOVOLJNI POTROSAC
e samo 4% nezadovoljnih e zadrzavanje postojeceg
potroSaca zali se izravno potroSaca je 4 do 5 puta jeftinije
poduzecu od osvajanja novog
e viSe od 90% nezadovoljnih e zadovoljni su potroSaci spremni
potroSaca ne Zeli vise poslovati s platiti viSe za proizvod ili uslugu
poduzecem e zadovoljni ¢e potroSac pohvaliti
e nezadovoljni potrodaci u prosjeku proizvod ili uslugu petorici ljudi
¢e o tome govoriti devetorici ljudi

Izvor: VraneSevic¢, 2002.
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U danasnje vrijeme, sve veci broj poduzecéa koristi metode za pracenje zadovoljstva
potroSaCa. Prema Kotleru (1994.) postoji nekoliko pristupa za pracenje zadovoljstva

potrosaca:

e sustavno pracenje zalbi ili sugestija klijenata,
e ispitivanje klijenata i njihovom zadovoljstvu,
e tajanstvena kupnja (mystery shopping),

e analiza izgubljenih klijenata.

Sustavno praéenje zadovoljstva potrosata omogucuje stjecanje uvida u njihove
stvarne potrebe i preferencije, kao i informacije koje su nam potrebne da na te potrebe
odgovorimo. Postavljanje poslovne politike usmjerene na povecanje zadovoljstva
potroSaCa omogucuje veliko poboljSanje u zadrZzavanju potro$aca. Prema istrazivanjima,
veCina potroSaca Zeli ponovno raditi s poduzeéem ako se otklone greSke koje su

uzrokovale njihovo nezadovoljstvo.

Poduzeca postavljaju usmjerenost na potroSaca kao primarnu odrednicu svoje
poslovne kulture kreiranjem odgovaraju¢eg modela za mjerenje zadovoljstva potrosaca i
redovitim pracenjem dinamike promjena vrijednosnih parametara za potro$ace. Jasni i
definirani sustavi za procjenu uspjeha organizacije, poslovnih funkcija i zaposlenika u
isporuci odredenih vrijednosti poduze¢a mogu pomoci u postavljanju jasnih ciljeva za

poboljSanje zadovoljstva potroSaca i pracenju nacina na koji se ti ciljevi postizu.

2.3. Lojalnost potrosac¢a prema brendu

Neki od maloprodajnih brendova s lojalnim potro$acima su usvojili najmanje Sest od

deset pravila ¢ulnog brendiranja. Ovi principi su sljedeci (Lindstorm, 2009.):

1. ,Jedinstveni osjecaj pripadnosti
2. Osjecaj svrhe

3. Oduzimanje moci konkurentu

4

. Autenti¢nost
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. Dosljednost

. Savrseni svijet

. Rituali
. Simboli
10. Tajanstvenost®

5
6
7. Culna privlaénost
8
9

U nastavku ¢e se detaljnije objasniti svako od ovih pravila.

Na lojalnost potrosaca brendu znacajno utjecCe jedinstveni osjecaj pripadnosti. Brend
mora stvoriti druStvenu vezu koja povezuje potroSaCe sa zajedniCckim ciljevima i
vrijednostima kako bi se razvila jaka lojalnost. Potrosaci se poistovjecCuju s drugim

korisnicima brenda i stvaraju emocionalne veze kao rezultat osjecaja pripadnosti.

Primjeri poput Weight Watchersa i Lego pokazuju potencijal stvaranja osjecaja
pripadnosti. Weight Watchers je stvorio brendiranu zajednicu koja okuplja ljude koji imaju
zajednicko stanje pretilosti. Clanovi se osjecaju prihvaéeno i povezano te postizu svoje
cilieve kao rezultat sastanaka i podrske. Brend Lego takoder potiCe osjecaj pripadnosti
kroz svoje Lego klubove koji okupljaju ljude iz svih dobnih skupina koiji dijele strast prema
Lego kockama. Ovi primjeri naglasavaju nuznost uspostavljanja drustvene veze i
identificiranja dodirnih to€aka s kupcima kako bi se razvio snazan osjec¢aj pripadnosti.
Vjerojatnije je da ¢e kupci stvoriti dugoro¢nu lojalnost prema brendu kada se osjecaju

prihvacenima i povezanima s poduzeéem i drugim kupcima.
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Slika 1: Primjer Weight Watchers programa

- ® )
What WeightWatchers® is all about... How it works
For weight loss to work, it has to work for you. (Hint: You'll eat what you love)
We use a program no one else does, so you'll lose weight—not your favorite
foods
/ Nutrition made simple / Meet the Point
Life is complicoted—heallhy eating shouldn’t be. Our weight»loss program The Points® system takes a food's specific nutritional info and turns it into a single number

and customized plans make it easier.

V2 /02
@ Getyour plan

After you join, answer some quick questions in our app. You'll immediately get a nutrition plan
and Points to “spend” each day
/ No quick fixes /
We're not a deprivation diet or prepackaged meals. We're nutritional and
behavioral science that changes your relationship with food—so you can

keep your favorites.

Make healthier choices

°
&S

| A strong support system /

to eat more nutritious foods and help you find portion sizes that are right for

Find your community

Meet

You don't have to do it alone. Our expert coaches and millions of members
understand weight loss and are here to support you—online or in person.

face or virtually at Workshops

tap into our exclusive social

on challenges

Izvor: Weight Watchers, www.weightwatchers.com, pristupljeno 6. lipnja 2023.

Snazan osjec¢aj svrhe neophodan je za izgradnju lojalnosti potroSata prema
brendu. Brendovi poput Applea uspjeli su stvoriti snazan osjeéaj svrhe koji se proteze
izvan samih proizvoda ili usluga. Takvi brendovi ne samo da osvajaju potrosace, vec ih i
potiCu da postanu zagovaratelji i ambasadori brenda. Da bi postigao takvu razinu
odanosti potroSaca, brend mora imati jasnu viziju. Snazni lideri brendova razumiju
vaznost komuniciranja filozofije i vrijednosti brenda potroSaima. To se postize
poticanjem potroSsaca da razmiS$ljaju drugacije i da prepoznaju svoju ulogu u odnosu
prema brendu.
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Odrzavanje jasne misije brenda zahtijeva odvaznost, odlu¢nost i vidljivo vodstvo
lidera. Brend mora biti prisutan, donositi snazne odluke i pokazati predanost svojoj misiji.
Kako bi potroSacCima pruzio jasan osjecCaj svrhe, brend mora razumijeti, suociti se s
problemima i svladati ih. Razumijevanje i odrzavanje jasne svrhe brenda u konacnici su
vazni aspekti u uspostavljanju lojalnosti potroSaca. Kada kupci percipiraju i doZive tu
svrhu, postaju emocionalno povezani s brendom i veca je vjerojatnost da ¢e joj dugoro¢no

ostati lojalni.

Oduzimanje moci konkurentima Cesto je kljuCni faktor u odlukama potrosaca.
Potrosaci preferiraju brendove koji predstavljaju osobnost i vrijednosti. Odabir odredenog
brenda omogucuje pojedincima da se povezu i identificiraju s grupom ljudi koji dijele
njihove vrijednosti. Prisutnost konkurencije povecava strast i energiju potroSaca. Generira
dinamiku "mi" protiv "njih" i izaziva emocionalne reakcije koje mogu dovesti do jake
lojalnosti prema brendu. Kada potrosaci konkurente smatraju neprijateljima, vjerojatnije
je da ¢e promovirati vlastiti brend. Sukob i diferencijacija brenda mogu se koristiti za
poticanje potroSaca da se jasno pozicioniraju i podrze svoj preferirani brend. Kampanje
koje istiCu razlike i izazivaju konkurenciju mogu izazvati suosjecanje i podrSku potrosaca,

omogucujuci brendu da uspostavi Cvrstu trziSnu poziciju i izgradi lojalnu bazu potrosaca.

U 1980-ima tri velike medunarodne korporacije dominirale su proizvodnjom
sladoleda u SAD-u. Pillsbury, vlasnik Haagen-Dasza, poku$ao je ograniciti distribuciju
Ben & Jerry's, mlade tvrtke iz Vermonta. No, neustraSivi mladi vlasnici odgovorili su
parolom "Cega se boje?". Ta je kampanja bila veliki uspjeh, s poveéanjem prodaje od
120% u godinu dana. PotroSaci su prihvatili ovu situaciju, $to je omogucilo Ben & Jerry'su
da uspostavi svoj proizvod u supermarketima i postane jedan od glavnih proizvodaca

sladoleda na ameri¢kom trziStu tijekom sljedeéeg desetljeca.
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Slika 2: Jerryjevi prosvjedi ispred sjedista Pillsburyja

Izvor: Egessa, Medium, www.innovationsjournal.net, pristupljeno 6. lipnja 2023.

Prisutnost konkurencije, sukoba i vidljivosti protivnika igraju vaznu ulogu u
stvaranju entuzijazma, energije i predanosti potroSaca odredenom brendu. Kada
potrosaC ima emocionalnu povezanost s brendom i vjeruje u njegova nacela, veca je

vjerojatnost da ¢e ostati lojalan i dugoro€no podrzavati taj brend.

Lojalnost brendu potro$aca uvelike je pod utjecajem autentiCnosti. Potrosaci traze
poduzeda koja su pouzdana i odraZavaju stvarnost. Pri¢e koje podrzavaju autenti¢nost

brenda postaju sve znacajnije jer pomazu u izgradnji vjerodostojnosti.

FransSiza Tima Hortonsa, primjer je kako su rijesili problem autenti¢nosti. Strategija
je bila oslanjanje na podrsku potroSaca te stvaranjem kampanje koja naglasava da su
njihovi kafi¢i ,stajaliSte — ku¢a izvan kuce®. Namjeravali su izraziti karakteristicnu duh
Kanade kroz ovu pri¢u, ukljuujuéi svieze domaca peciva kao glavni aspekt. Ali to nije
bila njihova jedina tajna uspjeha. Tim Hortons izgradio je mit oko jednog od
nevjerojatne priCe koja se prosirila svijetom. Dok je putovao svijetom, jedan Kanadanin je

upoznao jo$ dvoje Kanadana. Kako su se upoznali? Zbog vrlo prepoznatljive Salice Tima
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Hortonsa. Taj susret oznacio je poCetak dozivotnog prijateljstva. Ova priCa izgradila je
emocionalnu vezu izmedu brenda i potroSaca, jaCajuci njihovu lojalnost i osjecaj
pripadnosti. Kao rezultat toga, autentiCnost i narativhost vazni su ¢imbenici koji mogu

utjecati na lojalnost potroSaca prema brendu.

Dosljednost je vazan aspekt u izgradnji lojalnosti potrosa¢a brendu. Brendovi
moraju odrzavati kvalitetu proizvoda, istovremeno pruzajuci kontinuiranu uslugu na koju
se potro$aci mogu osloniti. Brendovi moraju ispuniti svoje obveze prema potrosacima

kako bi zadrzali osjecaj stabilnosti.

Primjer Kindera pokazuje vaznost dosljednosti u ponudi proizvoda, buducéi da je
postojanje igracke u cokoladnom jajetu postalo kljuéno za potro$ace. Identificiranje vazne
komponente dosljednosti i predvidanje Zelja potroSata pomaZze u odrzavanju dosljednog
odnosa s brendom. Izgradnja lojalnosti i povjerenja zahtijeva fokus na osnovne aspekte

koji potroSace vezu uz brend.

Lojalnost potroSaca brendu odredena je sposobnoséu brenda da stvori savrSen
svijet u kojem se potroSacCi mogu osjecati sigurnima, slobodnima i sposobnima za
ponovno osmiSljavanje sebe. Macka Hello Kitty primjer je kako je japanski brend postao

globalna ludnica i postigao ogroman financijski uspjeh.

U Singapuru su ljuti potroSaci protestirali ispred 113 McDonald'sovih restorana kao
odgovor na kampanju "obrok i dar" koja je uklju€ivala proizvod Hello Kitty. Nevjerojatnih
4.5 milijuna primjeraka prodano je u Hong Kongu u samo pet tjedana. Makoto banka u
Tajvanu predstavila je jedinstvene kreditne kartice Hello Kitty, gotovinske kartice i Stedne
knjizice, Sto je rezultiralo zna€ajnim povecanjem godiSnjeg prihoda banke. Hello Kitty
postala je simbol za potroSace u koji stavljaju svoj idealan svijet, a tvrtka nudi Siroku paletu

proizvoda koji promicu stabilnost i srecu.
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Slika 3: Hello Kitty igracka iz 2000. godine

Japanese Wedding Fashion ) e -}" Romatic Wedding Fashian

Millennism Wedding Fashivn

Izvor: Regina, Pinterest, www.pinterest.com, pristupljeno 6. lipnja 2023.

Iz ovog primjera mozemo zakljuciti da brendirani proizvod mora omoguditi
potroSacCima da se s njim emocionalno povezu i projiciraju svoje predodzbe o idealnom
svijetu. Potrosaci Zele biti aktivni sudionici u tom svijetu, a brendovi koji im to dopustaju

vjerojatnije e steci lojalnost potrosaca i financijski uspjeti.

U kontekstu lojalnosti potroSaca prema brendu, €ulna privliaénost je vrlo znacajna.
Brendovi koji se mogu povezati s potroSacima i razviti emocionalnu vezu s njima imaju
veCu sposobnost povezivanja s njima. Harley-Davidson je primjer brenda koji je uspjeSno
iskoristilo zvuk motora kao prepoznatljivu zna€ajku koja je postala sinonim za njihov
brend. Njihova strategija prepoznavanja brenda omogucuje im da se emocionalno povezu
s korisnicima. Uspjeh Harley-Davidsona u ovom podrucju sugerira da bi druga poduzec¢a
mogla istraziti i iskoristiti Culnu priviaénost za uspostavljanje lojalnosti potrosaca. Svi
brendovi ne mogu pretpostaviti da ¢e djelovati na svih pet Cula. Svaki brend ima svoje

boje, mirise, simbole i ambijent, $to je vazno i za izgradnju brenda.

Lojalnost prema brendu uvelike je pod utjecajem rituala. Sofisticirani brendovi,
poput Nintenda, Xboxa i PlayStationa shvatili su mo¢ rituala u pretvaranju potro$aca u

vjerne sljedbenike. Ti bi rituali trebali biti dosljedni, sadrzavati komponente nagradivanja
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i pruzati zajedniCka iskustva povezana s odredenim dogadajima ili zahtjevima potroSaca.
Dosljednost je kljuCna u izgradnji mita oko brenda i trebala bi ukljucivati sve aspekte,

poput navigacije, slanja poruka i ciljeva, kao i utjecati na sva osjetila.

Izvodenje rituala takoder treba sadrzavati sustav nagradivanja, koji ne mora biti
nov€ane prirode, ali mozZe pruziti ugodno iskustvo koje potrosaci zele ponoviti. Cilj je
osigurati da se rituali dijele, dajuci potroSaCima osjeéaj pripadnosti i zajednice. Buduci
brendovi morat ¢e se usredotociti na dodavanije rituala kao dijela svoje ponude, a najveci

izazov Ce biti odrzavanje dosljednosti u tim ritualima kako se brend razvija i raste.

Simboli ozna¢avaju mnoge proizvode, usluge i upute u danasnjem svijetu. Samo
nekoliko brendova redovito koristi simbole u svojoj komunikaciji, iako oni nisu uvijek
dosljedni. Microsoft i Motorola su, na primjer, s vremenom promijenili izgled svojih ikona,
Sto bi moglo ostetiti identifikaciju brenda. Simboli brenda trebaju odrazavati bitha nacela
brenda i biti lako prepoznatljivi kako bi ih potrosaci mogli odmah povezati s tim brendom.
Kao rezultat toga, dosljedna uporaba simbola moze pomoc¢i u povecanju lojalnosti
potroSaCa prema brendu buduci da potroSacCi simbole shvacaju kao simboliCku

identifikaciju i veze s vrijednostima tvrtke.

Nepoznate karakteristike i tajne o poduzecu mogle bi inspirirati i privuci potrosace.
Povijest brenda mozZe pridonijeti njegovoj misti€nosti pruZzanjem zanimljive pozadinske

priCe koja pobuduje znatizelju potrosaca.

Primjer Coca-Cole pokazuje kako tajnovitost formule pi¢a doprinosi statusu ikone.
Cinjenica da samo nekoliko pojedinaca zna pravu recepturu Coca-Cole, te da se ta tajna
Cuva desetlje¢ima, daje brendu tajanstvenost i ekskluzivnhost. Ovo prikrivanje moze
pobuditi zanimanje potroSaca i motivirati ih da se drze brenda koji uva svoju tajnu. Kao
rezultat toga, Sto je brend tajanstveniji i ima manje otkrivenih elemenata, to je bolji temel
za razvoj visoke potraznje i zahvalnosti kod potro§aca. Tajanstvenost moze pobuditi

interes potro$aca, zaintrigirati ih i dati vrijednost poslovaniju.

U svijetu koji je sve nesigurniji, potrosaci trebaju stabilnost i dugoro¢na partnerstva
s brendovima. Na lojalnost potroSaca brendu utjeCu osjecaj pripadnosti, emocionalna

povezanost, svrha brenda, autenti¢nost, dosljednost, prepoznatljivost brenda i Culnu
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privlacnost. Potrosaci troSe vrijeme i novac na brendove koji im daju osjecaj postojanosti
i pouzdanosti. Kao rezultat toga, poduzeéa daju prednost brendingu kako bi postigle
autentiCnost i izgradila dugoroCne odnose s potroSaCima kako bi zadovoljile njihovu

potraznju za stabilno$¢u i ostvarile financijski uspjeh.

2.4. Ponasanje potrosaca u usluznoj djelatnosti

PotroSacko ponasanje je prouCavanje kako ljudi kupuju, Sto kupuju, kada kupuju i
zasto kupuju. (Kotler i Armstrong, 2001.) Taj proces je kompleksan i dinamican. Za
marketinSke stru¢njake izazovno je razumjeti promjene u ponasanju potroSaca koje se
neprestano mijenja zbog raznolikog krajolika usluznog sektora i varijacija u kvaliteti

usluga.

Prilikom donoSenja odluke o odabiru odredenog pruzatelja usluge, neopipljivost
usluge Cini ju sklonijom subjektivnosti. Pri tome, u samom procesu donoSenja odluke o
kupniji vaznu ulogu ima usmena preporuka. Potrosaci moraju biti upoznati s dostupnoséu
usluge kao i njezinim pruzateljem. Prije nego $to donesu odluku o kupnji, potrosaci bi
trebali imati pristup informacijama o prednostima usluge, Koristi, rasponu znacajki i
prakti¢nosti. Kada potrosaci biraju koju ¢e uslugu Koristiti, percepcija profesionalnosti i
kompetentnosti tvrtke takoder je klju€na za razmatranje. Transparentnost i jaka reputacija

usluge dva su klju¢na nacina na koje se pruzatelji usluga mogu izdvojiti od konkurencije.

Za razliku od kupnje opipljivih stvari, mnogi potroSaci mogu vjerovati da kupnja usluga
nosi vedi rizik. PotroSaci se ne mogu toliko oslanjati na prikupljanje informacija kao Sto to
Cine s fiziCkim stvarima zbog subjektivnosti i neopipljivosti procesa donosenja odluka.
Cinjenica da neke usluge, poput $iSanja nisu standardizirane i mogu imati razligite
rezultate od jedne uporabe do druge izlaze korisnika veéem riziku. Jedna klju¢na
informacija koju pruzatelji usluge mogu ponuditi potro§acima tijekom procesa kupnije je
cijena. Vazno je zapamtiti da oCekivanja potencijalnog korisnika u vezi s uslugom ovise
o cijenama. Neki bi potroSaci mogli biti spremni platiti viSe za uslugu jer vjeruju da mogu

smanijiti rizik kupnje usluznog proizvoda i vjerojatno ¢e viSu cijenu povezati s viSom
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kvalitetom. Utvrdeno je da tvrtke koje pruzaju opc¢e informacije o uslugama, informacije o
cijenama i jamstvu usluge dramaticno smanjuju dojam rizika kada potrosaci kupuju
njihove proizvode ili usluge. Usluge su, za razliku od proizvoda, neopipljive. Potrosaci
drugacije reagiraju pri odabiru i procjeni usluga u usporedbi s proizvodima jer ne mogu
procijeniti usluge pomoc¢u osjetila poput dodira ili okusa. Mnogi pruzatelji usluga nisu
svjesni da se ponasanje potroSaca razlikuje ovisno o vrsti usluge. Prilagodavanjem svojih

metoda pruzanja usluga moze se steci znatna konkurentska prednost.

U kontekstu ponasanja u pretrazivanju, prilikom odabira pruzatelja usluga, kupci se
oslanjaju na subjektivne kriterije. Kada je prethodno iskustvo dostupno, ono je klju¢no u
procesu trazenja i odabira pruzatelja usluge. Kod nedostatka prethodnog iskustva,
potroSaci ga nadoknaduju oslanjaju¢i se na pouzdane i nepristrane izvore usmenih
preporuka. Pretpostavka je da potroSaCi mogu postati ponovni kupci zbog svojih

pozitivnih prijanjih iskustava te mogu €ak biti i korisni izvori preporuka za druge.

Kod iskustvenih znakova, potrosaci €esto nemaju znanja za objektivhu procjenu
nakon koriStenja usluge. Nakon koriStenja usluge, potrosaci koriste vlastito iskustvo kao
oshovu za procjenu usluge. Primjerice, kako je nemoguce ocijeniti stomatoloSke usluge
ako niste stomatolog, potro3aci se €esto oslanjaju na percepcije ili "znakove" kvalitetne
usluge poput ljubaznosti osoblja, pogodnog radnog vremena, vremena ¢ekanja i slicnog.
Dobra praksa je signalizirati izgled kvalitetne usluge potroSacCima tako da potrosaci

posvecuju vaznost znakovima kvalitete pri procjeni usluge nakon koriStenja.

Razlika izmedu ocCekivanih i percipiranih usluga tema je o kojoj trzidni stru¢njaci €esto
raspravljaju. Kada se o€ekivanja korisnika ne ispune, postoji jaz u usluzi. Jazovi nastaju
zbog prolazne i promjenjive prirode usluga. Prolazne jer se ne mogu ponoviti nakon
pruzanja usluge, a promjenjive jer se mogu razlikovati ¢ak i od istog pruzatelja usluga.
TrziSni stru€njaci zalazu se za ravnhomjerno pruzanje usluga jer potro$aci ne vole
neugodna iznenadenja. Primjerice, potrosaCi ocCekuju istu kvalitetu usluge od

McDonald'sa i Burger Kinga bez obzira na lokaciju restorana.

Vjerodostojnost usluge je klju¢na jer potro$aci ¢esto nemaju znanje potrebno za

procjenu usluga. Na primjer, ako potrosac nije kvalificiran kao mehani€ar, nedostaju mu
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potrebni objektivni kriteriji za procjenu kvalitete obavljenog posla. Vjerodostojnost
proizlazi iz zadovoljenja potroSaCa koji pruzatelja usluge s povjerenjem mogu uputiti
drugima. Kako bi se stvorila kvalitetna usluga, vazno je izgraditi bazu zadovoljnih

potroSaca koji ¢e drugima rado preporuciti pruzatelja usluge.

Logika usmjerenosti prema uslugama (S-D logika) je izlazeéi paradigma u
marketinSkoj literaturi koja pruza "novu rjeCnik marketinskih praksi", povezujuci

transakcijske i relacijske pristupe marketingu.

Usluge se sve viSe prepoznaju kao temeljna osnova razmjene u poslovanju te je
vazno usmijeriti marketinske prakse prema usmjerenom pristupu uslugama. Odnos
izmedu potroSaca i tvrtke postaje klju€an, pri Cemu tvrtke trebaju suradivati s potroSacima
i u€iti od njih kako bi se prilagodile njihovim individualnim i stalno promjenjivim potrebama.
Vazno je naglasiti da potrosaci igraju aktivnu ulogu u stvaranju vrijednosti, postajuci izvor
poslovanja i su-stvaratelji vrijednosti tvrtke. Ovaj pristup zahtijeva dugoro¢ni razvoj

odnosa s potroSacima kako bi se ostvarila vrijednost.

Pred kupovna faza, u usporedbi s odabirom proizvoda, proces donosenja odluke
potro$acCa za usluge je slozZeniji. To je rezultat razli€itih faktora i aktivnosti uklju€¢enih u
proces. Na donoSenje odluke o kupnji usluga znacajno utjeCe potroSacko znanje i
percepcija rizika. Za odabir najbolje usluge potroSac se oslanja na svoje znanje i procjenu

rizika.

Potreba za uslugama moze biti potaknuta nesvjesnim impulsima, unutarnjim
uvjetima i Cimbenikom okoline. Kako bi zadovoljili svoje potrebe, potrosacdi pocinju
prikupljati informacije i procijeniti alternative. Kljuénu ulogu u donoSenju odluke o kupnji
usluge imaju informacije koje potro$aci dobivaju tijekom pred kupovne faze. Potrosaci
koriste informacije kako bi stekli znanje o uslugama i odabrali najbolju opciju. Kada
potrosacCi prepoznaju potrebu ili problem, pocinju traziti rjeSenja koja se bave
zadovoljenjem te potrebe ili problema. To se naziva planirano kupovno ponasanje i
podrazumijeva svjesno prikupljanje informacija i evaluaciju alternative prije donoSenja

odluke. Zahvaljujuéi ovim informacijama moZemo bolje razumijeti pred kupovnu fazu u
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procesu donoSenja odluka potroSaCa za usluge, koje takoder naglasavaju vaznost

znanja, percepcije rizika i informacija u tom procesu.

Kada traze informacije, potrosaci ulazu viSe vremena i truda u trazenje informacija
o uslugama nego o proizvodima. To je uzrokovano zbog vece neizvjesnosti i percepcije
rizika povezanih s uslugama, kao i znaCajnom neizvjesnoS¢u cijene usluge. Kako bi
smanjili te rizike i odabrali odgovarajuc¢u uslugu, potrosaci se upustaju u temeljitije

aktivnosti trazenja informacija.

Potrosaci procjenjuju i usporeduju alternative usluga. Oni definiraju bitne atribute
usluga koje treba uzeti u obzir i formiraju skup razmatranja. Zatim pregledavaju i
usporeduju ponude razliCitih pruzatelja usluga na temelju tih atributa. Potrosaci
nastavljaju s donoSenje odluke o kupnji nakon $to razumiju skup razmatranja i kljuéne

atribute.

Modeli s viSe atributa koristeni su za simuliranje potroSackog odlu€ivanja. Prema
tim modelima, potrosaci procjenjuju i usporeduju razliCite ponude poduzeca u svom skupu
razmatranja koristeCi atribute usluge koji su im znac&ajni, kao Sto su kvaliteta, cijena i
prakti¢cnost. Svaki atribut se vrednuje prema vaznosti. KoriStenje razliCitih pravila
odluCivanja od strane potroSaCa, kao Sto su linearnog kompenzacijskog pravila ili
konjunktivnog pravila, moze ih navesti da odaberu razliCite alternative ¢ak i kada im se

daju identi¢ne informacije.

Linearno kompenzacijsko pravilo sugerira da potrosaci procijene svaki izbor ili
pruzatelja usluga na temelju viSe atributa ili kriterija te dodjeljuju tezine tim atributima na
temelju njihove relativne vaznosti. Ove tezine predstavljaju prioritete ili preferencije
potroSaCa. Rezultat za svaki izbor se potom ocjenjuje na svakom atributu, a ocjene se
mnoZze s odgovaraju¢im teZzinama. Ukupna procjena ili korisnost svake opcije dobiva se
zbrajanjem ponderiranih ocjena za sve atribute. Odabire se alternativa s najviSom

ukupnom korisnoScu.

U slu€aju kada potrosac Zeli odabrati pruzatelja prijevoza za putovanje izmedu dva
grada. PotroSa¢ moZe uzeti u obzir cijenu, udobnost sjedala, brzinu putovanja i

pouzdanost usluge kao kriterije ili atribute. Svakom atributu je dana tezina, primjerice 30%
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teZine za cijenu, 40% tezine za udobnost sjedala, 10% tezine za brzinu putovanja i 20%
teZine za pouzdanost usluge. Ponderirani rezultati se zatim zbrajaju kako bi se utvrdila
ukupna korisnost svakog prijevoznika, a odabire se prijevoznik s najvecom ukupnom

korisnoScu.

Konjuktivnho pravilo ukljuCuje postavljanje minimalnih prihvatljivih granica ili
standarda za svaki atribut. PotroSaci procjenjuju razli¢ite mogucénosti na svakom atributu
i odbacuju one koje ne zadovoljavaju minimalne standarde za bilo koji atribut. Koristeci
dodatne kriterije ili atribute vrednuju se preostale mogucnosti, a proces se nastavlja sve

dok se ostane jedna jedina opcija.

Potrosac planira putovanje autobusom za duZzu relaciju i Zeli odabrati prijevozno
poduzeée. Kao minimalne standarde potroSaC postavlja kriterije kao $to su cijena
autobusne karte, pravovremeni polasci autobusa, prostor za prtljagu i istoca autobusa.
Njima se eliminiraju sve prijevoznike tvrtke koje ne zadovoljavaju minimalne standarde.
Zatim se razmatraju dodatni kriteriji kao Sto su ljubaznost vozaca, dostupnost interneta u
autobusu te udobna sjedala. Smanjuje alternative na temelju novih kriterija dok se ne

identificira pruzatelj prijevoza koji zadovoljava sve postavljene standarde.

U fazi susreta s uslugom potrosaci izravno komuniciraju s pruzateljem usluga.
Tijekom ove faze, oni zajedno sa pruzateljem usluga stvaraju vrijednost i sudjeluju u
proizvodniji usluge dok procjenjuju iskustvo usluge. Susreti s uslugom imaju utjecaj na
potroSaCevo zadovoljstvo, lojalnost, oCekivanja, namjere ponovne kupnje i ponasanje
prema usmenoj predaji. Ova faza podrazumijeva sloZeni proces koji ukljuCuje interakciju
potroSaca i okolnih ¢imbenika. Na doZivljaj potroSaca imaju utjecaj fiziCki znakovi kao sto

su ponasanje osoblja, izgled objekta, opreme i ponasanje drugih potrosSaca.
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2.5. Teorije o ponasanju potrosaca i njihovoj ulozi u programima lojalnosti

Danas je lojalnost potroSaca jedan od kljucnih izvora konkurentske prednosti sa
stajaliSta pruzatelja usluga. Prema brojnim istrazivanjima povecana lojalnost potrosaca
izravno je povezana s poboljS§anom organizacijskom profitabilno§¢u. Mnoge organizacije
pokrecu program lojalnosti i podrzavaju ga ulaganjem na izgradnju baze podataka svojih
Clanova. Razmatrajuci ideju koja stoji iza teorije lojalnosti potrosaca, primjecujemo da je
ona vrlo jednostavna: poduzeca koje zadrzavaju stalne potroSace donose viSe novca od
poduzeca koje smanjuju troskove, ali troSe viSe kako bi dovele nove potrosace. Jedan od

klju€nih kriterija uspjeha svakog poduzeca je zadovoljenje potreba i zahtjeva potroSaca.

Imamo dugoro¢ne kupce, ali imamo i kratkoroCne kupce, a moZemo ih razlikovati
razmatranjem potencijalnih buducih transakcija. Kupci koji su usmjereni na transakciju
viSe cijene povjerenje nego zadovoljstvo. Suprotno tome, kupci koji su usmjereni na
odnose oslanjaju se na predanost i povjerenje. S obzirom na mnogo vrsta ponasanja
potro$aca, trebaju postojati razli€iti programi lojalnosti, a sve s ciljiem poticanja lojalnosti

kupaca. Mnoga poduzeca koriste bar jedan od njih, dok neka koriste vise od jednog.

Sustav nagradivanja Cestih kupaca se smatra naj¢eS¢im programom koji se temelji na
bodovima. Koliko god potrosa¢ potrosi, toliko ¢e bodova dobiti. PotroSa¢ zatim moze

mijenjati bodove za razne besplatne stvari, uklju€ujuci popuste i besplatne poklone.

Autobusna kompanija svojim ¢estim kupcima nudi program lojalnosti. Svaki put kada
se putnik vozi autobusom, zbrajaju se bodovi na njegovoj kartici lojalnosti. Primjerice,
putnik dobiva 1 bod za svakih potroSenih 10 eura. Kada se postigne odredeni broj bodova,
putnik ih mozZe iskoristiti za razne nagrade ili pogodnosti. Primjerice, ako putnik sakupi
100 bodova moZze dobiti sniZzenje cijene karte, za 200 bodova dodatne pogodnosti kao
besplatnu prtljagu, dok bi za 500 bodova mogao dobiti besplatnu voznju za odabranu
relaciju. Ovaj program poti¢e Ceste putnike da koriste usluge autobusne kompanije te
stvara dodatnu vrijednost za njihovu vjernost. Takoder, putnici se potiCu na koristenje

usluge tako Sto im se nude privilegije i poticaji za dobivanje nagrada.
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Sustav razli€itih razina kategorizira potroSaCe i daje novim kupcima poticaje za
testiranje proizvoda. Potom se prati ponaSanje potroSaCa prilagodavanjem takvih

nagrada u skladu s kupovnim navikama.

Primjerice novi kupac se poti€e na koriStenje usluge tako Sto mu se daju privliaCne
ponude. Kupcu koji se vrati, potrebno je objasniti put kroz program lojalnosti poduzeca

kako bi mogao dostigao najvisSu razinu ili fazu.

Sustav lojalnosti temeljen na naknadama usmjeren je na naplatu male, jednokratne
cijene potrosacu kako bi dobio pristup ekskluzivnim ponudama poduzeca ili kako bi dobio
jedinstvene pogodnosti poput besplatne dostave, pristupa VIP podrucju i daljnjih popusta

na odredene proizvode.

Primjer takvog sustava je Amazon Prime koji nudi pogodnosti za svoje korisnike.
Pretplatnici placaju 75 dolara godiSnje ostvarujuci si pri tome pogodnosti besplatne
dostave bilo kojeg proizvoda u roku od dva dana, bez ograni€enja broja narudzbi i

minimalnog iznosa.

Kod sustava povrata novca potrosac dobiva odredeni iznos novca u odnosu na iznos
koji je potrosio. Primjer ovog sustava je programi lojalnosti "Cashback" koji nude neke
online trgovine. Za svaku kupnju koju obavi putem te trgovine, dobit ¢e odredeni postotak
povrata novca (npr. 10%) na svoj racun u okviru ovog programa. Nakon odredenog
vremenskog razdoblja ili dosegnute nakupljene svote, potroSa¢ moze iskoristiti povrat za

svoju kasniju kupniju ili ga povuci na svoj bankovni racun.

S nenovC€anim programom zajednice potroSaci mogu doprinijeti cilju do kojeg im je
stalo. Ovo ovisi 0 razumijevanje osobnosti kupca od strane poduzecéa i nacina na koji
njihov brend utje€e na to. Program u kojem se dio prihoda od prodaje donira skupinama
za za$titu okoliSa ili humanitarnim skupinama, jedan je primjer kako organizacija moze

dopustiti potroSacu da podrzi odredenu dobrotvornu ili drustvenu svrhu u koju vjeruje.

U koaliciji poduzece odabire strateSkog partnera za svoje programe, $to mu uvelike
pomaze u Sirenju poslovanja i zadrzavanju potroSaca. Prodavatelj mora imati dobro

razumijevanje ponasanja kupaca i procesa kupnje kako bi identificirao odgovarajuéeg
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partnera. American Express, koji ima veliki broj partnera, dobra je ilustracija toga. Kod
njihovih partnera kao Sto su Staples, Zappos i Whole Foods €lanovi mogu iskoristiti

nagrade u vrijednosti od preko 2 milijuna dolara.

Kako bi se ovaj implementirala organska lojalnost, prodavatelj mora pokusati privuci
nove kupce i pruziti im priliku da isprobaju proizvode. Od prvog angazmana c¢lana,
prodavatelj bi trebao biti u stanju impresionirati potroSaca i prenijeti vrijednost brenda.
Ovaj program, Cije odrzavanje ne zahtijeva velike napore prodavatelja, proizvodi

dobrovoljnu lojalnost.

Primjer organske lojalnosti moze biti situacija u kojoj restoran pruza izvanrednu hranu
i uslugu svojim gostima. Kada posjetitelji prvi put udu u restoran i zadovoljni su uslugom
i hranom, vjerojatnije je da Ce se vratiti po drugi put i ispriCati prijateljima i obitelji o
restoranu. Ova vrsta preporuke temelji se na osobnom iskustvu i zadovoljstvu Sto potice
prirodnu lojalnost restoranu. Bez znacCajnih marketinsSkih troSkova, restoran povecava

svoju bazu stalnih kupaca kroz pozitivna iskustva i preporuke.
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Razumijevanje ponasSanja kupaca klju¢no je kako bi se stekla njihova lojalnost.

Slika 4: Faktori koji utjeCu na ponasanje kupaca

Cilj/ciljna varijabla (ovisna varijabla)

Faktor (nezavisna varijabla)
H1: povecanje vrijednosti Zivotnog vijeka kupca ima
pozitivan u¢inak na ponasanje kupaca
H2: izgradnja stvarnog odnosa s kupcem temeljenog
na relevantnosti ima pozitivan ucinak na ponasanje

Faktor 1: povecanje vrijednosti
Zivotnog vijeka kupca

Faktor 2: izgradnja stvarnog

kupaca
odnosa s kupcem temeljenog na
relevantnost — — N
— PONASANJE KUPA CA]
Faktor 3: utjecanje na elasti¢nost

odluke o kupnji H3: utjecanje na elasti¢nost odluke o kupnji ima

pozitivan uéinak na ponasanje kupaca
H4: povecanje udjela novéanika ima pozitivan
ucinak na ponasanje kupaca

Faktor 4: povecanje udjela
novéanika

Izvor: Umamaheshwari, IOSR Journal of Business and Management,

www.losrjournals.org, pristupljeno 1. lipnja 2023.

Ovaj model prikazuje vaznost razumijevanje ponasanja kupaca kako bi se stekla
lojalnost, razumijevanje i praéenje ponasanja potroSaca. On pruza korisne alate za
analizu i razumijevanje kupcevih briga i potreba te omoguéava poduzeéima da ispred
konkurencije zadovolje te potrebe. Vidljivo je da se za postizanje lojalnosti kupaca
zahtijeva viSe od samih varijabli spomenutih u modelu, ve¢ se moraju poduzeti dodatne

radnje i izbori kako bi se postigao taj cilj.

PonaSanje kupaca utjeCe na odabir odluke kupaca hoce Ii kupiti proizvod ili ne.
Poduzecéa trebaju pazljivo pratiti i razumjeti ponasanje svojih kupaca kako bi donijele
informirane odluke o proizvodnji i pozicioniranju proizvoda. PonaSanje kupaca moze biti

kljuéno za odredivanje uspjeha ili neuspjeha odredenog proizvoda ili usluge na trzistu.
e Faktor 1: Dugotrajna vrijednost kupca

Jedna je od najznacajnijih pokazatelja vrijednosti za kupca. Uzima u obzir trenutnu i
oCekivanu vrijednost tijekom cijelog Zivotnog vijeka kupaca. Sposobnost identifikacije
kupaca putem programa lojalnosti omogucéuje dugorocno praéenje vrijednosti trajanja

potroSaca kao i identifikaciju demografskih, sociografskih, pa ¢ak i profiliranje kupnje koji
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karakteriziraju najprofitabilnije kupce. Ove informacije, vazne su za poduzeca jer im

omogucuje resursa prema dugorocno vrijednim kupcima kako bi se postigao veci uspjeh.

Primjer dugotrajne vrijednosti kupca moze biti stalni putnik koji ¢esto koristi uslugu
prijevoza autobusne kompanije. Ovaj kupac smatra se lojalnim korisnikom koji ¢e

preferirati tu kompaniju u odnosu na konkurenciju.

Njegova dugoroCna vrijednost moze se mjeriti kroz njegove buduce potrebe. Ako
putnik putuje izmedu dvije odredene relacije, njegova vrijednost za kompaniju moze biti
znacajna jer Ce stalno koristiti njihove usluge za to putovanje. Dugoro¢na vrijednost moze
se povecati kroz dodatne usluge ili pogodnosti. U tom slu€aju, autobusna kompanije
moze ponuditi program lojalnosti u kojem se nagraduju lojalni potrosaci za svaku kupnju
autobusne karte. Bodovi bi se mogli iskoristiti za sljedec¢e putovanje ili ostale pogodnosti
kao Sto je besplatna prtljaga. Ukupna dugoro€na vrijednost potroSaca moze se mijeriti
kroz ukupan broj putovanja, prosjeCnu potrosnju po putovanju i potencijalnim
preporukama drugim potroSacima. Ove informacije mogu se koristiti da se razvije
strategija za zadrzavanje dugoroCnih potroSata kroz personalizirane ponude i

poboljSanje putnic¢kog iskustva.
e Faktor 2: Izgradnja stvarnih odnosa s kupcima na temelju relevantnosti

Razvijanjem stvarnih odnosa s kupcima moZe povecati lojalnost kupaca, stvoriti
pozitivno iskustvo i utjecati na povecéanje profitabilnosti poduzeca. Povjerenje se razvija
pruzanjem vrhunske korisniCke usluge, rjeSavanjem problema i ponudom proizvoda i
usluga koje su prilagodene jedinstvenim potrebama kupaca. Kroz personaliziranu
komunikaciju i ponude na temelju relevantnosti, mogu se izgraditi stvarni odnosi s

kupcima, stvarajuci osje¢aj vaznosti i prilagodenosti njihovim individualnim potrebama.

Primjer moZze biti i personalizirana marketinSka kampanja temeljena na interesima i
preferencijama pojedinog kupca. U slu€aju autobusne kompanije, ona moze Koristiti
informacije o navikama i preferiranim odredistima putnika kako bi im ponudila relevantnu
promociju za tu relaciju. Ove informacije koristile bi se za slanje personaliziranih poruka

putem e-maila ili SMS-a kako bi im se pruzile posebne ponude za njima relevantne
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relacije. Putnik koji Cesto putuje na odredenoj relaciji moze dobiti popust za buducée

putovanje za tu relaciju ili posebnu ponudu za lojalne putnike.
e Faktor 3: Utjecaj na elasti¢nost odluke o kupnji

ElastiCnost odluke o kupnji izrazava vaznost i teZinu te odluke. Kupci koji visoko cijene
proizvod ili uslugu vjerojatno su viSe razmislili 0 svom izboru i vjerojatnije je da ¢e nastaviti

S njim.

Vjerojatnije je da Ce putnik izabrati autobusnu kompaniju koja ima jak sustav lojalnosti
ili program nagradivanja. Ponuda i pogodnosti koje autobusna kompanija pruza u ovom
slu€aju odreduju kolika je elasticnost odluke o kupnji kupca. Primjerice autobusni
prijevoznik mozZe ponuditi razne popuste, poput sezonskih ili vikend akcija ili paketa koji
ukljuCuju dodatne usluge kao Sto su besplatna prtljaga ili udobna sjedala. Ovi elementi
mogu utjecati na odluku putnika da odabere autobus ili neki drugi nacin prijevoza. Na
elasti¢nost odluke o kupnji takoder moze utjecati fleksibilnost rasporeda polazaka i
dolazaka autobusa. UcCestalost polazaka i dolazaka na predvidene rute omogucit ¢e
putnicima viSe slobode u odabiru vremena putovanja, $to moze utjecati na njihovu odluku
0 kupnji autobusne karte. Omogucavanjem povoljnih uvjeta putovanja i prilagodljivih
opcija, autobusni prijevoznik moze privuci potroSace, povecati elasticnost njihovih odluka

o kupniji i uvjeriti ih da odaberu autobuse kao svoj primarni nacin prijevoza.
e Faktor 4: Poveéanje udjela ,,novéanika“

Udio ,novcanika“ mjeri postotak kupCeve potroSnje u odredenoj kategoriji koja je
relevantna poduzece. Povecanje udjela ,nov€anika“ postaje sve vaznije kako trzista
postaju zasi¢ena, a potrosSaci imaju sve viSe izbora. Veéa profitabilnost proizlazi iz
povecéanja udjela ,nov€anika“ jer je to jeftinije od privlaCenja novih kupaca. Fokusiranje
na povecanje udjela potrosnje koje kupac ostvaruje u odnosu na poku$aj stjecanja novih

kupaca smatra se jeftinijim i profitabilnijim za poduzeca.

U nastojanju da privuCe viSe kupaca i poveCa svoj udio na trziStu, autobusna
kompanije moZze pruziti dodatne usluge. Osim pruZanja prijevoza, autobusna kompanija

nudi dodatne usluge ukljuujuci rezervacije sjedala, besplatni Wi-Fi, punjaCe mobilnih
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uredaja. Zbog ovih dodatnih pogodnosti putovanje putnicima bude privlacnije i udobnije.
Dodatnim uslugama autobusna kompanija poti¢e putnike da koriste njihove usluge vise
puta i povecavaju svoj udio ,nov€anika“ u potroSacevim ukupnim troskovima putovanja

autobusom.
U nastavku ¢e se analizirati faktori prethodno navedeni faktori:

Kod dugotrajne vrijednosti kupca, razumijevanje vrijednosti Zivotnog vijeka kupca
omogucuje prodavateljima da ucinkovitije usmjere marketinSke i prodajne napore,
identificiraju¢i najvrjednije kupce i modificirajui svoje strategije kako bi povecali
dugoroCnu profitabilnost. Prodavatelji mogu Koristiti vrijednost Zivotnog vijeka kupca kako
bi odredili koji kupci ostvaruju najveéi prihod za poduzece. To dopusta da se resursi
koncentriraju na odrZavanje i rast tih odnosa, $to s vremenom pomaZe uspjehu
poslovanja. Kljuéno je poslovati s namjerom ostvarivanja dugoroCne koristi, a ne
koncentrirati se samo na kratkoro¢nu zaradu. Razumijevanje vrijednosti Zivotnog vijeka
potroSaCa omogucuje prodavateljima da pruze vrijednosti koje ¢e zadrzati potroSace,

potaknuti ih na ponovnu kupnju te stvoriti dugotrajne odnose.

Financijska izvedba poduzeéa poboljSava se koriStenjem koncepta vrijednosti
Zivotnog vijeka kupaca. Jaci financijski rezultati postizu se razumijevanjem vrijednosti
kupaca i uspostavljanjem dugoro¢nih odnosa s njima. Za dugoroCni uspjeh poslovanja
kljuéno je shvatiti vaznost vrijednosti zivotnog vijeka kupca kao alata za predvidanije,

upravljanje i optimizaciju odnosa s kupcima.

Kod izgradnje stvarnih odnosa s potrosacima na temelju relevantnosti, postojeci kupci
mogu biti dobar i koristan izvor novih potencijalnih prodajnih prilika. Razvijanje snaznih
odnosa s kupcima otvaraju vrata novim poslovnim prilikama. Trenutni kupci mogu pruZiti
koristan uvid u konkurente. Oni mogu pruziti informacije o natjecanju i aktivhostima drugih
sudionika, Sto je odli¢an izvor za razvoj. Buduci da se temelji na jakim odnosima, ovo
znanje moze se dobiti besplatno. Kupci su svjesni svojih potreba i mjesta na kojima su

spremni potrositi novac.

Promjena cijene imat Ce veliki utjecaj na potraznju ako je proizvod cjenovno elasti¢an

(elastiCnost veca od 1). S druge strane, promjena cijene imat ¢e maniji u¢inak na potraznju

30



ako je elastiCnost manja od 1. Klju¢no je razumjeti elastiCnost dohotka i kako ankete mogu
pomoci poduzedima u otkrivanju u kojoj mjeri odluke o kupnji potroSaca ovise o njihovom
prihodu. Na odluke o cijenama koje donose poduzeca takoder utjeCe cjenovna elasticnost
odnosno nacCin na Kkoji promjena cijene utjeCe na potraznju. Razumijevanje ovih
elemenata omogucuje poduzecéima upravljanje potraznjom za proizvodima ili uslugama i

donosSenje informiranih odluka o cijenama.

Razumijevanje kupc€evog dijela ,nov€anika“ klju¢no je u ovoj situaciji. Udio podataka
»novCanika“ otkriva koliko potrosac trosi u odredenom poduzeéu na odredenu kategoriju
proizvoda ili usluge. Visok udio u ,nov€aniku“ ukazuje na predanog kupca koji izbjegava
troSenje s konkurentskim poduzecima. S druge strane, mali udio u ,nov€aniku“ moZze biti
znak nezadovoljstva od strane kupaca. Buduci da je jeftinije i isplativije zadrzati postojece

kupce nego osvoijiti nove, povecanje udjela ,nov€anika“ je klju¢no.

LakSe je i ucinkovitije ponuditi nove proizvode ili usluge postoje¢im kupcima nego
pronaci nove. Prodavatelji mogu bolje razumijeti svoje kupce, napraviti strateSke promjene
i povecati zadovoljstvo potroSaca mjerenjem udjela ,nov€anika“. Dodatno, mjerenje nudi
priliku za izradu strategija i programa oporavka za idealne kupce, kao i povecanje budzeta

Za one najvaznije.
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3. Programi lojalnosti

Poduzeéa nude nagrade, popuste i druge posebne poticaje kako bi privukli i zadrzali
potroSacCe. Programi lojalnosti nagraduju potroSace za njihovu lojalnost poduzecu te su
osmisljeni za poticanje ponovljene kupnje. Prednosti su obi¢no vece Sto potrosac vise

troSi i Sto CeSce posjecuje prodavatelja.

Poduzeéa mogu Koristiti programe lojalnosti za nagradivanje i zadrZzavanje potroSaca
dok istovremeno uCe vazne pojedinosti o njihovim kupovnim navikama i preferencijama
proizvoda. lako su neki trgovci, poput Starbucksa, uspjeSno koriste programe lojalnosti,

Costco i Amazon oslanjaju se na godi$nje ¢lanstvo kao alternativu.
Programi lojalnosti imaju dva glavna cilja (Chen, 2022.):

e ,.Nagradivanje ponovne kupnje

Kupci su nagradeni za ponovljene kupnje kroz programe lojalnosti. To je
kljuéno jer stvara lojalnost prema brendu i potice potroSace da se redovito

vracaju.

e Prikupljanje informacija o potroSacima

Kroz programe lojalnosti, poduze¢a mogu prikupiti vazne informacije o
svojim kupcima. Uz pomo¢ ovih podataka poduzeéa mogu promijeniti svoje
proizvode ili usluge, bolje razumjeti svoje potroSace te donositi bolje poslovne

odluke.”

Stvaranje lojalne baze potro$aca klju¢no je kako bi se dodala vrijednost poslovanju.
Redoviti potrosaci koji podrzavaju brend tako Sto se Cesto vracaju mogu privuci nove
kupce po nizoj cijeni i poboljsati financijski rezultat poduzeca.

PotroSaCi mogu uspostaviti znaCajnu lojalnost brendu kada programi lojalnosti
postanu dio njihovog svakodnevnog Zivota. Zbog nagrada i pogodnosti koje su prikupili

kroz program lojalnosti, potrosaci ce radije ostati vjerni odredenom poduzecu.
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Dobar program lojalnosti mora ukljucivati vazne komponente kao $to su razumljivost
i jednostavnost za potroSaCe, nagrade koje su relevantne za korisnike, funkcionalno
korisniCko sucelje i vrijedne informacije o navikama potroSaca koji omogucuju preciznu

segmentaciju i personalizaciju.

3.1. Teorija programa lojalnosti

U ovome dijelu razmatrat ¢e se teorije koje utjeCu na ponaSanje potroSaCa u

programima lojalnosti, a odnosi se na sljedece teorije:

Iznenadenje i odusevljenje,

Efekt sretne lojalnosti,

Heuristika i pristranost,

Gubitak averzije,

Ucinka unaprijed dodijeljenog napretka,

Teorija operantnog uvjetovanja

N o g b~ wDdRE

Teorija kognitivhe disonance.

Iznenadenje i oduSevljenje moc¢ne su tehnike za poticanje dubljeg angazmana
Clanova. Prema psiholoskim istrazivanjima, kada su oCekivanja potrosaca ispunjena, oni
Ce biti zadovoljni, ali kada su ta oCekivanja premasena, zadovoljstvo Ce biti znatno vece.

Kada je potroSac neocekivano odus$evljen, razina zadovoljstva bit ¢e znacajna.

Postoje dokazi koji sugeriraju da iznenadenja i oduSevljenja mogu poboljSati naklonost
jedne osobe prema drugoj. Regan (1971.) je proveo istraZivanje u kojem je sudioniku
dana neocekivana boca Coca-Cole. Ispitanici su izjavili da im se viSe svida osoba koja im

je dala besplatnu bocu Coca-Cole nego kad im nije bila ponudena.

Snagu iznenadenja i oduSevljenja proucavali su Mellers et al. (1997.) analizirajuci
razliku izmedu ocCekivanih i neoCekivanih pozitivnih rezultata. Njihova teorija utjecaja
odluke pokazala je kako neocekivani ishodi imaju veci emocionalni u€inak od oCekivanih

ishoda, Cak i kada je nagrada manje vrijedna. U njihovoj studiji studenti su morali izvrsiti
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zadatak i bilo im je unaprijed reCeno koliko ¢e biti nagradeni ili su bili iznenadeni
nagradom nakon zavrSetka zadatka. Pokazalo se da maniji, neoCekivani dobici izazivaju

viSe radosti od vecih, o¢ekivanih dobitaka.

Model zadovoljstva potroSaca koji pretpostavlja psihologiju lojalnosti kao pokretacku
snagu iza ucinka iznenadenja i odusevljenja su razvili Oliver et al. (1997.). Otkrili su da
pozitivna iznenadenja i oduSevljenja izazivaju zadovoljstvo, radost i srecu. Dokazali su
da je oduSevljenje pozitivno orijentirano stanje koje odrazava visoku razinu emocionalne
povezanosti s potroSnjom, te da iskustvo oduSevljenja stvara Zelju za buduéim

ponavljanjem tog osjecaja kroz ponovnu potrosnju, sto rezultira lojalnoScu.

Najvaznije je napomenuti kako se dokazano zadovoljni potrosaci pokazali vecu
lojalnost prema poduzec¢ima. Prema Bermanu (2005.), zadovoljni potrosaci imaju puno
vecu razinu lojalnosti od nezadovoljnih potrosa¢a. Druge potencijalne koristi od
odusSevljenja ukljuCuju nize troSkove kao rezultat povec¢anja usmenog prenosenja, nize
troSkove prodaje i oglasavanja, privlaCenja potroSaca, veéi prihod kao rezultat vece
poCetne i ponovljene prodaje te dugoroCne strateSke prednosti kao rezultat poveéane

vrijednosti brenda i ve¢e sposobnosti otpora novim sudionicima.

Kampanje iznenadenja i oduSevljenja imaju Sirok raspon namjena unutar programa
lojalnosti. To moZe ukljuCivati zrakoplovne, hotelske, rent-a-car programe kao i bankovne
programe koji Salju iznenadujuce darove premium ¢&lanovima, telekomunikacijske tvrtke
koje korisnicima nude odabir raznih neocCekivanih nagrada ili korisnika usluga dostave
hrane koji dobiju nesto dodatno u svojoj kutiji. Ako se pravilno primjenjuju, iznenadenje i
oduSevljenje, mogu biti vrlo moéni alati za razvijanje emocionalne veze s poduzecem ili
brendom, poticanje kupovnog ponasanja i stvaranje stvarne lojalnosti ¢lanova. Kako bi
se ucinkovito koristili iznenadenje i odusevljenje, mora biti neoCekivano (primjerice, reci
¢lanu da ¢e dobiti vaucer od 10 € za svoj rodendan nije iznenadenje i odusevljenje), ono
mora biti shvaceno kao dar, imati percipiranu vrijednost i fokusirati se na potrosaca, zbog

Cega Ce on se tada osjecati uistinu posebnim i priznatim.

Primjer Mastercardove kampanje "Priceless Surprises” u SAD-u ilustrira koristenje

iznenadenja i oduSevljenja. Kampanja iznenaduje vlasnike kartica neocCekivanim
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darovima kao Sto su posebna dostava kolaCi¢a, ulaznica za koncerte, nadogradnje

sjedala ili susreta sa slavnim osobama. Mastercard je imao koristi od masovno

generiranog materijala na drustvenim mrezama koji se koristi za interakciju s novim

korisnicima kartica kroz kampanju #PricelessSurprises, koja je iznenadila gotovo 100.000

vlasnika kartica u 25 zemalja.

Slika 5: Mastercard "Priceless Surprises”

Izvor: Editor, Artguild, www.artguildinc.com, pristupljeno 6. lipnja 2023.

Clanovi

Shellovog programa lojalnosti povremeno bi dobivali

e-postu s

poveznicom za nagradu koja ¢lanu daje pravo na iznenadujuce nagrade kao Sto su bonus

bodovi ili besplatna kava.

Slika 6: Shell GO+ rewards

A little extr

When you Go-+ it!

Win up to £20 off your fuel when you're a Shell Go+
Rewards member

REWARDS
Follow us @ShellStationsUK Download the
*Torms & Conditions opply Shell app today

-
-

Shell

Izvor: Twitter, www.twitter.com, pristupljeno 6. lipnja 2023.
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Prema primjerima moze se zaklju€iti kako ukljucivanje iznenadenja i oduSevljenja u
programe lojalnosti mozZe biti korisna tehnika za poboljS8anje angazmana potroSaca,

stvaranje pozitivnog iskustva i povecanje lojalnosti prema brendu.

Slika 7: Efekt sretne lojalnost

Past Expected future

- 000000

Loyal consumers’ increased sense of deservedness
comes from expected future rewards.

Izvor: Lyons, Loyalty & Reward Co, www.loyaltyrewardco.com, pristupljeno 6. lipnja
2023.

Ucinak sretne lojalnosti kognitivna je pristranost koja kaze da lojalni potroSaci smatraju
da je vjerojatnije da ¢e osvojiti nasumicne promocije od strane programa vjerojatnije nego

drugi potrosaci jer su ulozili viSe vremena, novca i emocija u poduzece.

Reczek, Haws i Summers (2014.) istrazivali su utjecaj slu€ajnih elemenata igre kao
poput nagradnih igara na lojalne potrosace kao dio njihovog istraZivanja uCinka sretne
lojalnosti. Prema istrazivanju, lojalni potroSaci imaju bolju percipiranu moguc¢nost
osvajanja slu€ajnih nagrada kao $to su nagradne igre i natjecanja odnosno sretniji su jer
vjeruju da zasluzZuju posebnu pozornost i priznanje za svoju vjernost. Istrazivanje je
pokazalo da lojalni potrosaci vjeruju da mogu "zaraditi" nesto Sto se ne moze steci trudom,

Cak i kada trud i ishod nisu povezani.

Ucinak sretne lojalnost primijeCen je pod odredenim uvjetima, kada je ¢lan prethodno

ulozio velike napore u stvarnoj zaradi, kada je promocija izravno povezana s programom
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odnosno poduzeéem kojem je Clan vjeran te kada se Clan usporeduje s drugim
korisnicima koji su uloZili manje napore. Buduci da su sretniji, lojalni Clanovi viSe sudjeluju
u nasumicnim promocijama kao rezultat ucinka sretne lojalnosti. Medutim, manje se truda
ulaze u povecanje Sansi za dobitak jer se lojalni Clanovi Cesto oslanjaju na srecu. Jos
jedan ucinak je razoCarenje Clanova kada ne osvoje nakon $to se osjecCaju sretnima i

smatraju da zasluzuju to.

Komunikacija je kljuCna za operatore programa u upravljanju ocekivanja ¢lanova
povezanih s radosnom pristranoS¢u u pogledu sretne lojalnosti, osobito kada se otkriju
pobjednici. Primjerice slanje poruka lojalnim ¢lanovima s izraZzavanjem suosje¢anja ako
nisu pobijedili, ali i prepoznavanje njihove lojalnosti pruzanjem personaliziranih posebnih
ponuda ili pogodnosti. Ovo moze pomoci ublaziti njihovo razoCaranje i saCuvati vrijedan

odnos.

U Cast Dana Ratova zvijezda ("May the 4th be with you"), LEGO VIP nagrade odrzali
su promociju u kojoj su ¢lanovi mogli osvoijiti jedinstvenu minijaturu Ratova zvijezda kao
i fotografiju s autogramom glumca koji je glumio lika u filmu. Clanovi su mogli sudjelovati

do 50 puta, svaki put osvajajuc¢i 50 bodova.

Slika 8: Studija slu€aja LEGO VIP nagrade

Let’s-a go LEGO® Super Mario™
Sweepstakes

Points needed

D 3
\ij /} Platinum Points 10

Create a Nintendo Account and start
earning My Nintendo points that you
can redeem for rewards!

Izvor: Lyons, Loyalty & Reward Co, www.loyaltyrewardco.com, pristupljeno 6. lipnja
2023.
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Zbog efekta sretne lojalnosti, lojalni potrosaci se mozda nece osjecati toliko prisiljeni
pridruziti se tako €esto kako bi dobili nagradu, stoga mozda nece iskoristiti toliko bodova

za sudjelovanje, ulazuéi manje truda u sudjelovanje.

Heuristika je mentalni preCac koji pomazu ljudima da brzo i u€inkovito rijeSe probleme
i donesu odluke. Potrosaci razvijaju heuristiku jer im nedostaje kapaciteta, vremena ili
motivacije da identificiraju i analiziraju sve dostupne informacije u svom kompleksnom

okruzeniju.

PsiholoSka pristranosti, takoder poznate kao kognitivnha pristranosti, metoda je
razmisljanja koje se temelji na opazanjima i generalizacijama koje mogu dovesti do
pogreSaka u pamcenju, neto¢nog prosudivanja i pogresSne logike, Sto rezultira

donoSenjem odluka bez razmatranja cijele slike.

lako pristranost i heuristika mogu uzrokovati asimetriju informacija i pogreske koje
dovode do iracionalnih odluka, smatra se da su vazne za minimiziranje sloZenosti
svakodnevnih procesa donoSenja odluka smanjenjem napora ukljuCenog u kognitivhe
zadatke. Prema Shahu i Oppenheimeru (2008.), smanjenje napora ovisi 0 najmanje
jednom od sljedecih nacela: pregledavanje manjeg broja uputa, smanjenje poteskoca u
dohvacanju i pohranjivanju vrijednosti uputa, pojednostavljenje valjanosti uputa,

integracija manje informacija i pregledavanje manje alternativa.

Kahneman i Tversky predstavili su svoja temeljna istrazivanja o pristranosti i heuristici.
Heuristika reprezentativnosti jedna je od njihovih glavnih heuristika. To se dogada kada
pojedinci usporeduju i kategoriziraju stavke na temelju malog broja sli¢nosti umjesto da
koriste objektivne podatke ili znanja. Jedan primjer heuristike reprezentativnosti je
pogresna procjena vrijednosti i veliine, u kojoj kupci vjeruju da je jedno izravna
reprezentacija drugoga. PotroSaci mogu izraCunati veli€inu bilo ¢ega kategorizirajuéi to
kao "mnogo" i zamjenjujuci "mnogo” s "veliko". Na primjer, hrpa od tisu¢u novci¢a moze

izgledati ve¢a od novcanice od 10 dolara.

U programima lojalnosti bodova i milja primjenjuje se heuristika reprezentativnosti.
Operateri programa koriste ovu heuristiku kako bi stvorili dojam vece vrijednosti nagrade

nego $to ona zapravo jest. Primjerice, ako ¢lan potroSi 100 € u trgovini, a trgovac ga
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nagradi s 1% ukupne kupnje, Clan Ce zaraditi 1 €, Sto se ¢lanu mozda nece Ciniti osobito
unosnim. No, ako je to dio programa lojalnosti, ¢lan moze zaraditi 100 bodova (jedan €
po bodu, §to je jednako 1 €). Koristeci heuristiku reprezentativnost, 100 bodova moze se
smatrati znatno veé¢im od 1 €, ostavljajuci ¢lanu dojam da je zaradio ve¢u nagradu nego

Sto je zapravo zaradio.

Ista logika vrijedi i obrnuto. Prema istrazivanju Coultera i Coultera (2005.) o obradi
informacija o potroSackim cijenama, ljudi Cesto ne znaju kako se proizvode njihove
prosudbe o cijenama i vrijednostima. Obi¢no ne mogu jasno objasniti razloge zbog kojih
nacin na koji se priop¢ava cijena dovodi do nize (ili viSe) percipirane vrijednosti. Njihovo
istrazivanje otkrilo je da samo prikazivanje cijene smanjenom velicinom fonta moze

uzrokovati da potrosaci doZive da je cijena proizvoda niza.

Prema heuristici kognitivne dosljednosti, autobusna bi kompanija mogla potaknuti
putnike da ostanu lojalni njihovom programu lojalnosti. Heuristika kognitivhe dosljednosti
tvrdi da ¢e putnik, nakon Sto se pridruzi programu lojalnosti, nastaviti koristiti usluge iste

kompanije kako bi o€uvao dosljednost u svojim odabirima.

Ovo autobusna kompanija moze koristiti kako bi pruzila dodatne pogodnosti ili
nagrade za Clanove programa lojalnosti koji redovito koriste njihove usluge. Primjerice,
putnici koji Cesto putuju mogli bi biti nagradeni besplathom voznjom nakon odredenog
roja prikupljenih bodova ili dobiti posebne popuste na autobusne karte. Autobusne
kompanije, kontinuiranim nagradivanjem i promocijom programa lojalnosti mogu
potaknuti putnike da ostanu lojalni i dosljedni u svojim putovanjima. Putnici ¢ée biti
zadovoljni i sigurni dok koriste usluge iste autobusne kompanije jer su razvili dosljednost
u svojim odlukama i povjerenje u program lojalnosti. Od klju€ne je vaznosti da autobusna
kompanija jasno komunicira prednosti programa lojalnosti i redovito nudi informacije o
novim nagradama ili povlasticama. Kako bi odrZala povjerenje putnika i potvrdila
vrijednost programa lojalnosti, autobusna kompanija takoder mora osigurati dosljednost

u kvaliteti usluge.

Bol zbog gubitka ne€ega osjeéa se dvostruko jace od radosti zbog dobivanja istog

predmeta, prema gubitku averzije. Kahneman i Tversky (1979.) proveli su niz testova u
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kojima su ispitanici bili zamoljeni da izaberu izmedu viSe i manje rizicnih prijedloga s
izgledima za dobitak ili gubitak novca (primjerice, jednaka vjerojatnost za dobitak ili
gubitak od 100 dolara). Otkrili su da "smetnja koju osoba osje¢a kada izgubi odredenu
koli€¢inu novca nadmasuje zadovoljstvo povezano s dobitkom istog iznosa", te da vecina
ljudi ne voli takve simetricne oklade. Ova su otkrica rezultirala razvojnom taktikom koja je
koristila sankcije umjesto nagrada za poticanje zaposlenika i studenata. Hossain i List
(2012.) otkrili su da predstavljanje ishoda kao kazne poboljSava izvedbu u proizvodnoj

tvornici u Kini.

Fryerisur. (2012.) pokazali su da koriStenje moci averzije gubitka, u kojoj se uciteljima
plac¢a unaprijed i od njih se traZi da vrate novac ako njihovi ucenici ne postiZzu odgovarajuci
napredak, povecCava rezultate testa matematike za viSe od jednog standardnog
odstupanja. Vjerojatnije je da ¢e se ljudi izloziti rizicima ili se upustiti u neposteno

ponasanje kako bi sprijecili gubitak nego kako bi ostvarili dobitak.

Averzija gubitka Cesto se koristi za poticanje angazmana clanova u programima
lojalnosti. Programi mogu c¢lanovima dati osjecaj vlasniStva i vrijednosti, a zatim
uspostaviti uvjete pod kojima im se to vlasnistvo moze oduzeti. To bi moglo djelovati kao

motivator za ¢lana da nastavi s transakcijama. Evo nekoliko primjera:

e Ako Clan ne skupi dovoljno statusnih bodova, riskira gubitak svojih ¢lanskih
pogodnosti,

« Clanovi riskiraju gubitak svojih bodova ako ne sudjeluju u programu redovito ili
ako ih ne koriste na vrijeme,

« Clanovi koji ne mogu dobiti Zeljene nagrade (kao $to su letovi ili hotelske sobe),

 Clanovi koji moraju potrositi dodatne bodove ako ne rezerviraju unaprijed.

Prema Riesu (2012.), neki privatni fitness centri omogucuju klijentima da potroSe
vlastiti novac u poticaje za smanjenje tjelesne tezine (na primjer, ulazu 200 USD i dobiju
povrat ako postignu nizZi cilj gubitka tezine). U online svijetu web stranice kao $to je
www.stickK.com funkcioniraju na isti princip. Oni pomazu pojedincima u postizanju

njihovih ciljeva koristenjem "obvezujucih ugovora", obvezujuc¢eg dogovora koiji ukljucuje

40



stavljanje novca na stol kako bi se osiguralo da korisnik ispuni svoje ambicije uz pomoc¢

gubitka averzije.

Pogodnosti iz programa lojalnosti takoder smanjuju mogucénost averzije gubitka.
Ponuda povrata novca ¢lanovima, duzi rok povrata, besplatni povrati ili automatski povrati
u sluaju da se cijena kupljene robe smanji samo su neki od primjera. Smanjujuci
percepciju rizika od gubitka novca, ove pogodnosti programa mogle bi ¢lanu dati osjecaj

dodatne sigurnosti.

Mileage Runs "mileage run" ili "status run" ukljuuje ¢lanove programa Cestih putnika
koji €esto putuju. Oni putuju s jedinim ciliem da sakupe dovoljno statusnih bodova kako
bi zadrzali svoju statusni razred. Sekundarni faktor moze biti odrediste ili broj skupljenih
milja. Zbog velike vaznosti koju pridaju privilegijama koje bi mogli izgubiti, €lanovi koji nisu
putovali dovoljno u odredenoj kalendarskoj godini da bi se kvalificirali ili ponovno
kvalificirali za premium status povremeno odlaze na "mileage run" ili "status run". Na
raznim web stranicama i forumima ¢lanovi koji Cesto putuju mogu istrazivati ili raspravljati
o tome kako rezervirati statusna mjesta koja im trebaju, po najnizoj cijeni. Primjerice, na
Flyertalk forumu postoji 13 508 objava vezanih o "mileage run". Nakon analize ponaSanja
Cestih putnika, aviokompanije mogu modificirati svoje promocije kako bi dali ¢eSce
poticaje za statusne bodove, kao Sto su dvostruki statusni bodovi, umjesto karata s

popustom na nekim rutama.
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Slika 9: Primjer ,status miles® aviokompanije Turkish Airlines

HAVE A SPECIAL PLACE IN OUR HEARTS:

NOW YOUR FLIGHTS GIVE YOU MORE ADVANTA&ES

and St.alus
K &R Miles, —-

Business ¢jgss  Miles - Smiles

Izvor: Patil, Culture guru, www.cultureguru.nl, pristupljeno 6. lipnja 2023.

Kako bi motivirali ¢lanove da se priblize cilju, mnogi programi lojalnosti koriste
psiholoski fenomen ucinka unaprijed dodijeljenog napretka. Ovaj fenomen je ideja da je
vjerojatnije da ¢e ljudi sudjelovati u programu lojalnosti ako su ve¢ postigli odredeni
napredak. Ovu ideju primjenjuje razli€iti brendovi kao dio svoje strategije lojalnosti kako
bi potaknuli potroSace da dosegnu cilj i time stvorili ponovno poslovanje. Prema ucinku
unaprijed dodijelienog napretka, ako se nekome da umjetni napredak prema cilju, veca
je vjerojatnost da ¢e ga postiéi. Sto se tie programa lojalnosti, stjeée se dojam da je za

uspjesno iskoriStavanje nagrade potrebno manje rada.

Eksperiment s programom pranja vozila Nunesa i Drézea ukljuCivao je dvije vrste
kartica sa zigovima. U studiji koju su proveli znanstvenici Nunes i Dréze (2006.), podijelili
su sudionike u dvije skupine. Skupina A dobila je karticu koja je veC ukljuCivala dva
"besplatna" Ziga, ali joj je bilo potrebno 10 Zigova da bi dobila besplatno pranje
automobila. Skupina B trebala je nabaviti samo osam zigova, ali nisu dobili nijedan
dodatni besplatni zig za napredovanje. lako su obje grupe morale sakupiti osam zigova,
grupa A imala je znatno vecéi omjer iskoriStenosti nagrade od 34% u usporedbi s 19%

grupe B.
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Na temelju rezultata ovog eksperimenta, Nunes i Dréze dosli su do zakljuCka da ¢e
pojedinci vjerojatnije ustrajati u ostvarenju cilja kada napreduju prema njemu. Medutim,
manije je vjerojatno da Ce ljudi koji po€inju od nule, poput onih u skupini B, posti¢i znacajan
napredak jer se nagrade Cine predalekima. Operatori programa lojalnosti novim
¢lanovima mogu dati dar dobrodos$lice kada se prijave da im pomognete na njihovom
putu, poput besplatnih Zigova ili bonus bodova. Ukljuujuéi pra¢enje napretka kako bi
upozorili ¢lanove kada se njihove nagrade priblizavaju. Takoder, mogli bi ukljuditi

promoviranje pogodnosti koje Ce Clanovi ste¢i ako zavrSe putovanje.

U nastavku ce biti analizirana 3 primjera brendova koji primjenjuju u€inak unaprijed

dodijeljenog napretka.
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Slika 10: Web stranica INA loyalty programa - primjer u€inka unaprijed

dodijeljenog napretka

INA Loyalty

Tvoj prijatel] i podrika u pokretu

Dozvoli da te
pocastimo!

"U INA Loyalty programu
dobivas bodove za sve ono
A . Sto vec ionako radis, a mi te
5 ﬂ \. ! % zauzvrat nagradujemo.

Jednostavno je!"
Popustna Ponude | nagrade
Visokokvaltetra priagodens
goria tvojem potrebama 5
. St

1x topli napitak ili  1x hot dog, sendvi¢ 1x Eastimo te gastro

Crunch&Go Eips ili napitak Jim iskustvom

Izvor: Inaloyalty, www.inaloyalty.hr, pristupljeno 6. lipnja 2023.

Ucinak unaprijed dodijeljenog napretka moze se vidjeti u INA loyalty programu, koji
sudionicima pruza pocCetne poticaje i pogodnosti koje potiCu osjeCaj uspjeSnosti i
postignuéa od samog podetka programa. Clanovi INA Loyalty programa mogu zaraditi
nagrade troSeéi gotovo svaki euro koji potroSe na gorivo, robu ili usluge na Ininim
maloprodajnim mjestima. Nagrada dobrodoSlice sluzi kao savrSen primjer unaprijed
dodijeljenog napretka. Korisnici koji se prijave u INA Loyalty program dobivaju status
,Blue“ koji im omogucuje preuzimanje jednog od tri topla napitka u INA Fresh Corneru ili

Crunch&Go cCips. Ova pocetna nagrada odmah potiCe osjecaj napretka i postignuca.

Program takoder nudi viSe razina ¢lanstva, uklju€ujuci Silver, Gold i VIP, koje korisnici
mogu otklju€ati daljnjom kupnjom. Uz svaku razinu €lanstva osigurane su dodatne
pogodnosti, uklju€ujuéi popuste na benzin, usluge pranja vozila, besplatno koristenje

toaleta te ostale pogodnosti prema potrebama korisnika. Pogodnosti su postepeno
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otkljuCane kako korisnik napreduje kroz razinu Clanstva Sto potiCe osjecaj stalnog

napretka te motivira korisnika na daljnje sudjelovanje u programu.

Ucinak unaprijed dodijeljenog napretka u ovom programu ima utjecaj na poticanje
potroSaCa da se prijave za program lojalnosti jer odmah dobivaju nagradu i osjecaj
postignuc¢a. Osim toga, postizanje viSih razina ¢lanstva nudi dodatne pogodnosti i motivira
ih da nastave sudjelovati i ostvarivati daljnje beneficije. Uz ovu strategiju, potrosaci imaju
ugodno korisni¢ko iskustvo, viSe su uklju¢eni u program lojalnosti i vjerojatnije je da Ce

postati lojalni korisnici brenda.

Slika 11: Pogodnosti ,Moj dm* aplikacije - primjer u€inka unaprijed dodijeljenog

napretka
Otkrijte pogodnosti 'Moj dm' aplikacije

Jm, active beauty

10 X VISE

BODOVA
NA SVE!

ZA PREUZIMANIE |
REGISTRACIU

& pp Store

» Google Play
Odmah preuzmite aplikaciju j dm' na svoj pametni telefon ctive beauty i 'Moj dm' racun - ta
veselite se malom daru dobrodoslice: kuponu 10 X VIS Jpljati be kupnje te aktivirati i iskor
NA SVE pone kupnjom u "Moj dm' aplikacij

10 X VISE BODOVA NA SVE za preuzimanje i registraciju®  dm active beauty u 'Moj dm' aplikaciji

*Nakon sto preuzmete 'Moj dm' aplikaciju i prijavite se u svoj 'Moj dm' racun, u aplikaciji cete pronaci kupon
dobrodoslice za 10 X VISE bodo kupnu kupnju.

Izvor: DM, www.dm.hr, pristupljeno 6. lipnja 2023.

Primjer aplikacije "Moj dm" moze se koristiti za ilustraciju u€inka unaprijed dodijeljenog
napretka. Za prijavu i preuzimanje programa ,Moj dm®“ korisnici dobivaju poklon
dobrodoslice. Korisnik nakon preuzimanja aplikacije moze vidjeti kupon ,10 X VISE

BODOVA NA SVE® na svom ,Moj dm“ raCunu. Aktivirati ju moze klikom na nju, a isto
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moze uciniti pogodnost ostvaruje skeniranjem QR koda iz aplikacije prilikom sljedece
kupnje u dm prodavaonici ili dm online shopu. Poklon dobrodoslice €ini da se korisnik
osjeca zadovoljnim, cijenjenim i dijelom necega. Sluzi kao pocetna faza u ostvarivanju
ucinaka unaprijed dodijeljenog napretka, potiCuci korisnika da se dalje angazira, sudjeluje

I ostvaruje nagrade kroz program lojalnosti.

Aplikacija korisnicima pruza trenutne prednosti medu kojima su brza i jednostavnija
kupnja pametnim telefonom, ekspresno preuzimanje u dm prodavaonici te mogucnost
pracenja zeljenih proizvoda i jednostavnije kupnje u buduénosti. Korisnici stjeCu dojam
da su vec ostvarili odredeni napredak i da su kao rezultat toga blizu ostvarenja svojih
cilieva. Takoder, aplikacija pruza korisne znacCajke koje korisnicima poput skenera
proizvoda i digitalnog popisa za kupnju koji olakSavaju navigaciju i pronalaZzenje
proizvoda koje zele. Osim toga, ovo stvara dojam da su korisnici korak ispred procesa i
da imaju prednost u procesu kupovine. Individualizirane preporuke proizvoda u aplikaciji
pomaZzu u osnaZzivanju osjecaja napretka prema unaprijed odredenim ciljevima. Korisnici
koji prime ove preporuke osjecaju se cijenjenima i dobivaju personalizirane savjete koji
mogu poboljsati njihovo iskustvo kupnje. Sve ove znacCajke aplikacije ,Moj dm*
korisnicima daju dojam da su napredovali i da su blizu ostvarenja svojih ciljeva. Time se

poveéava motivacija i angazman korisnika u koristenju aplikacija.

46



Slika 12: Pogodnosti i nagrade u IKEA Family klubu - primjer u€inka unaprijed

dodijeljenog napretka

Pogodnosti i nagrade u
IKEA Family klubu

Besplatno se pridruZi nasem IKEA Family klubu
te uZivaj u nagradama i instantnim
pogodnostima:

* Osiguranje za svaki slucaj
* Popusti za ¢lanove

* Dogadanja i radionice

* Besplatni topli napitak

* Projekti vracanja zajednici
* Znakovi zahvalnosti

* ViSe vremena za igru u igraonici Smaland

IKEA Family partneri

( Procitaj vise o pogodnostima >

Izvor: Ikea, www.ikea.com, pristupljeno 6. lipnja 2023.

Zbog brojnih pogodnosti i nagrada dostupnih ¢lanovima IKEA Family kluba, ovo
se smatra ilustracijom uginka unaprijed dodijeljenog napretka. Clanovima kluba dostupne
su trenutaéne pogodnosti koje im omoguéuju ustedu novca, vremena i truda. Cim se
prijave u program, ¢lanovi dobivaju besplatno osiguranje za zamjenu robe oStecene u
transportu ili tijekom montaze. Dodatno, ¢lanovi dobivaju pristup besplatnim radionicama
i zabavnim i edukativnim dogadanjima kao i posebne popuste na IKEA asortiman. Svaki
posjet ukljuCuje besplatni topli napitak za ¢lanove, Sto stvara osjecaj paznje prema
¢lanovima obitelji. Uz to, IKEA sudjeluje u korisnim projektima za zajednicu, omogucujuéi

kupcima da pomognu lokalnoj zajednici.

Clanovi takoder imaju priliku zaraditi i dodatne nagrade. Dobivaju vau&er koji mogu

iskoristiti pri sljede¢oj kupnji u robnoj kuci ako potroSe odredeni iznos u odredenom
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vremenskom razdoblju i obave odredeni broj kupnji. Osim toga, djeca ¢lanova mogu
provesti duze vrijeme u igraonici Smaland. Buduc¢i da su sve te pogodnosti unaprijed
dodijeljene clanovima kluba, ovo im prilikom pristupanja omogucuje da ostvare razne
pogodnosti i nagrade. Ova strategija potice korisnike da se prijave u klub i aktivho
sudjeluju jer se vec¢ osjecaju uspjeSnima i dobivaju od ¢lanstva. Sudjelovanje u programu

nudi moguc¢nost daljnjeg napredovanja kao i druge prednosti.

Burrhus Frederic Skinner je 1948. stvorio teoriju operantnog uvjetovanja. PojaCanje i
kaZnjavanje dva su nova pojma koja je Skinner uveo u Zakon efekata. Identificirao je tri

glavna spoznaije koristeci ove pojmove (Skinner, 1948.):

1. Uvodenjem ugodnih podrazaja ili uklanjanjem neugodnih podrazaja (pojaanje),
ponasanje se moze povecati ili odrzati,

2. Dodavanjem neugodnih podrazaja (kaZnjavanje) i uklanjanje ugodnih podrazaja
moZe se smanjiti ponasanje,

3. Pojacano ponaSanje ima tendenciju ponavljanja, dakle jaCanja, dok ponaSanje

koje viSe nije pojaCavano ima tendenciju gasenja odnosno slabljenja.

Kako bi potvrdio valjanost teorije operantnog uvjetovanja, Skinner je osmislio
jednostavan eksperiment koristeéi kutiju i $takora. Stakor je mogao pritisnuti polugu u
kutiji kako bi oslobodio hranu ili zaustavio kratki strujni udar. Kutija je bila povezana s
elektroni¢kim uredajima koji su kori$teni za snimanje ponasanja Zivotinje. Stakor je
mogao pritisnuti polugu u prvoj fazi eksperimenta kako bi dobio zalogaj hrane (pozitivho
pojacanje), a u drugoj fazi mogao je pritisnuti polugu kako bi zaustavio elektriéni udar

(negativno pojacanje).
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Slika 13: Skinnerova kutija

'f_t,f Speaker

) Signallights
Fﬂf— Lever
<57 — Foodtray

s — Electric grid

Izvor: Murray, Loyalty & Reward Co, www.loyaltyrewardco.com, pristupljeno 6. lipnja
2023.

Zamijenjujuci Stakora s potroSacem, veca je vjerojatnost da ¢e potro$ac ponoviti radnju
buduci da je ona pojacana pozitivnim posljedicama ako kupnja proizvoda ili usluge donosi
bodove koje moze zamijeniti za Zeljenu nagradu. Kvalitetan dizajn korisniCkog iskustva i
marketing koji informira i podsje¢a ¢lanove na prednosti koje su postigli mogu dodatno
pojacati ovaj u€inak, slicno kao Sto automat za igre na sreé¢u zvoni i svijetli kad god igra¢

dobije novac.

Sliéno ovome, opasnost od gubitka poticaja za nagradu kao $to je gubitak pristupa
odredenim statusnim pogodnostima ako nije ispunjen odredeni prag statusnih bodova,
moze uvjeriti ¢lana da smanji svoju pasivnu uklju¢enost. Konacno, operatori programa

mogu predvidjeti slabljenje kupovnog ponasanja ako se potpuno uklone nagrade.

Nakon boravka 7+ noci, ¢lanovi Hilton Honorsa dobivaju srebrnu razinu i dobivaju
pristup raznim dodatnim pogodnostima. Ovo je ilustracija "fiksnog omjera pojacanja" u

kojem se daje nagrada nakon $to se odredeno pona$anje izvede odredeni broj puta.

Na ovaj nacin ¢lanovi se potiCu da sudjeluju kako bi si omogucili primanje poZzeljnijeg
skupa nagrada. Nakon 28+ nocenja, kada Clan dobije zlatni status, mozZete nadograditi
svoju sobu, dobiti besplatan doru€ak, bonus bodove i druge pogodnosti. Hilton takoder

koristi kaznjavanje kako bi pojagao ponasanje. Clanovi koji ne zabiljeZze dovoljno no¢enja
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da zadrze svoj status bit ¢e premjesteni u nizu kategoriju. Clan je obavije$ten da mora
odrzavati viSu razinu prisutnosti kako bi sprijeCio ove negativne posljedice jer s ovim

padom statusa dolazi do gubitka privilegija.

Slika 14: Hilton Honors primjer pogodnosti ¢lanova programa

Benefit Member Silver Gold Diamend

Guaranteed Hilton Honors Discount rate

<
<
<

Member
0-6 nights Points toward free nights, travel partners and more

Mo resort fees on reward stays

Digital Check-in

Digital Check-out

Choose Your Room
Digital Key

Free WiFi*

A SAYAYASAYATAYAY

Access to Exclusive Hilton Honors Experiences

Silver 20% Points eamning Bonus on stays
7+ nights

Free bottled water

Fifth night free

SIS RIS ISR S IS 8|S

Elite Rollover Nights
Gold

80% Points earning Bonus on Stays
28+ nights

SRS IS IS SIS IS IS [S SIS IS8 IS
SIVISISIS IS SIS SIS IS SIS

Space-available room upgrades

Daily Food & Beverage Credit (U.S. hotels only) or Continental Breakfast
{non-U.S. hotels)

3

Diamond Milestone Bonuses

<

42+ nights
100% Points earning Bonus on stays

Space-available room upgrades

Executive lounge access

Diamond status extension

Premium WiFi

48-hour room guarantee

ANANANIA A NI N R NN

Elite status gifting

Izvor: Murray, Loyalty & Reward Co, www.loyaltyrewardco.com, pristupljeno 6. lipnja
2023.

Na svakom pragu "bodova", Uber Rewards potroSac¢ima nudi posebne pogodnosti.
Korisnici zaraduju bodove za voznje Uberom i narudzbe hrane putem Uber Eatsa, koji se
zatim koriste za odredivanje korisniCkih razina u programu. PotroSac¢ koji zaradi 4000
bodova (Platinum razina) dobiva prioritetno preuzimanije iz zra€ne luke i osiguranje cijene

izmedu dva omiljena mjesta u vrijeme guzve.

Potrosnja korisnika jedina je aktivnost koja moZe zaraditi bodove u programu Uber
Rewards, generirajuci prihod za Uber i jaCajuéi ponasSanje. Nadogradnje na premium

voznje i premium telefonsku podrdku dostupne su samo na najvi$oj razini. Korisnici se
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kontinuirano potiCu na kupnju kako bi se pristupili jos privlaCnijim nagradama. Ako se
bodovni prag ne dosegne unutar 6 mjeseci nakon dostizanja razine, Uber izrice kaznu u
obliku povlacenja pogodnosti. Mnogi ¢e potrosaci djelovati kada zeljena korist postane
dostupna kako bi je zadrzali. Kaznjavanje nedovoljnog troSenja pomaze Uberu da zadrzi
svoje najvrjednije korisnike, a istovremeno odrzava program u skladu s poslovnim

ciljevima.

U kontekstu lojalnosti primjena operantnog uvjetovanja izuzetno je ucinkovita.
Brendovi koji mogu definirati pozeljno ponasanje i dosljedno ga jacati vidjet ¢e povecanje
angazmana potroSaca medu svojim najvaznijim kategorijama potrosaca. Nasuprot tome,
ponasanje koje nije dosljedno ojacano vjerojatno ¢e se pogorsati. Vazno je napomenuti

da je potrebno pojaCavati ponaSanje potroSaca.

Slika 15: Uber Rewards primjer pogodnosti ¢lanova programa

» 4

Blue Gold Platinum Diamond

0pts 1,200 pts 4,000 pts 7500 pts
Exclusive member offers + 9 .
Earn points onrides + ’ ’
Earn points on orders with Uber Eats + 9 L 2
Extra rewards every 750 points -+ ’
Uber Comfort savings qy ‘
Priority pickups at airports + L 2
Price confidence on a route ar ’
Premium phone support + L 3
Upgrade to Premier ar .

Izvor: Murray, Loyalty & Reward Co, www.loyaltyrewardco.com, pristupljeno 6. lipnja
2023.

S obzirom na Cesto velike troSkove ukljuéene u ovaj proces, teorija kognitivhe

disonance je podrucje ponasanja potrosaca kojem treba posvetiti posebnu pozornost.
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Odnosi se na razumijevanje "Zasto potrosaci vracaju proizvode?". Kognitivha disonanca,

mentalna neuskladenost koja izaziva Zaljenje, jedan je Cimbenik.

Primjer kognitivhe disonance je kada se osoba koja je oprezna s novcem osjeca loSe
zbog toga $to je potrosila 300 € na novi par tenisica i Zeli ih vratiti. Istina je da 300 € nije
problem, nego je apsurd u vrijednosti koju su pojedinci pridavali cipelama (na temelju
svojih stavova). PotroSaci koji osjecaju kognitivhu disonancu nastoje vratiti proizvode
kako bi ponistili utjecaj svoje odluke o kupnji. Medutim, putem komuniciranja i davanja
vrijednosti kupnji kako bi se sprijeCili povrati i smanijili troSkovi, lojalnost moze pomoci u

smanjenju slucajeva kognitivne disonance.

Kako bi mentalno funkcionirali u stvarnom svijetu, prema ameri¢kom psihologu Leonu
Festingeru (1957.) ljudi teze prema unutarnjoj psiholo$koj dosljednosti. Vjerojatnije je da
se netko tko pati od unutarnjeg nesklada moZze osjecati psihi¢ki neugodno i biti potaknut
da smanji svoju kognitivhu disonancu. Kako bi utvrdili mogu li aktivnosti interakcije s
potro$acCima smanijiti kognitivhu disonancu u fazi nakon kupnje, Sharifi i Esfidani (2014.)
proucavali su potroSaCe mobilnih telefona. Otkrili su da kognitivha disonanca nakon
kupnje odbija lojalnost i zadovoljstvo potroSaca, stoga se kljuéni baviti njome ako se Zele
zadrzati potrosaci. lzravni marketing, marketing baze podataka, upravljanje kvalitetom i
marketing usluga bile su aktivnosti odnosa s potrosacima. Cilj je bio komunicirati poruke
predanosti, suradnje, povjerenja i zajednickih vrijednosti. Otkrili su da pruzanje visoko
ukljucenih aktivnosti povezivanja s potroSaCima nakon kupnje koja zahtijeva veliki

angazman znacajno smanjuje kognitivhu disonancu.

lako potroSaci Cesto pokuSavaju sami smanijiti disonanciju, marketinski menadzeri
mogu podrzati taj napor putem personalizacije. OCito je da su programi lojalnosti kljucni

za smanjenje kognitivne disonance, povecéanje zadovoljstva kupaca i poticanju lojalnosti.
Ovo moze ukljucivati marketin§ke napore kao §to su:

- Uspostavljanje veze izmedu nagrade i transakcije ("PotroSio sam puno novca,
ali pogledajte koliko sam bodova zaradio!")
- Komunikacijski napori nakon kupnje kako bi se ¢lan uvjerio da je njihov odabir

bio ispravan
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- Pozivnice za pridruzivanje klubovima ili zajednicama koje pruzaju osjecaj
ekskluzivnosti i pripadnosti, a istovremeno povezujuci €lanove s drugim

potroSacCima koji dijele iste interese

Primjer kako komunicirati za smanjenje kognitivne disonance mozemo vidjeti iz
primjera Nike tenisica. Obi¢no su skuplje od konkurentskih brendova. Medutim,
interakcijom s potroSaCima i komunikacijom s njima, kao i pruzanjem ekskluzivnih poticaja
Clanovima Nike programa lojalnosti, Nike povecava vrijednost robne marke. Nike Cini
sljedece stvari kako bi povecao percipiranu vrijednost kupnje, ojacao vrijednost brenda,

uvjerio potroSace da su napravili pravi izbor i smanijio kognitivhu disonancu:
o Besplatna dostava za ¢lanove

Potrosaci Cesto osjecaju troSkove dostave kao smetnju, osobito kada ih iznenadi
pri zavrSetku procesa naplate. Clanovima ée se ukloniti ova smetnja kroz ponudu
"besplatna dostava" ili "bez troSkova dostave" jer ¢e oduzeti troSak dostave od ukupnog
iznosa kupnje kao nacin da opravdaju svoje troSenje. Primjerice, potrosac je platio 200 €,

ali nije mora platiti 10 € dostave.

Nike svojim korisnicima dodatno smanjuje disonancu kroz nudenje 60-dnevnog
besplatnog povrata proizvoda. ProSirenje politike povrata ¢lanovima omogudéuje da

smatraju kako su donijeli ispravnu odluku uklanjanjem bilo kakvog rizika.
Slika 16: Besplatna dostava za Nike ¢lanove

A D

V New & Featured Men Women Kids Sale

Free Shipping for Members.

Become a Nike Member for fast and free shipping. Join us or Sign-in

Free Shipping & 60-Day Free Returns

Join Now

Izvor: Couret, Loyalty & Reward Co, www.loyaltyrewardco.com, pristupljeno 6.
lipnja 2023.

53


http://www.loyaltyrewardco.com/

e Razgovor s osobljem za podrsku

PotrosaCi mogu razjasniti sve nejasnoCe koje mogu imati prije kupnje proizvoda
razgovarajuci s osobljem za podrsku tijekom procesa kupnje. Ovdje potroSac¢ smatra kako
je dobio sve odgovore na postavljena pitanja Sto ga upucuje na sigurnost kupnje
proizvoda. Nikeov chatbot prva je toCka kontakta na internetu no nakon nekoliko
interakcija, iskustvo se prilagodava jer je ¢lan osoblja ukljuen da pomogne u bilo kojem

dijelu procesa kupnje.

Slika 17: Nike Virtual Asistent

Nike Virtual Assistant
Are you looking for a new product or do you have a question about a
product you already know of?

Federico Couret
Question about a Known Product

Nike Virtual Assistant
What Product(s) can we assist you with?

Federico Couret
converse

Nike Virtual Assistant
Great, thanks for the information!

Nike Virtual Assistant
I'm going to transfer you to a Nike Teammate who can help.

Nike Virtual Assistant
It may take a moment for my Teammate to get up to speed.

System Message
Your chat is being transferred. Please wait for the next available Athlete.

System Message
A member of Team Nike will join you soon. Your current position in the
queue is 2

Izvor: Couret, Loyalty & Reward Co, www.loyaltyrewardco.com, pristupljeno 6.
lipnja 2023.
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e Dodijeljivanje popusta €lanovima

Nike redovito nudi Clanovima vrlo velika snizenja cijena tijekom promotivnih
razdoblja tijekom cijele godine. Clan moze osje¢ati manju krivnju ili neugodu zbog kupnje

proizvoda ako je on sniZen. Primjerice, ovaj par tenisica kostao me samo pola cijene.

Slika 18: Posebne pogodnosti za Nike ¢lanove

3

Izvor: Couret, Loyalty & Reward Co, www.loyaltyrewardco.com, pristupljeno 6.
lipnja 2023.

e Pristup ekskluzivnom asortimanu za ¢lanove

Buduc¢i da mnogi ljudi Zude za tim da se osjecaju posebnim, pristup ekskluzivnoj liniji
proizvoda eliminira svaku potencijalnu disonancu cineéi da se Cclanovi osjecaju
privilegiranima. Na primjer, ove cipele mogu biti skupe, ali ja sam jedan od rijetkih koji

posjeduje ovu vrstu.
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Slika 19: Ekskluzivni asortiman za Nike &lanove

Member Access Member Access Member Access
Kyrie Infinity Air Jordan XII Low Jordan ADG 4
Basketball Shoes Golf Shoes Men's Golf Shoes
1 Colour 1 Colour 1 Colour

$200 $290 $260

Izvor: Couret, Loyalty & Reward Co, www.loyaltyrewardco.com, pristupljeno 6.
lipnja 2023.

e Ekskluzivno prilagodavanje za ¢lanove

Ova pogodnost eliminira disonancu jer ¢lanovi posjeduju dizajn proizvoda koji zele kupiti,

na primjer, napravio sam ove cipele bas onako kako sam Zelio!

Slika 20: Ekskluzivno prilagodavanje proizvoda za Nike ¢lanove

NIKE METCON 8 BY YOU
L —J

Izvor: Couret, Loyalty & Reward Co, www.loyaltyrewardco.com, pristupljeno 6.
lipnja 2023.
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e Personalizacija putem Nike aplikacije

Clanovi putem Nike aplikacije mogu pristupiti obavijestima o nagradama u trgovini,
pronaci popularne proizvode online, pronaci dostupne veli€ine i boje skeniranjem bar
kodova proizvoda, povezati sve online kupnje za buducu upotrebu i joS personaliziranijih

iskustava.

Clanovi imaju osjeéaj individualnosti, posebnosti i emocionalne veze s brendom
zahvaljujuci personalizaciji. Unaprijedeno iskustvo kupnje umanijit ¢e unutarnju nelagodu

koja moze uslijediti nakon kupnje jer ¢e se €lan osjecati kao da je napravio pravi izbor.

Slika 21: Koristenje Nike aplikacije

Using the Nike App In-Store

Scan any product barcode to see available sizes and colors, Turn on notifications to receive Member rewards during your
both in-store and online. in-store visit.

"Heart" your favorite styles in the Nike App, and we'll help Use your Member Pass at checkout to link your purchase to
you find it in-store. your profile.

Izvor: Couret, Loyalty & Reward Co, www.loyaltyrewardco.com, pristupljeno 6.
lipnja 2023.
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o Clanovi su dio zajednice

Nike je stvorio dvije fitness aplikacije i podrucje zajednice, Nike Training Club i Night
Run Club, uz pogodnosti za ¢lanove. Zajednica distribuira inspirativan sadrzaj koji je
zanimljiv i aktualan, a aplikacije su prepune vjezbi, izazova, lokalnih grupnih tr€anja,
vjezbama za mentalno zdravlje, alata za pracenje i savjeta o tome kako najbolje iskoristiti

Nike.

Clanovi dobivaju pristup zajednici koja ne samo da podrzava njihove interese, veé ih
i povezuje s drugim ¢lanovima koji imaju sli¢ne interese. Osim toga, ova zajednica daje
Clanovima mjesto za razmjenu pri€a, savjeta i motivacije, Sto pomaze smanijiti disonancu

s kojim se €lanovi mogu suociti nakon kupnje i ojacati njihovu vezu s brendom Nike.

Slika 22: Nike community

Community

The paople, places and teams that bring us all together

Izvor: Couret, Loyalty & Reward Co, www.loyaltyrewardco.com, pristupljeno 6.
lipnja 2023.

Svaka od ovih taktika ima za cilj smanijiti kognitivhu disonancu, povecati zadovoljstvo

potroSacCa i potaknuti lojalnost. Buduci da lojalni potroSaci Cesto Cine vecinu prihoda
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poduzeca i vjerojatnije je da ¢e promovirati proizvode drugima, oni mogu biti kljucni za

odrzavanje uspjesnog poduzeca.

3.2. Vrste programa lojalnosti

Postoji mnogo razliitih varijanti programa lojalnosti koje poduze¢a mogu izabrati. U

nastavku Ce se razmotriti pet najcescih vrsta programa lojalnosti.

e Programi bodova

Jedan je od najrasirenijih oblika programa lojalnosti. PotroSaci mogu skupljati bodove

putem programa lojalnosti koji nude nagrade i besplatne proizvode i usluge u zamjenu za

te bodove.

Slika 23: STARBUCKS® REWARDS program lojalnosti

Keep the Rewards
C

Get your favorites for free

100 200 300 400

uuuuu

S
Handcrafted drink (Cold SKYMILES
ore) or ho X

lzvor: Starbucks, www.starbucks.com, pristupljeno 6. lipnja 2023.

Tvrtke poput Starbucksa napravile su korak dalje kako bi se diferencirale od

konkurencije i u€inile svoj program privlacnijim digitalizacijom programa i osiguravanjem
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jedinstvenih nagrada. Clanovi STARBUCKS® REWARDS programa lojalnosti mogu
prikupljati bodove (zvjezdice) za svaku kupnju koju obave na lokacijama koje sudjeluju u
programu. Svaki potro$eni dolar rezultira odredenim brojem zvjezdica, koje se mogu
zamijeniti za razne pogodnosti ukljudujuéi besplatnu hranu i pi¢e. Clanovi mogu unaprijed

naruciti i platiti putem aplikacije, $to proces €ini jednostavnijim i brzim.

Program takoder nudi dodatne pogodnosti ukljuCujuci jedinstvena partnerstva s
drugim tvrtkama kao Sto je Delta Airlines, gdje Clanovi mogu skupljati milje i duple
zvjezdice na putovanjima. STARBUCKS® REWARDS program lojalnosti ima za cilj
poticati dugotrajan i obostrano koristan odnos izmedu brenda Starbucks i njegovih lojalnih
potroSaCa nagradivanjem lojalnosti potroSaca i poticanjem redovitog ukljucivanja u

njihove usluge.
e Programi s razinama

Programi s razinama, kao i bodovni programi, esto dopustaju korisnicima prikupljanje
bodova svojim kupnjama. Razlika je u tome $to kada kupac skupi vise bodova, njegov
status ambasadora poduzeca raste, kao Sto je slu€aj s kozmetiCkim brendom Glow
Recipe. Kupci imaju pravo na razne povlastice na temelju svoje razine u programu
lojalnosti, kao Sto su besplatni pokloni, popusti, rani pristup novim proizvodima i
jedinstvene privilegije glasanja za proizvode. KoriStenje razina u programima lojalnosti
jamci da potroSac dobije najve¢u mogucu vrijednost, bilo da se radi o godiSnjoj, mjese€noj

ili dnevnoj kupniji.

Glow Recipe integrirao je svoje brendiranje u svaki aspekt svog programa Glow
Rewards, od naziva programa lojalnosti do zabavnih naziva svake razine kupca kao $to
su "Bouncy Glow", "Dewy Glow " i "Ultimate Glow". Kupci primje¢uju da je program

lojalnosti prirodni nastavak web stranice i brenda Glow Recipe.
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Slika 24: Glow Rewards program lojalnosti poduze¢a Glow Recipe

+ FREE SHIPPING ON ORDERS $40+ «

GLOW RECIPE O Q A

Glow Rewards is our rewards program with one goal:
making it faster and easier for you to achieve beautifully
glowing skin! It's also our way of thanking you for taking

your skincare journey with us.

How It Works

For every $ spent at Glow Recipe, you'll earn points that
you can redeem for coupons in $5, $10 and $15 increments,
REWARDS only. You'll also access special offers as you reach new

levels of Glow.

BOUNCY DEWY?% ULTIMATE®

Izvor: Glow Recipe, www.glowrecipe.com, pristupljeno 6. lipnja 2023.

e Programi temeljeni na vrijednostima

Ova vrsta programa prikladna je za poduzeca Ciji pokrovitelji imaju Evrsta misljenja o
naCelima drusStvene odgovornosti poduzec¢a. Ove inicijative ¢lanovima pruzaju
nematerijalne nagrade poput dobrotvornih donacija da ostvare dublju vezu s njima i

izgrade snaznu etiCku vezu.

Programi temeljeni na vrijednostima omogudéuje povezivanje brenda i kupaca koji
dijele iste vrijednosti Sto stvara osjecaj zajednistva i emocionalnu vezu. Osjeéaj kupci

svojom kupnjom podrzavaju vazne ciljeve i inicijative pomazZe u izgradnji povjerenja i
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lojalnosti te rezultira veCom vjerojatnoSc¢u da Ce razviti dugoro€nu vjernost. Brendovi kroz
ovu vrstu programa ostvaruju pozitivan drustveni utjecaj. Brendovi mogu pokazati da im

je stalo do drustva i okolisa davanjem donacija, sponzoriranjem dobrotvornih organizacija
i primjenom odrzivih praksi.
Programi koje se temelje na vrijednostima pomazu poduze¢ima da izgrade jacCe

odnose s kupcima, mjere povjerenje potroSaCa, ostvare pozitivan drustveni utjecaj i
istaknu se od konkurencije. Ovo su bitni elementi u stvaranju profitabilnog i dugotrajnog

odnosa s Klijentima.

Slika 25: REI Co-op Membership

Share your love of the outdoors

Make a gift today

REI Cooperative Action Fund Donation

New members create change. We'll donate $5 to the REI Cooperative Action Fundt with
the purchase of each lifetime membership. tREI's donations are made to a “Designated
Fund” that's been established at the Seattle Foundation (Tax ID#91-6013536) for the benefit
of the REI Cooperative Action Fund. Contributions to that Designated Fund are treated for
tax purposes as gifts to a Section 501(c)(3) public charity.

Why is REI donating $5 to support the REI Cooperative Action Fund for every
membership purchased? Take a stand

Outdoor equity, climate action, places we
love. Raise your voice in the movement to

protect and share life outdoors.

REI Cooperative Action Network

Izvor: REI:REI, www.rei.com, pristupljeno 6. lipnja 2023.

REI: REI specijalizirana je trgovina opreme za vanjske aktivnosti. Clanovi njihovog

programa "REI Co-op Membership" mogu sudjelovati u donoSenju odluka i pridonijeti
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inicijativama za ocuvanje okolisa. Clanovi dobivaju posebne pogodnosti, kao $to su
povrat novca na godisnju kupnju i pristup ekskluzivnim dogadanjima. Ovo pokazuje kako
poduze¢a mogu ukljuciti vrijednosti u svoje programe lojalnosti kako bi pomogle u

dobrotvorne svrhe i stvorile trajne veze sa svojim kupcima.
e Visekanalni (omnichannel) programi lojalnosti

Ova vrsta programa lojalnosti iskoriStava razliCite kanale, kao Sto su online prodaja,
fiziCke lokacije, mobilne aplikacije i druge dodirne toCke s kupcima. Bez obzira na kanal
koji kupac odabere, omogucuje brendu da dopre do Sirokog spektra ljudi i ponudi
dosljedno iskustvo kupnje. Oni integriraju podatke sa svih kanala kako bi dobili cjelovitu
sliku o kupcima, bolje razumijeli potrebe i preferencije kupaca te im pruzili personalizirane

nagrade i ponude.

Kroz viSekanalne programe lojalnosti kupci sakupljaju bodove, nagrade i bonuse
neovisno o tome gdje obavljaju kupovinu. Time poti€u kupce na angazman na razli€itim
kanalima i povecavaju mogucnost vracanja kupaca. Klju¢no je shvatiti da viSekanalni
programi lojalnosti korisnicima omogucuju pristup prednostima programa putem razliCitih
kanala, povec¢avajuci privlaCnost programa, ja¢ajuci prodaju i povecavajuci zadrzavanje

kupaca.
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Slika 26: MultiPlusCard program lojalnosti

PROVUCI ZA

NIZE CIJENE

Pogodnost za kupce
uz MultiPlusCard karticu
Proizvode oznaéene MultiPlusCard cijenom pronadi u Konzum prodavaonici ili u

nasem webshopu*, a pri kupnji samo obavezno koristi svoju MultiPlusCard karticu

i USTEDI ODMAH!

=—Ro  Multi
(DANA

B NUS

MultiPlus BONUS eure MultiPlus BONUS eure Ustedite joS vise s
odmah na kartici vrijede najmanje godinu MultiPlus BONUS
LELE] proizvodima u Konzumu

PROVJERITE STANJE BONUS EURA

Preuzmite Multi aplikaciju

Izvor: Konzum, www.konzum.hr, pristupljeno 6. lipnja 2023.

Clanovi MultiPlusCard programa lojalnosti mogu skupljati bodove kupnjom na
prodajnim mjestima Konzuma. S bodovima su mogudéi popusti na odredene proizvode,
sudjelovanje u nagradnim igrama i druge pogodnosti. Program je dostupan u
prodavaonicama, online trgovini i putem mobilne aplikacije. Ovo je primjer koristenja
viSekanalnog programa lojalnosti kako bi se pruzila dodatna vrijednost kupcima na
razli€itim kanalima i potaknuli njihova vjernost. Integracija online i offline iskustava te

pruzanje personaliziranih nagrada kljuéni su elementi njihovih programa lojalnosti.
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e Plaéeni programi lojalnosti

Kroz placene programe lojalnosti Clanovima se pruza ekskluzivnost. Kupci su spremni
platiti Clanstvo zbog privilegiranosti na pristup posebnim uslugama i pogodnostima koje
nisu dostupne ostalim kupcima. Nagrade koje se daju ¢lanovima moraju biti vrijedne i
priviatne kako bi placeni program lojalnosti bio uspjeSan. To moZe ukljuCivati pristup
ograni¢enim izdanjima proizvoda, besplatnu dostavu, jedinstvene dogadaje ili posebne
cijene. Clanovi bi trebali osjecati da su dobili vise pogodnosti nego $to su platili jer bi

nagrade trebale nadmasiti Clanarinu.

Kupci koji pla¢aju ¢lanstvo obvezuju se na koriStenje programa i preferirat ¢e kupnju
od poduzeca koje pruzaju te pogodnosti. 1z toga proizlaze ¢eSc¢e i rutinske kupnje, Sto
pomaZze u odrzavanju trajnih veza s kupcima. Kroz ovaj program poduzeca stvaraju
dodatne prihode te se omogucuje bolje pracenje i razumijevanje ponasanja clanova

programa.

Slika 27: Amazon Prime

prime
el

New members, try Prime

lzvor: Amazon, www.amazon.com, pristupljeno 6. lipnja 2023.
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Amazon Prime jedan je od najuspjesnijih i najpoznatijin placenih programa lojalnosti.
Uklju€uje besplatnu dostavu, streaming uslugu glazbe i videa, ekskluzivni pristup prodaji
i druge pogodnosti za élanove. Clanovi pla¢aju godidnju &lanarinu za pristup razligitim
ekskluzivnim pogodnostima. Kako bi se osigurala privlacnost i dugoroc¢ni uspjeh takvog
programa, klju¢no je osigurati da vrijednost koju Clanovi dobiju od njega nadmasuje

troskove Clanstva.

3.3. Prednosti uvodenja programa lojalnosti

Kroz brojne nagrade, pogodnosti i iskustvo po mjeri, programi lojalnosti nastoje privudi
i zadrzati potroSace povecavajuci njihovu privrzenost poduzeéu. U nastavku Ce se navesti
deset prednosti pokretanja programa lojalnosti, zajedno s objasnjenjem kako svaka od

njih moze koristiti poduzeéima.
e Bolje angaziranje potrosaca

Clanovi programa lojalnosti koji su aktivno angazirani imaju veéu sklonost
interakciji s brendom na drustvenim mrezama, korisStenju aplikacija i Cestom koriStenju
svog racuna. Motivirani su na djelovanje, troSe viSe novca na proizvode i usluge te ih
preporuéuju drugima. Clanovi programa lojalnosti éesto vrijede vise za poduzece u

odnosu na one koji nisu ¢lanovi.
e Mjerljiv utjecaj na vezanost za brend

Programi lojalnosti imaju mo¢ povecati prepoznatljivost brenda i skrenuti pozornost
potroSaCa s proizvoda na brend. Kupci postaju lojalni korisnici brenda i manje je
vjerojatno da ¢e oti¢i negdje drugdje nakon Sto postignu odredeni prag unutar
programa lojalnosti. Ovo jaa vezu brenda s kupcima i osigurava njihovu kontinuiranu

povezanost s poslovanjem.
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e Poboljsano iskustvo za stalne kupce

Za kupce koji se vracaju, programi lojalnosti omogucuju prilagodeno korisniCko
iskustvo. Brendovi mogu korisnicima pruziti pogodnosti, preporuke i usluge koje su
posebno prilagodene njima prikupljajuéi podatke o njihovim interesima. Kao rezultat toga,

poboljSava se ukupno iskustvo potroSaca i poti€e lojalnost prema brendu.
e Povecéana zadrzanost potrosaca

Isplativije je zadrzati postojece potroSace nego pronaci nove. Kroz program lojalnosti,
poduzeca mogu raditi na zadrzavanju svojih trenutnih kupaca, sto im u konacnici donosi
stalni prihod. Redovni kupci Cine veci udio u prodaji, Sto daje stabilnost poslovanja i

dugorocCni uspjeh poduzeca.
e Rast prodaje i prihoda

Pruzajuéi ¢lanovima programa dodatne pogodnosti poput prilagodenih preporuka,
anketa i drugih dvosmjernih ili zajednickih interakcija kroz programe lojalnosti, poduzeca

mogu nagraditi kupce i potaknuti ve¢u potrosnju, Sto povecava profit poduzeca.
e Povecéanje zivotne vrijednosti kupca

Programi lojalnosti utjeCu na povecanje Zivotne vrijednosti kupca. Kupci koji su dio
programa lojalnosti troSe viSe i dulje ostaju vjerni brendu, a oboje poboljSava Zivotnu
vrijednost kupca i vrijednost pojedinacnog kupca kao rezultat stalnih prednosti programa

lojalnosti.
e Smanjena stopa odljeva kupaca

Buduci da dosljedno nude vrijednost i potiCu interakciju s brendom, programi lojalnosti
smanjuju stope odljeva kupaca stvaranjem veza s kupcima koje ih ¢ine manje sklonima

prelasku na konkurente.
e Prikupljanje relevantnih podataka o potrosac¢ima

Poduzeéa mogu dobiti kljuéne informacije o ponasaniju i preferencijama potro$aca putem

programa lojalnosti. Ankete, ocjene, preporuke i ostali oblici povratnih informacija pomazu
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im da bolje razumiju svoje ciljno trziste i modificiraju marketinske strategije kako bi bolje

zadovoljili potrebe potrosaca.
e Moguénost ciljanja i personalizacija ponude

Mogucnost ciljanja i personalizacija ponude prema interesima, preferencijama i
ponasanju potroSaCa smatra se jednom od klju¢nih prednosti programa lojalnosti.
Upotrebom personaliziranih marketinskih kampanja usmjerenih na odredene skupine
potroSaca i programa lojalnosti, poduze¢a mogu angazirati svoje kupce na nacine koji su

im zanimljivi i relevantni.
e Konkurentna prednost na trzistu

Programi lojalnosti pokazali su da pruzaju znaCajnu konkurentsku prednost.
Vjerojatnije je da ¢e kupci izabrati brend umjesto konkurencije kada osjec¢aju da ih postuje
i nagraduje njihovu lojalnost. Pruzanje dodane vrijednosti, personaliziranih ponuda,
jedinstvenih nagrada i privilegija za ¢lanove programa lojalnosti klju¢ni su elementi u
privlaCenju i zadrzavanju kupaca. Brendovi koje uspostave i uspjeSno upravljaju
programima lojalnosti imaju konkurentsku prednost u odnosu na konkurente na trZistu i

imaju priliku razviti bazu lojalnih kupaca.

3.4. Trendovi u programima lojalnosti

Danasniji potroSaci oCekuju vise vrijednosti od klasi¢nih programa lojalnosti. Oni zele
pogodnosti koje su relevantne za njih osobno, kao i slobodu u nacinu na koji mogu zaraditi
bodove i koristiti nagrade te dodatne privilegije koje nadmasuju osnovne pogodnosti.
Svaki se program lojalnosti treba prilagoditi jedinstvenim zahtjevima brenda i ciljnom
trziStu. U nastavku Ce se predstaviti sedam klju€nih trendova programa lojalnosti u 2023.

godini.
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Partnerstvo u programima lojalnosti odnosi se na situaciju kada dva ili visSe brenda
suraduju na programu lojalnosti kako bi kupcima ponudili prednosti svakog brenda u

nastojanju da privuku Siru publiku.

Primjer partnerstva mozemo vidjeti iz suradnje Starbucksa i Delta Air Lines. Korisnici
mogu povezati svoje Starbucks Rewards i Delta SkyMiles racune kako bi dobili jos viSe

pogodnosti od obje kompanije.

Slika 28: Starbucks Rewards and Delta SkyMiles — nacin funkcioniranja partnerstva

How It Works

Starbucks Rewards and Delta SkyMiles are coming together to bring you more
of what you love - Stars and miles! A linked account could mean more free cold
brew and more beach vacations.

Travel-Day Perks Everyday Earn
Double Stars on Delta 1 mile per $1* spent at
travel days Starbucks

Izvor: DeltaStarbucks, www.deltadstarbucks.com, pristupljeno 10. lipnja 2023.

Njihova suradnja funkcionira na nacin da ¢lanovi programa lojalnosti mogu zaraditi
jednu milju kroz program lojalnosti Delta SkyMiles po potroSenom dolaru u Starbucksu.
Ovo povecava vjerojatnost da ¢e &lan programa postati e$éi putnik s Deltaom. Clanovi
programa mogu zaraditi dvostruke zvjezdice u Starbucksu na dane kada imaju zakazan
let s Delta Air Lines. Suradnja izmedu ova dva poduzeca je fantastiCna ideja s obzirom

na to da svaka zra¢na luka obi¢no ima barem jednu Starbucks poslovnicu.
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Partnerstva u programima lojalnosti trebala bi biti formirana kroz komplementarne, ali
nekonkurentna poduzeca. Kako bi ¢lanovi mogli iskoristiti bodove za kupnju karata i
rezervaciju soba, razne banke suraduje s razliCitim hotelskim lancima i zrakoplovnim
prijevoznicima. Uber i Marriott udruzili su se kako bi dodijelili Marriott Bonvoy bodove za
svaku rezerviranu voznju. Kada se planira partnerstvo u programima lojalnosti potrebno
je traziti poduzeca koja imaju iste Klijete te dijele isto ciljno trziSte. Ovo je kljucno za

uspjesno partnerstvo.

Davanje neCemu elemenata igre, proces je poznat kao gamifikacija. Zbog
potencijalnog ucinka koji moze imati na lojalnost potroSaca, znacajan je trend ove godine.
Prema istrazivanju, poduzeca koja koriste gamifikaciju u svoje programe mogu doZivjeti
47% porasta angaZzmana potro$aca, 22% porasta lojalnosti brendu i 15% porasta svijesti

o brendu.

Gamifikacija stvara digitalno iskustvo na koje je su potro$aci navikli i koje cijene s
obzirom na to da gotovo 80% milenijalaca i generacije Z igra videoigre na tjednoj bazi.

To motivira ljude da vise komuniciraju s brendom kako bi mogli zaraditi joS vise nagrada.
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Slika 29: LAZ game

PLAY GAMES AND REDEEM
EXCLUSIVE VOUCHERS

1

Log in to your Lazada app, tap
"LazGame" icon on homepage!

p

Play games and earn coins,
Brand new games just for you!

Moji-Go: Try our emoji
h the latest
n filter and
with your friends!

LazCity: build your own desired city.
N s can be collected with

3

Complete quests daily to win
exclusive rewards!

4

Exchange your coins for
vouchers in our Rewards Store!

Izvor: Lazada, www.lazada.com, pristupljeno 10. lipnja 2023.

Lazada, online trgovina prisutna na Filipinima, Maleziji, Vijethamu, Indoneziji i
Tajlandu, jedna je tvrtka koja izvrsno koristi gamifikaciju u svom programu lojalnosti.
Kupci preuzimanjem aplikacije neke od stvari koje su korisnicima dostupne su pracenje
nagrade, ostvarivanje bonusa za preporuke, dobivanje pristupa popustima, mogu vidjeti

koliko je vremena preostalo do razli€itih pogodnosti i nagrada i ostalo.

U aplikaciji, korisnici dobivaju virtualne sjemenke banane. Mogu promatrati i brinuti se
za svoje virtualne biljke banana dok ne proizvedu plodove dok se sjemenke razvijaju sa
svakom kupnjom. Nakon $to dobiju banane, mogu ih zamijeniti za nagrade u aplikaciji ili

dobiti prave banane koje im se dostavljaju na vrata.
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Brendovi kroz gamifikaciju mogu povecati angazman korisnika s programom te ih

potaknuti na konstantno vracanje programu lojalnosti.

ViSestruki bonusi odnose se na nacin na koji se nagrade za lojalnost brendu

povecavaju na temelju iznosa koji potrosac trosi.

Slika 30: Beauty Insider — pogodnosti za ¢lanove programa

S

Beauty Insider Benefits

All members earn 1 point per $1 spent.

Savinegs INSIDER VIB
v g Free to join Spend $350/vT
Free Standard Shipping L] L

Beauty Insider only, no minimum purchase required

Beauty Insider Cash™ ° .

Apply 500 points for 510 of your qualifying purchase

Seasonal Savings Events™ 10% off 15% off
Point Multiplier Events™ » 2X points 3X points
End-of-Year Discount™ ® [ ]
Access to Auto-Replenish > L] L]

Set up subscription delivery and get 5% off your faves

Rouge Reward
Exchange 2,500 points for 3100 off your purchase

ROUGE

Spend S1000/yr

20% off

4X points

Izvor: Sephora, www.sephora.com, pristupljeno 10. lipnja 2023.

Primjer viSestrukih bonusa vidljiv je iz Sephorinog programa lojalnosti Beauty Insider.

Mnogo je prednosti pridruzivanja njihovom programu Insider Rewards, koji je besplatan.

Medutim, korisnici mogu nadograditi na VIB i Rouge pogodnosti kroz u€estalu kupnju.

ViSestruki bonusi potiCu potroSace da vise troSe, no potrebno je osigurati da su

dostupne nagrade na svakoj razini vrijedne toga. To podrazumijeva da potrosaci mogu

vidjeti stvarnu vrijednost u nagradama te biti motivirani da postignu vecu razinu potrosnje

da bi ostvarili veée pogodnosti. Ovaj pristup moze pozitivno utjecati na ponaSanje

potroSaca jer poti¢e njihovu lojalnost i vece troSenje.
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80% potroSaca sklonije je kupnji od poduzeéa koje pruzaju personalizirana
iskustva. Pomocu programa lojalnosti, podaci o potroSaima mogu se koristiti za

prilagodavanje ponude svakom pojedinom potrosacu.

Program lojalnosti Marriott Bonvoy hotela Marriott Hotels, mozZze ispitati ponasanje
potroSaCa kako bi dao nagrade i pogodnosti koje ¢e svakom pojedinom clanu biti
priviaéne. Clanovi imaju pristup prilagodenim nadzornim plo¢ama koje sadrze informacije
o njihovim bodovima i mogu¢nostima koriStenja njihovih nagrada. Kategorija "Marriott
Bonvoy Moments", koja moze ukljucivati aktivnosti tijekom putovanja, jedna je od stavki
za koje se bodovi mogu iskoristiti. Buduéi da sustav mozZe saznati kako svaki ¢lan
programa lojalnosti Zeli potroSiti svoje bodove, ove i druge pogodnosti postaju

personalizirane za svakog potro$aca koji CeSc¢e koristi svoje bodove.

Slika 31: Primjer kategorije - Marriott Bonvoy Moments

MARRIOTT BONVeY

E MOMENTS Q Search 0 Q

L¢

CARLSBAD, CALIFORNIA SEOUL, KOREA (SOUTH)., REPUBLIC OF

4 Aug. 2023 14 Jul. 2023 - 15 Jul. 2023
Visit Golf Heaven with a High-Tech Savory Canape Masterclass + Stay at
Customization Experience at the JW Marriott Dongdaemun Square
TaylorMade's The Kingdom in Seoul
Carlsbad, CA Current Bid: 77.,500 points

Current Bid: 5,12.,500 points

View Packages View Packages

Time Remaining Time Remaining

23 Hours | 23 Minutes 1 Days | 0 Hours | 23 Minutes

Izvor: Marriott Bonvoy Moments, www.moments.marriottbonvoy.com, pristupljeno
10. lipnja 2023.
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Personalizacijom se povecavaju pozitivha iskustva potroSaCa povezana s brendom.
Takoder, potroSaci vole prilagodene ponude i pogodnosti. Istrazivanje je pokazalo da ¢e

63% potrodaca vjerojatnije koristiti kupone koji se temelje na njihovim interesima.

Mobilne aplikacije kljuCni su alat za povecanje lojalnosti korisnika u eri mobilnih
uredaja. Zahvaljuju¢i mobilnim aplikacijama korisnici mogu pristupiti programu lojalnosti

u bilo kojem trenutku te uzivati u pogodnostima i nagradama.

Slika 32: Starbucks sucelje mobilne aplikacije

COLLECT STARS AND

EARN REWARDS PAY IN STORE ORDER AHEAD CUSTOMIZE YOUR ORDER

Scan to earn Stars
Garms 1 parst

Izvor: McKinnon, Indigo Digital, www.indigo9digital.com, pristupljeno 10. lipnja 2023.

Starbucks je primjer poduzeca koiji koristi mobilnu aplikaciju za poboljSanje programa
lojalnosti. Korisnici aplikacije mogu upravljati svojim nagradama, kupiti pi¢e prije nego sto

preskocCe red na blagajni i skupljati bodove za svaku transakciju.

Dodatno, mobilne aplikacije omogucuju pracenje kupnji i radnji korisnika te nude
korisne informacije o ponasanju potro$aca. Ovo poduzec¢ima omogucéuje personalizaciju

i pruzanje ciljanih ponuda.
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Danasnji potrosaci zele fleksibilnost u programima lojalnosti. Oni ne Zele biti
ograniceni na jedan nacin kupnje, ve¢ Zele moc¢i zaraditi i koristiti nagrade na razne

nacine.

Slika 33: Benefiti za korisnike Amazone Prime-a

More Prime benefits

& N Bl

Prime Gaming Exclusive deals Rx savings
Free games, exclusive in-game Prime Members save on Save on prescriptions at
content, and a free Twitch thousands of items. 60,000 pharmacies, including
channel subscription every Walgreens, CVS, and Amazon
month. Pharmacy.
\Y
NE =
Prime Reading Amazon Photos Prime Try Before You Buy
Enjoy hundreds of new hooks, Enjoy unlimited, full- Try on fashion items before
magazines, and more each resolution photo storage. you buy, and only pay for what
month. you keep.

Izvor: Amazon, www.amazon.com, pristupljeno 10. lipnja 2023.

Amazon Prime je odliCan primjer za to. Kupcima Prime dostupne su brojne prednosti,
ukljuCujuci besplatnu dostavu, pristup streaming uslugama i ekskluzivnim popustima.
Clanovi Amazon Primea takoder mogu zaraditi i koristiti nagrade kroz partnerstva s

drugim poduzecima, uklju€ujuc¢i Whole Foods, Uber i niz drugih.

Zahvaljujuci fleksibilnosti u programima lojalnosti, potrosaci mogu ostvariti vrijednost

na nacin koji najbolje ispunjava njihove potrebe i preferencije.

U danasnje vrijeme, sve viSe poduzeca koristi premium programe lojalnosti koji
pruzaju dodatne pogodnosti ¢lanovima programa koji su spremni platiti dodatnu naknadu

te ostvariti odredeni prag potrosnje.
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Slika 34: The Centurion Card

Centurion® Card from American Express

AMERICAN EXPRESS

4’0 Forbes Abvisor
N/A $5,000
See Terms Excellent

lzvor: Adams, Forbes, www.forbes.com, pristupljeno 10. lipnja 2023.

American Express nudi premium program lojalnosti naziva "The Centurion Card" ili
"Amex Black Card". Za ovu karticu postoji godiSnja naknada i dostupna je samo uz
pozivnicu. Clanovi uZivaju u pristupu jedinstvenim putovanjima, koncertima i loungeovima
u zracnim lukama te ostalim privilegijama koji su dostupni samo ¢lanovima programa.
Kroz ovu vrstu programa stvara se osjecaj elitizma i ekskluzive medu korisnicima, a

priviace se oni koji traze jedinstvene pogodnosti i iskustva.

Kako bi se zadovoljile potrebe potroSaca klju¢no je biti u toku s trendovima i
zahtjevima potro$aca u kontekstu programa lojalnosti. Na taj nacin poduzeca ce osigurati
da njihovi programi lojalnosti ostvare najveéi moguci utjecaj na potrosace te ih potaknuti
na aktivno sudjelovanje. Klju€no je imati na umu da je temeljito razumijevanje zahtjeva i
preferencija ciljnog trziSta neophodno za uspjeh programa lojalnosti i trajno zadovoljstvo

kupaca.
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4. Uvodenje programa lojalnosti u poduzecéu Brioni d.o.0. — poslovni

slucaj

Zadrzavanje postojecih kupaca i stjecanje novih postali su klju¢ni Cimbenici uspjeha
za svaku organizaciju u danasnjem konkurentnijem poslovnhom okruzenju. U tom
kontekstu, implementacija programa lojalnosti postaje bitan pristup za razvoj dugoro€nih
i trajnih odnosa s potrosacCima. Program lojalnosti osmisljen je kako bi postojece kupce
nagradio za njihovu vjernost i potaknuo ih da nastave koristiti autobusnu kompaniju Brioni
d.o.o. kao njihovog pruzatelja usluga prijevoza. Ovaj program nastoji razviti jedinstven
odnos s potrosacima, Cineci ih cijenjenima i nagradenima za svoju odluku o kupniji.
Autobusna kompanija Brioni d.o.0. kroz program lojalnosti moze izgraditi dugorocne

odnose s potroSacima koji ¢e posluziti kao temelj buduceg razvoja i rasta poduzeca.

Autobusna kompanija Brioni d.o.o. i njihovi kupci mogu profitirati od uspostave
programa lojalnosti. Program lojalnosti omogucuje poduzec¢ima da steknu dublje
razumijevanje zahtjeva i preferencija svojih kupaca, $to rezultira prilagodenim i
personaliziranim uslugama. Takoder omogucuje poboljSano upravljanje odnosima s
potroSacCima i praéenje u€inka marketindkih kampanja i promocija. Putnici autobusne
kompanije Brioni d.o.0. mogli bi iskoristiti razliCite pogodnosti programa lojalnosti. To
uklju€uje posebne popuste za putovanja, mogucnost skupljanja bodova koji se mogu
iskoristiti za besplatne autobusne karte ili dodatne usluge, pristup povlastenom sadrzaju

ili ekskluzivnim dogadajima te personalizirane ponude prilagodene njihovim potrebama.

Svoju posvecenost zadovoljstvu kupaca i kontinuiranom pobolj$anju kvalitete usluge
mogli bi pokazati uvodenjem programa lojalnosti. Ovaj program pruzio bi dodatnu
vrijednost potrosaCima stvarajuci povjerenje i osjec¢aj pripadnosti prema autobusnoj

kompaniji.
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4.1. Pregled trenutnog stanja poslovanja autobusne kompanije Brioni d.o.o.

Brioni d.o.o0. renomirano je poduzeée s dugogodiSnjom povijeS¢u u domacem i
medunarodnom prijevozu putnika. Njegovi po€etci mogu se pratiti od 1946. godine, kada

je osnovano vodnjansko "Autopoduzece za Istru®.

Od 1948. do 1954. godine poduzece je djelovao pod nazivom "Transportno
remontno autopoduzece" - Pula. Godine 1955. naziv je promijenjen u "Autosaobracaj" -
Pula. Godine 1963. tvrtka se udruzila s "Autotransom" - Rijeka, ali se kasnije ponovno
osamostalila i preimenovala u "Autosaobracaj" - Pula. Nakon spajanja s komunalnim
poduzecem za lokalni prijevoz putnika, pojavljuje se danas$nji naziv ,Brioni“. Nakon
likvidacije 1985. godine, poduzece je registrirano kao RO Brioni Pula. Sukladno statutu
kojim se ureduje pretvorba drustvenih poduzeca, tvrtka je 1993. godine preoblikovana u

dioniéko drustvo.

Vlasnicka struktura poduzeca doZivjela je znaCajne promjene 1997. godine, $to je
dovelo do restrukturiranja poslovanja. U cilju $to bolje organizacije rada, eliminacije
gubitaka i financijske konsolidacije, nova uprava zapocela je proces restrukturiranja.
Poslovanje je poboljSalo uCinkovitost racionalizacijom broja zaposlenih i preraspodjelom
radnih mjesta. Uz to, poduzeti su koraci za podrsku buduc¢im ulaganjima u infrastrukturu
i prijevoz. Brioni su se pridruzili Nomago grupi, koja ima zna€ajnu trziSnu poziciju u

Sloveniji, nakon §to ju je 2017. kupila slovenska tvrtka Nomago.

Poduzece Brioni d.o.o. strukturirano je u viSe sektora koji obuhvacaju sljedeca

podrucja:

1. Op¢i sektor — direktor, zamjenica direktora, pravnik drustva, poslovna tajnica,
voditeljica marketinga i prodaje

2. TehniCki sektor — pomocénik direktora za tehniCke poslove, voditelj trgovine i
autoradionice, voditelj voznog parka i zastite na radu

3. Komercijalni sektor — pomoénik direktora za poslove prijevoza putnika, voditeljica
poslova prijevoza putnika, voditeljica autobusnog kolodvora, glavni prometnik,

komercijalist - analitiCar putni¢kog prijevoza
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4. Financijsko - raCunovodstveni sektor — pomocnica direktora za financijske poslove,
rac¢unovoda, knjigovoda — likvidator, materijalni knjigovoda

5. Poslovne jedinice — poslovnica Rijeka, predstavnistvo Zagreb

Pregled dosadasnjeg poslovanja Brioni d.o.o. ukljuCuje prijevoz putnika u zemlji i
inozemstvu, putniCku agenciju, trgovinu rezervnih dijelova za osobna i gospodarska
vozila, popravak i odrzavanje cestovnih motornih vozila, autopraonicu, Valvoline servis,
prodaju i servis VARTA akumulatora te Tahograf servis. Ovim poslovanjem tvrtka je u
mogucnosti ponuditi sveobuhvatnu uslugu koja zadovoljava potrebe kupaca za

prijevozom putnika, popravkom vozila i povezanim uslugama.

Poduzece ima putni¢ku agenciju u Puli koja nudi dodatne usluge. Ove dodatne usluge
ukljuCuju najam autobusa, rezervacije smjestaja, posredovanje u prodaji izleta i planiranje
izleta za razne dogadaje, kao Sto su Skolski izleti, maturalna putovanja te posjeti
sajmovima. O njihovoj stru¢nosti i znanju govori i €injenica da je putni¢ka agencija ¢lanica
UHPA-e (Udruge hrvatskih putni¢kih agencija). Trenutno, imaju dvije poslovnice
smjeStene u Puli i Rijeci te predstavniStvo u Zagrebu. Prodaja karata vrSi se online, u
autobusu te putem autobusnih kolodvora dillem Hrvatske s fokusom na regiju Istre,
Zagreba i sjeverne Hrvatske te Dalmacije. Na sjeveru Hrvatske Brioni su osim Zagreba
prisutni i u Karlovcu. U Dalmaciji, Brioni d.o.0. imaju prisutnost u nekoliko gradova, Splitu,
Trogiru, Sibeniku te Zadru. U Rijeci, osim u poslovnicama Briona, autobusne se karte
mogu kupiti i na autobusnom kolodvoru Zabica. U Italiji, Brioni imaju prisutnost u Trstu,

na autobusnom kolodvoru Autostazione di Trieste.

Pogodnosti za kupce klju€ni su aspekt Briona, kojima je cilj privuéi nove putnike i
izgraditi lojalnost prema tvrtki. Komercijalne pogodnosti ukljuCuju razne popuste i
pogodnosti namijenjene odredenim kategorijama putnika. Primjerice, redovni putnici
imaju priliku ostvariti 25% popusta na povratne karte, ime se potiCe kontinuirano
putovanje i fleksibilnost u koriStenju povratnih putovanja. Obitelji s djecom ostvaruju
poseban popust od 50% na jednosmijerne i povratne karte za djecu do 12 godina, §to im

omogucuje pristupacno putovanje.
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Posebne relacije, ukljuCuju¢i Zlatar Bistrica-Bosiljevo, Bosiljevo-Zlatar Bistrica,
Zagreb-Zlatar i Zlatar-Zagreb ispunjavaju uvjete za dodatne poticaje. Na ovim relacijama
redovni putnici ostvaruju popust od 10% za povratne karte, s hapomenom da povratna
karta vrijedi 15 dana. Putnici na relaciji Zagreb - Crikvenica - Zagreb ostvaruju popust od
25% na povratne karte koje vrijede 30 dana. Vece grupe putnika takoder imaju pravo na
posebne popuste. Ova pogodnost dogovara se izravno putem e-maila, pruZajuci grupama
prakticnhost i dodatne pogodnosti tijekom putovanja. Vazno je napomenuti kako se

komercijalne povlastice ne mogu kombinirati niti ostvariti na promotivnim relacijama.

Poduzece Brioni d.o.0. uz popuste nudi i mjeseCne pretplatne karte za odredene
kategorije putnika. SrednjoSkolcima se izdaju prigradske kartice, umirovljenici Opcine
Svetvin€enat imaju pravo na umirovljeniCke iskaznice sukladno Ugovoru s Opcinom
Svetvin€enat, a radnicima se izdaju radnicke iskaznice za odredeno razdoblje. Mjese¢nim
i polumjeseCnim kartama za oba putovanja ili samo u jednom smjeru odrzava se
fleksibilnost prilagodavanjem potrebama putnika. Cesto se provode i promocije i akcije s
ciliem pruzanja dodatnih pogodnosti svojim kupcima. Najnovije informacije o trenutnim
promocijama i popustima mogu se pronaci na web stranici ili druStvenim mrezama

poduzeca.

Online prodaja na web stranici www.brioni.hr jedan je od najisplativijih nacina kupnje
autobusnih karata. Koristenjem ove metode kupovine, putnici mogu ustedijeti viSe novca
izbjegavanjem kolodvorskih pristojbi i rezervacijom sjedala. Dodatno, Brioni daju
putnicima fleksibilnost nudeci otvorene povratne karte koje vrijede 90 dana nakon
poCetka putovanja. Zahvaljujuci ovoj fleksibilnosti, putnici mogu iskoristiti svoje povratne
karte unutar odredenog vremenskog okvira prilagodavajuéi se njihovim potrebama i

rasporedu putovanja.

Putnici takoder ostvaruju pogodnosti kada je u pitanju prijevoz Zivotinja. Male Zivotinje,
poput macaka, manjih pasa, ptica i drugih malih Zivotinja, mogu se prevoziti kao ru¢na
prtljaga prema uvjetima prijevoza u odgovaraju¢im nosacCima, koSarama ili kutijama.
Zdravstveno stanje Zzivotinje mora biti potvrdeno veterinarskom potvrdom koju putnici
moraju priloziti tijekom prijevoza. Osim toga, posebno obuceni psi vodici slijepih osoba

mogu biti prinvaceni u pratnji slijepe osobe kao putnici neovisno o veli€ini psa. Brioni
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omogucuju izdavanje R1 raCuna na svim fiziCkim prodajnim mjestima kako bi se iza$lo u
susret razliitim potrebama putnika. Uz prijevoz putnika, takoder pruzZaju i uslugu

prijevoza poSiljaka autobusom.

S obzirom na trenutno stanje u poduzecu Brioni d.o.o., ovi podaci bit ée relevantni za
daljnje proucCavanje i implementaciju programa lojalnosti u cilju poboljSanja usluge

prijevoza putnika te pruzanja dodatne vrijednosti putnicima.

4.2. Analiza trzista

U prometnoj djelatnosti Hrvatske, autobusni prijevoz putnika zauzima znacajno
mjesto. To je rezultat razgranate i popularne autobusne mreze koja povezuje razne
gradove u zemlji, kao i medunarodne mrezZe koja povezuje Hrvatsku s drugim europskim
drzavama. Autobusni prijevoz Cesto se smatra prikladnim i pristupacnim nacinom
prijevoza, posebno za putovanja na kratke i srednje udaljenosti. Konkurencija medu
prijevoznicima je relativnho jaka. U Hrvatskoj postoji nekoliko poduzeca koja pruzaju
usluge autobusnog prijevoza, ukljuujuéi velika nacionalna poduzeca, manja regionalna
poduzeéa te lokalne operatere. Cijene autobusne karte, standardi pruzanja usluge,

udobnost vozila te raznolikost linija Cesto su osnova za natjecanja izmedu konkurenata.

Na razvoj autobusne industrije znaCajno utjeCe turizam. Hrvatska je popularna
turisticka destinacija koja priviaCi mnostvo turista. Autobusi se koriste za povezivanje
raznih turistiCkih mjesta diljem Hrvatske, kao i za vodene izlete i prijevoz turisti¢kih grupa.
Trendovi u turizmu mogu utjecati na potraznju za putovanjima autobusom do popularnih
odrediSta poput Zagreba, Splita, Zadra, Dubrovnika, Rijeke, Pule, Plitvickih jezera i
drugih. Vrste putovanja u potraznji mogu se razlikovati od razgledavanja, dugih
putovanja, kratkih izleta, kulturnin dogadanja, festivala, sportskih aktivnosti i drugih.
Tehnoloski napredak i digitalizacija uvelike utjeCu na autobusnu industriju. Online
platforme za prodaju karata postaju sve popularnije, omogucujuéi korisnicima da bez
napora rezerviraju mjesta i organiziraju svoje putovanje. Pametne kartice i sustavi za

praéenje autobusa takoder se sve ¢eSce koriste za poboljSanje sigurnosti i uinkovitosti.
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U autobusnoj industriji, ekoloSka svijest i odrzivost postaju sve bitniji faktori. Povecana
potraznja za ekoloski prihvatljivim prijevoznim rjeSenjima potiCe prijevoznike da razmotre
koriStenje ekoloski prihvatljivin vozila i provedbu mjera za smanjenje emisije stakleniCkih
plinova. EkoloSka svijest moze povecéati potraznju za putovanjem autobusom kao
medu mladim putnicima i onima koji se bave druSstvenom odgovornoScu. Autobusna
industrija takoder je pod utjecajem demografskih karakteristika korisnika i preferencija
potroSacCa. PotrosaCi se mogu razlikovati prema dobi, prihodima, obrazovanju, nacinu
Zivota i svrsi putovanja autobusom. Na primjer, neki kupci mogu izabrati cijenu umjesto
kvalitete, dok drugi mogu dati prednost udobnosti, pouzdanosti i sigurnosti. Na trziste
autobusne industrije moze utjecati i regulatorni okvir, koji moze utjecati na pravila i
propise o licenciranju, sigurnosne standarde, radno vrijeme vozaca, zastitu putnika i
druge aspekte autobusnog sektora. Neka ogranienja, primjerice, mogu nalagati
prijevoznicima da imaju odredeni broj autobusa ili slobodnih mjesta, da se pridrzavaju
ograni¢enja emisija Stetnih plinova ili da osiguraju putnike. Moze utjecati i liberalizacija
trzista, koja omogucuje vecu konkurenciju i niZze cijene za potroSace, ali istovremeno
postavlja izazove domacim prijevoznicima koji se moraju prilagoditi novim propisima i

standardima.

Uzimajuci ova razmatranja u obzir, moze se zakljuCiti kako je trZiSte autobusne
industrije u Hrvatskoj dinamic¢no i konkurentno. Treba ocCekivati da ¢e kontinuirano
ulaganje u infrastrukturu, tehnoloski napredak i prilagodljivost usluga potrebama

suvremenih putnika potaknuti bududéi rast poduzeca.

4.2.1. Pregled konkurencije na trzistu autobusnih prijevoznika

U ovom poglavlju ¢e se izvrsiti analiza konkurenata na trziStu prijevoza u Hrvatskoj.
Analizirat ¢emo tri glavna konkurenta: Arriva, Flixbus i BlaBlaCar. Cilj ove analize je pruZziti

uvid u njihove poslovne modele, ponude usluga i konkurentske prednosti.
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e Poslovni model

Arriva je dio Deutsche Bahn grupe, jednog od najvecih pruzatelja usluga prijevoza
u Europi. Tvrtka posluje u 14 europskih zemalja, ukljuCujuci Hrvatsku. Na hrvatskom
trziStu, Arriva je nastala spajanjem lokalnih prijevoznika Autotrans i Panturist. Poslovni
model Arrive temelji se na pruzanju integriranih i odrzivih mobilnih rjeSenja za putnike i
klijente, kao i ulaganju u inovacije i digitalizaciju. Flixbus je njemacka tvrtka koja pruza
medugradski autobusni prijevoz ljudima u Europi i Sjedinjenim Ameri¢kim DrZzavama.
Poslovni koncept Flixbusa izgraden je na radu mreze neovisnih autobusnih partnera koji
koriste brend, platformu i tehnologiju tvrtke. Flixbus je predan pruzanju klijentima jeftinih,
prakticnih i ekoloski prihvatljivih opcija putovanja, kao i Sirenju sudjelovanja na trziStu kroz
akvizicije i partnerstva. BlaBlaCar je francuska tvrtka koja razvija dugoro¢nu platformu za
dijeljenje voznje koja povezuje vozace i putnike koji putuju istom rutom. Poslovni model
BlaBlaCar-a usmjeren je na naplatu naknade za uslugu putnicima za svaku rezervaciju,
dok vozaci zadrzavaju puni iznos preporu¢enog doprinosa. BlaBlaCarov cilj je izgraditi
pouzdanu zajednicu potroSaca koji mogu dijeliti putne troskove i istovremeno smanijiti svoj

utjecaj na okolis.
e Vozni park

Arriva posjeduje i upravlja raznolikim voznim parkom vozila razli€itih veli€ina,
kapaciteta, dizajna i vrste goriva. Flota Arrive ukljuCuje autobuse na dizel, hibridne
autobuse, elektricne autobuse, bioplin autobuse, vodik autobuse, trolejbuse, vlakove,
tramvaje, mini buseve, autobuse, taksi vozila i bicikle. Arriva ima moderan vozni park koji
se sastoji od vise od 500 autobusa razli¢itih kategorija i kapaciteta. Svi autobusi su
opremljeni klima uredajem, besplatnim Wi-Fi-jem i utiénicama za punjenje uredaja. Neki
autobusi takoder imaju LCD ekrane, WC-e i dodatni prostor za noge. Flixbus se oslanja
na mrezu od preko 300 neovisnih autobusnih partnera koji koriste vlastite vozne parkove.
Flota Flixbusa sastoji se od modernih autobusa opremljenih Wi-Fi-jem, uti¢nicama za
napajanje, klima uredajima, toaletima, naslonjaima za sjedenje i zabavnim sustavima.
Takoder ukljuCuje i elektricne autobuse i vlakove. Flixbus postavlja visoke standarde
kvalitete, sigurnosti i ekoloSke izvedbe vozila te ih prati putem srediSnjeg kontrolnog

sustava. Flixbus ulaze u elektrine i vodik autobuse s ciljem postizanja neutralnosti ugljika
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do 2030. BlaBlaCar ne posjeduje ili upravlja vlastitim vozilima, ve¢ se oslanja na svoju
platformu od preko 90 milijuna korisnika koji nude vlastite automobile za dijeljenje voznje.
Flota BlaBlaCara sastoji se od razli€itih vrsta automobila koji variraju u veli€ini, kapacitetu,
udobnosti i u€inkovitosti goriva. Flota BlaBlaCara takoder ukljuuje i neke kombije i mini
buseve. BlaBlaCar provjerava identitet i ocjene svojih Clanova te pruza osiguranje i
pomo¢ na cesti za svako putovanje. Takoder istiCe smanjenje emisija CO2 kroz

popunjavanje praznih sjedala u automobilima.
e Cijene

Cijene Arrive variraju ovisno o vrsti usluge, udaljenosti, lokaciji, vremenu i
potrazniji. Arriva nudi razliCite vrste karata, poput jednosmjernih karata, povratnih karata,
dnevnih karata, tjednih karata, mjesecnih karata, godiSnjih karata i grupnih karata. Arriva
nudi razliCite vrste karata: jednosmjerne, povratne, terminske, mjesecne i grupne karte.
Takoder nudi popuste za djecu i Clanove programa lojalnosti kao i druge komercijalne
povlastice. Nudi i first minute popuste za kupnju karata unaprijed putem interneta ili
mobilne aplikacije. Flixbus nudi dinami¢ko odredivanje cijena, $to znali da se tarife
razlikuju ovisno o potraznji, ponudi i sezonalnosti svake rute. Flixbus takoder naplacuje
dodatne naknade za rezervaciju sjedala, prtljagu, prijevoz bicikala, otkazivanje ili
promjenu rezervacije te naCine pla¢anja. Flixbus takoder ne naplacuje autobusne karte
za djecu do 14 godina. Cijene BlaBlaCara variraju ovisno o ruti, datumu, vremenu i
potrazniji. BlaBlaCar nudi preporuceni doprinos po putniku koji se izraCunava na temelju
udaljenosti, troSka goriva i cestarina. Takoder naplacuje naknadu za uslugu putnicima

koja se krec¢e od 10% do 20% doprinosa.

e MarketinSke aktivnosti

Arriva, kao konkurent, istiCe se stvaranjem snaznog identiteta marke koji se temelji
na vrijednostima kvalitete, pouzdanosti, inovacije i odrzivosti. Njihove marketinske
aktivnosti ukljuCuju koristenje razliCitih kanala komunikacije poput web stranice,
drustvenih mreza i newslettera kako bi dosegnuli i angazirali kupce. Takoder provode

istraZivanja trZista i ankete kako bi bolje razumijeli potrebe i preferencije svojih korisnika.
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U cilju privlaCenja i zadrzavanja korisnika, Arriva nudi razliCite marketinske inicijative kao
Sto su akcije u aplikaciji koja nudi dodatni popust od 5% na kupnju karata putem mobilne
aplikacije, program lojalnosti za nagradivanje ¢lanova za svaku kupnju i nagradne
natjeCaje na druStvenim mrezZzama poput Instagrama. Flixbus se istiCe stvaranjem
prepoznatljive slikovitosti marke koja naglasava nisku cijenu, praktiCnost i ekoloSku
prihvatljivost. Kroz razne marketinske kanale kao $to su web stranica, mobilna aplikacija,
drustvene mreze, e-mail marketing i offline oglasavanje, Flixbus dosezZe i angazira svoje
kupce. Oni analiziraju podatke i ponaSanje kupaca kako bi optimizirali cijene, rute i
usluge. Flixbus takoder koristi svoj zeleni imidz i inicijative druStvene odgovornosti kako
bi privukao kupce koji su osjetljivi na pitanja odrzivosti. BlaBlaCar gradi pouzdanu
zajednicu korisnika koji dijele svoja iskustva i priCe o putovanjima. Kroz razliCite kanale
komunikacije poput web stranice, mobilne aplikacije, drustvenih mreza i e-mail
marketinga, BlaBlaCar privlaci i zadrzava svoje korisnike i partnere. Oni koriste sadrzaj
koji generiraju sami korisnici i recenzije kako bi poboljSali svoju vjerodostojnost i ugled.
Osim toga, BlaBlaCar se oslanja na usmeni marketing i preporuke ¢lanova svoje

zajednice kako bi Sirili svoju prisutnost.
e Kvaliteta usluge

Kvaliteta usluge Arrive temelji se na pruzanju sigurnih, udobnih, to¢nih i
pristupacnih prijevoznih usluga putnicima i klijentima. Arriva takoder ulaganjem u nova
vozila, tehnologiju, infrastrukturu i obuku osoblja nastoji poboljsati kvalitetu usluga. Oni
prate zadovoljstvo korisnika, prituzbe, pouzdanost, sigurnost i ekoloski utjecaj kao
pokazatelje uspjeSnosti. Takoder se trude pruziti visoku razinu usluge kroz brzu
rezervaciju i prodaju karata, prilagodavanje ponude potrebama korisnika, odrzavanje
vozila, edukaciju zaposlenika i rieSavanje prituzbi. Kvaliteta usluge Flixbusa temelji se na
pruzanju prakti¢nih, povoljnih i ekoloSki prihvatljivih opcija putovanja. Oni Sire mrezu,
poboljSavaju tehnologiju, podrSku korisnicima i osiguravaju uskladenost partnera s
kvalitetnim standardima. Mjere uspjeSnost usluge putem zadovoljstva korisnika,
recenzija, prihoda, udjela na trzistu i emisija CO2. Nude standardiziranu uslugu s brojnim
pogodnostima kao Sto su besplatan Wi-Fi, utiCnice za napajanje, klima uredaj, toalet i

zabavni sustav. Fokusiraju se na povoljne, udobne i pouzdane opcije putovanja. Kvaliteta
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usluge BlaBlaCara temelji se na olakSavanju glatkih, drustvenih i ekonomicnih iskustava
putovanja. Dodavanjem novih znacajki, poboljSanjem platforme, sigurnosnim mjerama i
korisnickom podrSkom nastoje poboljsati kvalitetu usluga. Prate ocjene korisnika i
recenzije kao pokazatelje uspjesSnosti. Nude personaliziranu uslugu ovisno o
preferencijama vozaca s dodatnim znaCajkama kao $to su "Samo za dame", sustav za
slanje poruka, sustav ocjenjivanja i zastita od prijevara. Cilj im je pruziti fleksibilnost,

prakticnost i drustvenu interakciju tijekom putovanja.
e Tehnologijeiinovacije

Arriva je implementirala nove tehnologije i inovacije u svoje poslovanje kako bi
poboljSala konkurentnost i privlacnost na trziStu. Primjeri ukljuCuju online prodaju karata
putem interneta i mobilne aplikacije s brzim, jednostavnim, sigurnim rezervacijama i first
minute popustima. Takoder su uveli pradenje autobusa u stvarnom vremenu za
transparentnost i sigurnost korisnika. Arriva je uspostavila partnerstva s turistiCkim
agencijama, hotelskim lancima i drugim pruzZateljima usluga kako bi proSirila svoju
ponudu i povecala konkurentnost. Flixbus takoder ima sustav pracenja u stvarnom
vremenu koji prikazuje lokaciju i status svakog autobusa na karti. Flixobus takoder koristi
umjetnu inteligenciju kako bi optimizirao planiranje ruta i algoritme cijena. BlaBlaCar je
razvio mobilnu aplikaciju koja korisnicima omogucuje pronalazak vozaca ili putnika koji
putuju na isto odrediste. BlaBlaCar takoder ima pametni sustav povezivanja koji sugerira

najbolje opcije za dijeljenje voznje na temelju lokacije, preferencija i dostupnosti korisnika.

e Partnerstva

Arriva Travel, u suradnji s partnerima poput Booking.com-a i Adriatic.hr-a, pruza
organizirana putovanja i smjestaj, nudeci korisnicima jedinstvena iskustva, povoljne
cijene i jednostavnu rezervaciju. Komercijalne povlastice omoguéuju korisnicima popuste
na karte ako koriste usluge drugih partnera Arrive, poput Hrvatskog Telekoma, INA-e,
Hrvatske poste, Hrvatskog autokluba i drugih, pruzajuéi dodatne pogodnosti i ustede.
Javna usluga Arrive osigurava prijevoz putnika u suradnji s lokalnim samoupravama

poput VirovitiCko-podravske Zupanije, Grada Poreca i Grada Opatije, s fokusom na javni
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interes, socijalnu osjetljivost i odrzivost. Flixbus suraduje s turistiCckim agencijama,
hotelskim lancima i drugim pruzateljima usluga kako bi ponudio paket aranZmane,
popuste i programe lojalnosti svojim kupcima. Takoder suraduju s lokalnim autobusnim
prijevoznicima kako bi prosirili mrezu i kapacitet. Suraduje i s odredenim zracnim lukama
kako bi putnicima pruzio prijevoznu opciju do i od zrac¢nih luka. Ovo partnerstvo
omogucuje putnicima praktian prijevoz za povezivanje s letovima. BlaBlaCar suraduje s
tvrtkama za iznajmljivanje automobila, osiguravaju¢im drustvima i drugim pruzateljima
usluga kako bi ponudio dodatne pogodnosti poput besplatnog ili snizenog najma
automobila, osiguranja i pomoci na cesti svojim kupcima. Takoder suraduju sa
Zeljezni€kim prijevoznicima kako bi ponudili kombinirane karte za vlak i dijeljenje voznje.
BlaBlaBus (ranije poznat kao Quibus) funkcionira kao autobusni prijevoznik koji pruza
usluge medugradskog autobusnog prijevoza putnika dillem Europe. BlaBlaBus je
uspostavio partnerstva s drugim autobusnim kompanijama kako bi prosirio svoju mrezu i

ponudu.
e Reputacijai prepoznatljivost

Reputacija i prepoznatljivost Arrive na trziStu ovisi o percepciji korisnika o njihovom
brendu, kvaliteti usluge, cijeni i vrijednosti koje nude. Arriva se trudi graditi svoj brend kroz
razliCite marketinSke kanale, kao $to su web stranica, druStvene mrezZe, medijske objave
i druge promocije. FlixBus ima snazan brand i visoku prepoznatljivost na trziStu, posebno
u Europi, gdje ima dominantni trzisni udio. FlixBus je poznat kao brend koji pruza jeftine,
visokokvalitetne i ekoloski prihvatljive opcije putovanja. Snazno su prisutni na drustvenim
medijima, s milijjunima sljedbenika na raznim platformama, te dobivaju pozitivno medijsko
pokrivanje i priznanja za inovacije i postignuéa. BlaBlaCar ima manju prepoznatljivost i
popularnost u usporedbi s FlixBusom, posebno u SAD-u, gdje ima ograni¢enu prisutnost.
BlaBlaCar se povezuje s fleksibilnoS¢u, prakti€noscu i drustvenim utjecajem. Imaju manju
prisutnost na drustvenim medijima, ali takoder dobivaju odredenu medijsku pokrivenost i

priznanje za svoje inicijative i partnerstva.
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e Ciljna skupina

Cilina skupina Arrive obuhvaéa putnike razliCitih profila, ukljuéujuéi studente,
poslovne ljude, turiste, obitelji i umirovljenike. Arriva se usredotoCuje na putnike koji traze
povoljne, sigurne, udobne i pouzdane nacine putovanja u Hrvatskoj i inozemstvu. Kroz
raznoliku ponudu usluga, popusta i pogodnosti, Arriva nastoji zadovoljiti potrebe i
oCekivanja svojih korisnika. Ciljna skupina FlixBusa su uglavnom mladi putnici i putnici
koji traze povoljna putovanja. FlixBus je poznat kao pruzatelj visokokvalitetnih usluga
autobusnog prijevoza po pristupacnim cijenama. Ciljna skupina FlixBusa uklju€uje
studente, mlade profesionalce, backpackere i sve one koji zele putovati s ograni¢enim
proracunom. Takoder, FlixBus cilja na putnike koji preferiraju ekoloSki prihvatljive nacine
putovanja te privlaci putnike koji Zele istrazivati razliCite destinacije i uzivati u dugoro¢nim
putovanjima i avanturama. Ciljna skupina BlaBlaCara obuhvaca putnike koji traze
suvozace ili Zele podijeliti voznju s drugima kako bi smanijili tro§kove putovanja i povecali
udobnost tijekom vozZnje. Putnici koji koriste BlaBlaCar obi¢no su svjesni prednosti
dijeljenja putovanja, kao Sto su smanjenje troSkova goriva i cestarine, smanjenje stresa
voznje i mogucénost druzenja s drugim putnicima tijekom putovanja. BlaBlaCar je
popularan medu studentima, mladim profesionalcima i osobama koje ¢esto putuju izmedu
gradova ili zemalja. Takoder, BlaBlaCar privia¢i putnike koji zele smanijiti svoj ekoloSki

otisak putem dijeljenja voznje i smanjenja broja vozila na cesti.

Sa Sirokom mrezom ruta i odredista, predanom bazom klijenata i
visokokvalitetnom uslugom, Arriva je trzisni lider u Hrvatskoj. Medutim, moze se suociti s
konkurencijom Flixbusa i BlaBlaCara, koji nude nize troSkove i vecu fleksibilnost
klijentima. Flixbus je brzorastuéi izazov u Hrvatskoj, s mo¢nim brendom i vrhunskom
tehnickom platformom. Medutim, kasnjenja ili otkazivanja mogu dovesti do regulatornih
problema i prituzbi klijenata. BlaBlaCar je igraC na hrvatskom trzistu s jedinstvenom
opcijom zajedni¢kog putovanja. Medutim, mora se baviti pitanjima povjerenja i sigurnosti

medu korisnicima i vozaéima.
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4.3. Planiranje programa lojalnosti

Kroz temeljnu analizu ciljne skupine i njihovih potreba, odredivanja ciljeva, koristi i
vrste programa lojalnosti, razvoja nagradnog sustava, odredivanja uvjeta sudjelovanja i
planiranje marketinskih aktivnosti, provest ¢e se sveobuhvatno planiranje programa
lojalnosti koji ¢e znacajno unaprijediti korisniCko iskustvo putnika i izgraditi dugoroCnu

vjernost prema autobusnoj kompaniji Brioni d.o.o.

4.3.1. Definiranje cilijne skupine i njihovih potreba

Cilina skupina autobusne kompanije Brioni d.o.o. iz Pule ukljuCuje putnike koji
koriste autobusne usluge poduzeca. Analizirano je dosadasnje poslovanje kao i usluge
koje Brioni pruzaju svojim putnicima kako bi se detaljno definirale ciljne skupine i njihove
potrebe. Ciljna skupina obuhvaca razliCite profile putnika, kao $to su studenti i u€enici,
obitelji s djecom, radnici i poslovni putnici, lokalno stanovnistvo, umirovljenici, turisti te

organizirane grupe putnika poput turisti¢kih agencija i Skolskih izleta.

Svaka od ovih skupina ima jedinstvene potrebe i o¢ekivanja od autobusnih usluga.
Potrebe svake skupine putnika unutar ciljne skupine bit ¢e detaljnije istraZeni u nastavku
rada. Razumijevanje ovih potreba omogucit ¢e poduzecu da promijeni svoju ponudu kako

bi ispunila oCekivanja putnika i pritom ostala konkurentna na trzistu.

Cilina skupine autobusne kompanije Brioni d.o.0. obuhvaéa profile sljedecih

putnika:

1. Studenti i u€enici: Putnici koji putuju u redovite obrazovne svrhe, kao §to
su Skola, fakultet ili teCajevi. Ova kategorija takoder moze ukljucivati putnike
koji idu na izlete, sportske dogadaje ili sudjeluju u raznim obrazovnim

aktivnostima.

Potrebe ove kategorije ukljuCuju sljedece:
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pouzdan i redovan prijevoz do i od Skole, fakulteta ili teCajeva.

pristupacne cijene autobusnih karata ili pretplatni¢kih kartica,

dobra povezanost s obrazovnim institucijama — posebne linije ili stanice u blizini
obrazovnih institucija,

dostupnost dodatnih usluga (WiFi, uti€nice za punjenje)

sigurnost i udobnost putovanja,

dostupnost i pouzdanost informacija o linijama i rasporedu voznja.

2. Obitelji s djecom: Znacajan udio potroSaca koji zahtjeva posebnu paznju i
prilagodene opcije tijekom putovanja. Ova skupina zahtjeva posebne
usluge kako bi putovanje bilo sigurno, ugodno i prikladno za sve Clanove

obitelji.

Potrebe ove kategorije ukljuCuju sljedece:

e potreba za obiteljskim putovanjem,

e opremljenost 1 sigurnost autobusa (sigurnosni pojasevi, sustavi za
pricvrs¢ivanje djecjih sjedalica, posebna sjedala za bebe),

e udobno i zabavno putovanje (prostrana sjedala, dovoljno mjesta za djecja
kolica i prtljagu, dodatan sadrzaj poput filmova, knjiga ili igracaka),

e pristupacCne cijene autobusnih karata (obiteljski popusti na cijenu autobusnih
karata),

¢ razliCite opcije vremena polaska.

3. Radnici i povezana poslovna putovanja: Putnici koji putuju na posao ili
obavljaju poslovno putovanje. Ovo mogu biti zaposlenici koji svaki dan
putuju na posao ili izvodaci koji se sele s jedne lokacije na drugu kako bi

radili na raznim projektima.

Potrebe ove kategorije ukljucuju sljedece:

pouzdan i pravovremen prijevoz do i s posla ili poslovnih sastanaka,

fleksibilne mogucnosti putovanja - mogucnosti izmjene ruta ili vremena putovanja,
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e dostupnost dodatnih usluga (WiFi, utinice za punjenje),
e po potrebi usluge prijevoza prtljage ili tereta,
e ponude za poslovne korisnike ili pretplatnike.
4. Lokalno stanovnistvo (Pula, Rijeka, Zagreb): Putnici koji redovito koriste
autobusne usluge za putovanje na posao, kupnju, odlazak lijecniku ili druge
privatne ili ostale obaveze. U ovu skupinu spadaju stanovnici podrucja Istre,

Zagrebacke i Primorsko-goranske Zupanije.
Potrebe ove kategorije ukljucuju sljedece:

e pristupacne cijene autobusnih karata, dostupnost pretplatnickih kartica ili drugih
oblika pogodnosti,

e dostupnost linija u udaljenijim podrucjima,

e uCestalost i pouzdanost usluge s Cestim polascima,

e dobro i sigurno putovanje,

e dostupnost pravovremenih informacija o promjenama u rasporedu voznje kao i
posebnim dogadanjima,

e integracija s drugim oblicima prijevoza zbog jednostavnije povezanosti.

5. Umirovljenici: Putnici koji su u mirovini i koriste autobusne usluge za
jednodnevne izlete, posjete obitelji, Setnje ili organizirane izlete. Ova
skupina putnika moze preferirati pogodnosti i usluge namijenjene

umirovljenicima.
Potrebe ove kategorije ukljucCuju sljedece:

e pouzdan, udoban i siguran prijevoz,

e pristupacne cijene autobusnih karata ili pretplatnicke kartice za umirovljenike,

¢ usluge prilagodene starijim osobama, kao $to su veca sjedala, rampa za invalidska
kolica, prostor za pohranu kolica ili Staka te ostale dodatne pogodnosti,

e posebni rasporedi ili popusti za putovanja tijekom manje prometnih sati ili izvan
sezone,

o izleti ili posebni dogadaji organizirani za umirovljenike,
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e informacijska podrSka pri koriStenju prijevoza (pruzanje uputa o prijevozu,

cijenamai i sli¢no).

6. Turisti: Posjetitelji koji Istru i susjedna podrucja posjecuju iz turistiCkih
razloga. Ova kategorija uklju€uje obitelji, parove i ljude koji su na odmoru,
posjeCuju plazu, razgledavaju znamenitosti ili posjecCuju kulturna

dogadanja.
Potrebe ove kategorije ukljucuju sljedece:

e prijevoz do odredista koji je pouzdan i udoban,

e dostupnost rasporeda voznje, cijena i turistiCkih atrakcija,

e sigurnost i zastitu prilikom putovanja,

e mogucénost rezerviranja mjesta ili autobusne karte unaprijed,

e usluge specifitne za obitelji, kao $to su djecja sjedala ili prostor za prtljagu,

e dobra povezanost lokacija.

Vazno je napomenuti da Brioni d.0.0. mogu imati i posebne usluge ili ponude koje su
usmjerene na druge specifi¢ne skupine putnika, kao $to su grupna putovanja, Skolski izleti
ili dogadanja, te da se ciljna skupina moze prilagoditi ovisno o sezoni i specificnim
marketinSkim kampanjama koje bi poduzece provodilo. U nastavku Ce se istraZivati

navedene ciljne skupine i njihove potrebe.

1. Grupna putovanja: Ova kategorija pokriva organizirane grupe putnika kao
Sto su turistiCke agencije, udruge, Skole i druge organizacije koje planiraju
grupna turisticka putovanja. Ovoj kategoriji mogu se pruziti dodatne usluge
i poticaji kao $to su grupni popusti, rezervacije za vece grupe i organizacija

prilagodenih itinerera.
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Potrebe ove kategorije ukljuCuju sljedece:

povoljne cijene i mogucénost popusta za vece grupe putnika radi ostvarenja
financijskih usteda,

dobra organizacija i koordinacija (dobra komunikacija s vozacima, prilagodene
itinerer, rezervacije sjedala itd.)

pouzdanost i udobnost prijevoza,

stru¢nost vozaca.

2. Skolski izleti: Ugenici, ugitelji i roditelji koji koriste Brione d.o.0. za
organizaciju Skolskih izleta. Ovdje se mogu ponuditi posebni paketi usluga

prilagodeni zahtjevima Skola i sigurnosnim zahtjevima za prijevoz djece.

Potrebe ove kategorije ukljucuju sljedece:

visoki standardi sigurnosti kod organizacije Skolskih izleta,

iskustvo vozaca u radu s djecom,

fleksibilnost i prilagodba rasporeda autobusa kako bi se zadovoljile potrebe
Skolskih izleta,

dovoljan kapacitet i udobnost,

pristupacne ponude i mogucnost pregovaranja o cijenama izleta.

3. Posebni dogadaji: Putnici koji putuju na posebne dogadaje kao $to su
sportska natjecanja, konferencije, festivali ili druge kulturne aktivnosti.
Brioni d.o.0. mogu osigurati i koordinirati prijevoz za takve dogadaje, kao

Sto su posebni vozni redovi i dodatni kapacitet autobusa.

Potrebe ove kategorije ukljucuju sljedece:

prilagodeni raspored voznje,
dovoljan broj autobusa i kapacitet,
prikupljanje putnika na to¢no odredenim lokacijama,

transferi do zracnih luka,
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e dostupnost pristupacnog prijevoza (vozila prilagodena za prijevoz osoba s

invaliditetom)

Analizirajuc¢i ciljne skupine Brioni d.0.0. moZzemo zakljuciti da putnici koji koriste
njihove usluge imaju Sirok raspon potreba i oCekivanja. Usluge i komercijalne ponude
moraju se pazljivo prilagoditi kako bi odgovarale razliCitim potrebama putnika. Pruzanje
pouzdanog, udobnog i personaliziranog prijevoza, kao i informacija o voznom redu,
cijenama i posebnim ponudama, moze pomoci privuci nove putnike i povecati lojalnost
medu postojecim putnicima. Kako bi pravodobno modificirali usluge i ostali konkurentni
na trZistu, potrebno je redovito istraZivati potrebe i oCekivanja ciljne skupine te pratiti
trendove u industriji. Klju€ni faktori za uspjeh poduze¢a odnose se na odrzavanje visoke

razine kvalitete usluge, osiguravanje sigurnosti putnika i davanje dodatnih pogodnosti.

4.3.2. Odredivanje ciljeva i koristi programa lojalnosti

U danasnjem konkurentnom poslovnom svijetu, mnoga poduzeca vide vrijednost
implementacije programa lojalnosti kako bi izgradile svoje veze s kupcima i stekle
konkurentsku prednost. Autobusna kompanija Brioni d.o.0. mogla bi implementirati
program lojalnosti kako bi ostvarila viSestruku korist za svoje poslovanje i zadovoljstvo

svojih putnika. U ovom dijelu rada, odredit ¢e se ciljevi i koristi programa lojalnosti.
Ciljevi i koristi programa lojalnosti odnose se na sljedece:
e Povecanje broja lojalnih putnika

Glavna svrha programa lojalnosti odnosi se na privlaCenje novih putnika i stvaranja
njihove lojalnosti prema autobusnoj kompaniji. Uvodenjem programa lojalnosti putnici ¢e
se potaknuti na redovito koristenje usluga Briona $to ¢e rezultirati povecanjem broja
lojalnih putnika i ponovnim koriStenjem Briona kao svog preferiranog izbora za putovanje
autobusom. Na ovaj naCin poduzeCe Ce ojacati svoju poziciju na trziStu, ostvariti

konkurentsku prednost te osigurati dugoroCnu uspjesnost i rast poduzeca.
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e Poveéanje zadovoljstva putnika

Jedan od glavnih ciljeva program lojalnosti odnosi se na povecanje zadovoljstva
putnika. Ovo se ostvaruje davanjem dodatnih vrijednosti i pogodnosti. Kroz program
lojalnosti poduzece moze prepoznati Zelje i potrebe svojih putnika te im pruziti
personalizirano iskustvo putovanja. Na taj ¢e se nacCin poboljSati cjelokupno iskustvo
putovanja, povecati zadovoljstvo i lojalnost putnika te ih motivirati na ponovno koriStenje

usluga Briona.
e Povecéanje svijesti o brendu

Kroz promocije i posebne poticaje, program lojalnosti moZze pomoc¢i u povecanju
prepoznatljivosti autobusne kompanije. Promocije koje su dostupne samo clanovima
programa lojalnosti potaknule bi postojeée korisnike na redovito koristenje usluga te bi
privukle nove korisnike zbog povoljnosti programa lojalnosti. Moze se odrzavati visoka
razina angaziranosti ¢lanova programa stalnim kontaktom, jedinstvenim ponudama i
prilagodenim uslugama, $to e rezultirati njihovom lojalnos¢u i Cestim koristenjem usluga

te povecanjem poznavanja autobusne kompanije medu potencijalnim putnicima.
e Uspostavljanje dugoroénih odnosa s putnicima

Kroz program lojalnosti autobusna kompanija Brioni d.0.0. moZe uspostaviti
dugorocne odnose s putnicima. Poduze¢e moze stvoriti osjecCaj pripadnosti i povezanosti
medu svojim putnicima kroz razliCite pogodnosti, ponude i personalizirane usluge,
poti€uci ih da postanu Cesti korisnici usluga. Na ovaj nacin poduzeée moze povecati

vjerojatnost preporuke usluga poduzecéa drugim potroSacima.
e Prikupljanje podataka o potrosac¢ima

Program lojalnosti omogucuje prikupljanje relevantnih podataka o putnicima, kao sto
su njihove preferencije, navike putovanja i ostale povratne informacije. Ove informacije
omogucuju poduzeéima bolje razumijevanje svoje cilijne skupine te prilagodavanje svoje

ponude potrebama putnika.
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e Povecéana prodaja i prihodi

Program lojalnosti moze potaknuti putnike na ¢eSc¢a putovanja, Sto rezultira vecom
prodajom autobusnih karata. Korisnici se mogu potaknuti na koristenje brojnih usluga
poduzeca koje ukljuCuju redovne voznje, turistiCke izlete ili poslovna putovanja. Ovo
povecéanje prodaje i prihoda doprinosi financijskoj stabilnosti i dugoro¢nom razvoju

poduzeca.
e Ostvarivanje konkurentske prednosti

Program lojalnosti moze privu¢i viSe putnika i ojaCati trziSnu poziciju poduzeca.
Konkurentska prednost programa lojalnosti moze utjecati na zadrZzavanje postojecih
putnika. Kada putnici imaju koristi od programa lojalnosti i kada su zadovoljni ponudenim
uslugama i prednostima, vecCa je vjerojatnost da ¢e ostati lojalni poduzedéu i izbjeci

prelazak na konkurentske usluge.
e lIzgradnja zajednice i interakcija s putnicima

Program lojalnosti omogucuje izgraditi zajednicu lojalnih putnika. To omogucuje
poduzedima da se povezZu s putnicima, pruze podrsku i podijelite informacije o novim

ponudama, promocijama ili dogadajima.

Svi ovi ciljevi i koristi uvodenja programa lojalnosti poboljSali bi zadovoljstvo
putnika, povecali prihode, stvoriti konkurentsku prednost te izgradili snazan brend za

poduzece $to je klju€no za dugorocCni uspjeh i rast poduzeca.

4.3.3. Odabir vrste programa lojalnosti

Programi lojalnosti temeljeni na nagradama popularna su i u€inkovita tehnika za
poticanje lojalnosti putnika. Ovaj program putnicima omogucuje skupljanje bodova ili milja
na temelju broja odradenih putovanja ili potroSenog iznosa, koje zatim mogu mijenjati za

razne nagrade ili povlastice. Ovaj program ima ukljuCuje sljedeée elemente:
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Nagradni bodovi: putnici mogu dobiti bodove za svako putovanje ili potroSeni
iznos. Bodovi bi se skupljali na njihovim korisniCkim racunima, a nakon Sto bi putnici
dosegli odredeni iznos sakupljenih bodova, postajale bi dostupne mogucnosti razmjene
tih bodova za razne nagrade koje mogu ukljucivati besplatne karte do Zeljene lokacije
putnika, popuste na buduca putovanja, ekskluzivni pristup posebnim dogadajima ili

uslugama.

Pogodnosti za €lanove: putnici koji se pridruze programu lojalnosti mogu imati
pravo na jedinstvene pogodnosti kao Sto su besplatna prtljaga, dodatni popusti na
redovne cijene autobusnih karata i izlete organiziranih od strane Briona ili ekskluzivne
pogodnosti kod partnera poduzecéa. Ostvarivanjem dodatnih pogodnosti potaknut ¢e se
lojalnost putnika, ¢eSc¢e koriStenje usluga poduzecéa te poboljSati cjelokupno iskustvo

putovanja.

Partnerstva i suradnje: poduzece moze sklopiti partnerstva s drugim
poduzeéima, kao $to su hoteli, restorani ili turistiCka odredista (popusti na ulaznice ili
paketi koji uklju€uju kombinaciju usluga kao $to zabavni parkovi i muzejski ulazi), kako bi
putnicima pruZili dodatne pogodnosti i popuste. Time bi se putnici potaknuli na koristenje
usluga partnera, ¢ime bi se joS viSe povecala vrijednost programa lojalnosti. Vazno je
odabrati partnera koji se uklapa u ciljnu skupinu poduzeca kako bi se dobila vrijedna

pogodnost za putnike.

Personalizirane ponude: kroz program lojalnosti putnicima se mogu slati
personalizirane ponude na temelju njihovih putnih preferencija, povijesti putovanja ili
demografskih podataka. Ove ponude mogu uklju€ivati popuste na destinacije koje su
putnici Cesto odabirali za putovanje ili promocije za posebne dogadaje (posebni popusti
za ulaznice ili paket aranzmani za festival) ili tijekom razli€itih godisnjih doba (posebne
ponude za razliCita turistiCcka odredista tijekom ljetne sezone). Na ovaj nacin stvorit ¢e se

jedinstveno korisni¢ko iskustvo.

Program referentnog marketinga: poticanje ¢lanove programa lojalnosti da
preporu¢e Brione svojim prijateljima i obitelji. Putnici bi se mogli nagraditi za svaku

uspjesnu preporuku koja dovede nove ¢lanove a rezultira novom rezervacijom ili kupnjom
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autobusne karte. Mogli bi zaraditi dodatne bodove, ostvariti pravo na besplatne
autobusne karte, posebne popuste ili druge pogodnosti. Ovo ¢e pomoci pri Sirenju svijesti

o poduzecu, povecanju angazmanu i lojalnosti ¢lanova te priviacenju novih putnika.

Osobni asistent za putovanja: stvaranje digitalnog asistenta za putovanja koji
putnicima pruza personalizirane savjete i usluge. Asistent bi mogao pruziti informacije o
voznom redu, trajanju putovanja, stanicama, turistickim odrediStima i slicno. Ove
informacije bile bi personalizirane na temelju preferencija putnika. Na temelju prethodnog
putovanja i interesa putnika, asistent bi mogao predloziti dodatna odrediSta kao Sto su
restorani, ducani, dogadanja u gradovima koja bi mogle interesirati putnika. Dodatno,
asistent bi mogao slati obavijesti putnicima koje se odnose na kasnjenje autobusa,
presjedanjima ili dostupne ponude. Putnicima bi mogao biti dostupan putem mobilne

aplikacije ili web stranice poduzeca.

Sustav napredovanja: ovisno o putnikovom stupnju uklju€enosti i potrosnji,
program lojalnosti moZze omoguciti nekoliko razina Clanstva, poput putnik istrazivac,
putnik avanturist ili putnik nomad. Svaka razina ¢lanstva moze pruziti dodatne pogodnosti
i privilegije, poti€uci putnike da napreduju na sljedeéu razinu. Dodatne pogodnosti za
lojalnost: uz uobi¢ajene nagrade i pogodnosti, mogle bi se stvoriti jedinstvena dogadanja
i iskustva samo za ¢lanove programa. Ovo bi moglo uklju€ivati organizirana putovanja na
odredene lokacije, tematsko putovanje, VIP dogadanja (degustiranje lokalne hrane i pica,
organizirana putovanja na odredene lokacije, vodene ture), dodatni popusti na usluge
prijevoza, posebni pokloni kao znak zahvalnosti za lojalnost, proSirenje fleksibilnosti

usluge (povoljniji uvjeti otkazivanja, potpuni iznos vrac¢anja novaca)

Suradnja s lokalnom zajednicom: izgradnja partnerstva s lokalnim Skolama,
udrugama ili neprofitnim organizacijama kako bi se pomoglo lokalnoj zajednici. Primjeri
toga su donacije, volontiranje i posebne inicijative u koje se mogu ukljuciti ¢lanovi
programa lojalnosti. Ovakve aktivnosti podiéi ¢e vrijednost programa i povezati Brione uz

drustveno odgovorno djelovanje.

Kombinacija ovih elemenata mozZe pomoéi u privlaenju novih putnika,

zadrzavanju postojecih i motiviranju na redovito koriStenje usluga poduzeca. Nadalje,
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program lojalnosti pomaze u razvoju dugoroCnih odnosa s putnicima kao i stvaranju
pozitivhe percepcije brenda. Dodavanjem ovih elemenata povecala bi se funkcionalnost
i atraktivnost program lojalnosti, dodajuci vrijednost putnicima i povecavajuci angazman

i lojalnost.

4.3.3.1. Razvoj hagradnog sustava

Implementacija programa lojalnosti u autobusnu kompaniju moze biti jednom od
kljuénih strategija za privlaCenjem novih i zadrzavanje postojecCih putnika, te jaCanja
konkurentske prednosti na trziStu. U ovom dijelu diplomskog rada pruzit ¢e se bolje
razumijevanje razvoja nagradnog sustava. Analizirat ¢e se klju¢ni koraci koji se moraju

uzeti u obzir kod razvoja nagradnog sustava:
e Odredivanje kljuénih pokazatelja uspjesSnosti (KPI)

Pocetni korak razvoja nagradnog sustava odnosi se na odredivanje KPIl-a. To moze
ukljucivati povecanje zadovoljstva putnika, svijesti o brendu, prodaje i prihoda ili izgradnje
zajednice lojalnih putnika. Odredivanjem KPIl-a poduze¢e moZe usmijeriti svoj program

lojalnosti prema postizanju Zeljenih rezultata.
e Definiranje ciljne skupine

Potrebno je precizno definirati ciljnu skupinu koja ¢e biti uklju¢ena u program lojalnosti.
Autobusna kompanija Brioni d.0.0. moze se posluziti raznolikim spektrom putnika,
uklju€ujuéi obitelji s djecom, studente, umirovljenike, lokalno stanovnistvo te druge
specificne skupine. Preciznim identificiranjem ciljane skupine, poduzee se moze
fokusirati na pruzanje relevantnih i privlaCnih nagrada i pogodnosti, pri tome povecavajuéi

njihovu lojalnost i angazman.
e Odabir vrsta nagrada

Poduzeée mora razmotriti razli€ite vrste nagrada kako bi privukli i motivirali putnike na

koriStenje programa lojalnosti. To moze ukljucivati besplatne ili sniZene cijene autobusnih
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karta za odredene lokacije, bonus bodove koji se mogu iskoristiti za budu¢a putovanja,
posebni paketi ili aranzmani (paketi koji uklju€uju smjestaj i ulaznice za turistiCke atrakcije
ili razna dogadanja) ili suradnje s partnerima kako bi se pruzile dodatne pogodnosti i

popusti. Vazno je prilagoditi se ciljnim skupinama te istraziti koje njihove Zelje i potrebe.

e Odredivanje pravila i uvjeta

Klju¢no je jasno odrediti pravila i uvjete programa lojalnosti, ukljuCujuéi nacin
skupljanja bodova, vrijednost bodova, nacin iskoriStavanja ostvarenih pogodnosti, rokove
valjanosti bodova i sli¢no. Ova pravila i uvjeti trebaju biti jasni, transparentni i jednostavni
za razumijevanje putnicima. Moraju biti objavljeni na web stranici poduzeca te svim

komunikacijskim materijalima.
¢ Implementacija tehnoloskih rjeSenja

Potrebno je razviti tehnolosko rieSenje koje omogucuje pracenje bodova, upravljanje
korisniCkim raCunima i generiranje nagrada. To bi moglo ukljuCivati razvoj aplikacija,
izgradnju online platformi ili integraciju s postoje¢im poslovnim sustavima. Kod razvoja
tehnoloSkog rieSenja, potrebno je obratiti paznju na sigurnost i zastitu privatnosti clanova.
Ovo se odnosi na sigurnu prijavu, enkripciju podataka kao i suglasnost s relevantnim
zakonodavstva o zastiti podataka. Prije nego $to se tehnolosko rjeSenje postavi potrebno
ga je temeljito testirati kako bi se zajamcilo funkcioniranje, sigurnost i upotrebljivost
korisnickog sucelja. Nakon postavljanja, kljucno je redovito prikupljati povratne
informacije od putnika kako bi se tehnolodko rjeSenje kontinuirano poboljSavalo na

temelju njihovih Zelja i potreba.
e Ucinkovita komunikacija i promocija programa lojalnosti

Od klju€ne je vaznosti pravilno komunicirati program lojalnosti putnicima te ga
promovirati kako bi se povecala svijest o njemu. Putnici se mogu potaknuti na
pridruzivanje programu lojalnosti kroz razli€ite komunikacijske kanale kao $to su web

stranice, druStvene mreze, e-mail, promotivni materijali, partnerske promocije ili osobni
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kontakt. Kako bi se poboljSala uCinkovitost programa lojalnosti, klju¢no je redovito pratiti

rezultate marketinskih aktivnosti te prilagodavati svoj komunikacijski plan.
e Pracenje i prilagodavanje ostvarenih rezultata

Redovitim pracenjem rezultata programa lojalnosti utvrduje se njegova ucinkovitost.
Potrebno je analizirati podatke o interakciji putnika, zaradenim bodovima, iskoriStenim
nagradama te mjerenje KPIl-a. Takoder, mogu se provoditi ankete medu clanovima
programa kako bi se dobile povratne informacije o programu. A/B testiranje omogucilo bi
usporedivanje ucinkovitosti razliCitih elemenata programa. Na temelju ovih uvida program

lojalnosti moze se prilagoditi kako bi se poboljsali rezultati i zadovoljile potrebe putnika.

Kako bi se postigla optimalna ucinkovitost i privukao Sto veci broj putnika, potrebno je
temeljito i paZljivo uspostaviti razvoj nagradnog sustava. Program lojalnosti, s to¢no
definiranim ciljevima, jasno odredenom ciljnom skupinom i priviaénim nagradama, moze
postati snazan alat za povecanje zadovoljstva putnika te povecati lojalnost putnika prema

autobusnoj kompaniji Brioni d.o.o.

4.3.3.2. Odredivanje uvjeta sudjelovanja u programu

Za sudjelovanje u programu lojalnosti potrebno je ispuniti odredene uvjete koji su
putnicima jasno navedeni i objaSnjeni. Sudjelovanje u programu lojalnosti autobusne

kompanije Brioni d.0.0. mozZe ukljuCivati sljedece uvjete:

1. Registracija korisnika: Da bi se pridruzili programu lojalnosti, putnici se prvo
moraju registrirati. Registracija moze biti besplatna i dostupna svim putnicima koji
Su zainteresirani.

2. Dobna granica: Ovo ukljuCuje postavljanje dobnu granicu za sudjelovanje u
programu lojalnosti, primjerice 18 godina i stariji.

3. Prihvac¢anje uvjeta programa lojalnosti: Putnici moraju pristati na uvjete
sudjelovanja, koji mogu ukljucivati privolu za prikupljanje i koriStenje njihovih

osobnih podataka u skladu s politikom privatnosti.
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4. Kupnja usluga poduzecéa: Putnici moraju koristiti usluge autobusne kompanije
Brioni d.o.0., kao Sto je kupnja autobusnih karata ili dodatnih usluga, kako bi
zaradili bodove u programu lojalnosti.

5. Nacin prikupljanja bodova: Putnici mogu skupljati bodove programa lojalnosti na
temelju odredenih kriterija, kao $to je iznos potroSenog novca ili broj putovanja.
Pravila skupljanja bodova trebaju biti jasna i nedvosmislena.

6. Nacin koristenja nagrada: Putnici mogu iskoristiti nagrade koje se dodjeljuju u
sklopu programa lojalnosti. Pravila za koristenje nagrada trebaju biti jasno opisana
kako bi putnici razumjeli na koji nacin ¢e potrositi svoje bodove.

7. Trajanje valjanosti bodova: Definiranje razdoblja valjanosti bodova kako bi se
putnici potaknuli da iskoriste svoje bodove i redovito preuzimaju nagrade. Na
primjer, bodovi mogu vrijediti godinu dana od datuma kupnje.

8. Pravila oduzimanja bodova: Poduzece treba postaviti pravilo za oduzimanje
bodova ili iskljuivanje putnika iz programa u slu€aju zlouporabe ili krSenja pravila
programa lojalnosti.

9. Izmjene uvjeta programa lojalnosti: Autobusna kompanija Brioni d.o.o. treba
zadrzavati pravo izmjene uvjeta sudjelovanja u programu lojalnosti i obavijestiti

putnike o takvim izmjenama.

Putnicima je potrebno jasno prenijeti uvjete sudjelovanja u programu lojalnosti putem
web stranica, aplikacija ili drugih komunikacijskih kanala kako bi bili upoznati s pravilima

programa i mogli ispravno sudjelovati.

4.3.4. Planiranje marketinSkih aktivnosti

U ovom dijelu diplomskog rada razradit ¢e se planiranje marketinskih aktivnosti
programa lojalnosti Briona. Osvrnuti ¢e se na identifikaciju ciline skupine, formuliranje
komunikacijskog plana, promociju programa, prilagodenu komunikaciju, bonus ponude i
promocije, partnerstva i suradnje, povratne informacije i istraZivanje, rezultate pracenja i

poboljSanje programa.
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e Identifikacija ciljne skupine

Ova faza u planiranju marketinskih aktivnosti je klju€na jer ¢e omoguciti da poduzece
usmjeri marketinSke napore prema pravoj skupiti putnika te im pruZzi relevantne ponude i
pogodnosti. Kako bi se prilagodili marketinski napori i ponude programa lojalnosti, klju¢no
je detaljno istraziti i analizirati karakteristike svake ciljne skupine. To se moze postici kroz
istraZivanje trziSta, analizom podataka o putnicima i povratnim informacijama iz

postojecih ¢lanova programa.
e |zrada komunikacijske strategije

lzrada komunikacijske strategije potrebna je za jasno i ucinkovito komuniciranje
poruke programa lojalnosti prema ciljnoj publici. Potrebno je odrediti odgovarajuée
komunikacijske kanale za svaku ciljnu skupinu, kao $to su web stranica, druStvene mreze,
e-posta, SMS poruka, tiskani materijali i tako dalje. Od kljuéne je vaznosti imati stalnu
komunikaciju s cilinom skupinom kako bi ih informirali o programu lojalnosti i moguénosti
sudjelovanja. To bi moglo ukljuCivati redovitu distribuciju relevantnih informacija,
azuriranja i ponuda putem odredenih komunikacijskih kanala. Vazno je pratiti rezultate

komunikacijske strategije kako bi se evaluirala njezina uCinkovitost.
e Promocija programa lojalnosti

Potrebno je osigurati da putnici bude svjesni prisutnosti programa lojalnosti. Mogu se
koristiti razliCite marketinSke metode koje se mogu kombinirati, a kako bi se proSirio glas
o programu i njegovim prednostima. Ovo moZze ukljuCivati objavljivanje oglasa (digitalne
platforme, televizija, novine i Casopisi, radio), plakata, letaka, promotivnih ¢lanaka, objava

na drustvenim mrezama i suradnja s partnerima i e-mail marketing.
e Personalizirana komunikacija

Personalizirane poruke koje koriste imena korisnika ili prepoznaju prethodne
interakcije s njima mogu povecéati angazman i relevantnost poruke. Personalizacija €ini
da se €lanovi osjeéaju cijenjenima i vaznima te da se njihove specificne potrebe i sklonosti
uzimaju u obzir. Koriste¢i analizu podataka o preferencijama i ponasanju ¢lanova,

poduzece moze prilagoditi ponude i promocije odredenim ¢lanovima kako bi im pruZila
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relevantne i priviacne nagrade. Na primjer, ako se utvrdi da odredeni ¢lanovi radije putuju
na odredenu lokaciju ili koriste dodatne usluge kao Sto je rezervacija smjestaja ili izleta,
poduzeée moze izmijeniti svoje ponude kako bi im pruzila jedinstvene popuste ili druge
pogodnosti povezane s tim uslugama. U danasnje vrijeme, uz CRM alate, moguce je

automatizirati proces personalizirane komunikacije.
e Uvodenje dodatnih bodovai promocija

Clanovi mogu skupljati bodove ovisno o svojim kupnjama ili aktivnosti dodjeljivanjem
dodatnih bodova koje zatim mogu zamijeniti za razne pogodnosti ili popuste. Mogu se
organizirati promotivne akcije u kojima €lanovi programa ostvaruju posebne popuste ili
povlastice tijekom praznika ili turisticke sezone. Promocije mogu biti vremenski
ograni¢ene i dostupne samo Clanovima programa, dajuci im osjecaj ekskluzivnosti i
dodatne vrijednosti. Poduzece moze stimulirati ponovne kupnje i povecati angazman
¢lanova uvodenjem dodatnih bodova i promocija, jer ¢e €¢lanovi programa lojalnosti zeljeti
zaraditi viSe bodova i iskoristiti pogodnosti koje oni donose. Poduzeée mozZe pokrenuti
promociju u kojoj ¢lanovi programa dobivaju posebne ustede na putovanju tijekom svog
rodendana. Takoder, moze ponuditi viSe bodova u odredeno vrijeme ili na odredenim

rutama kako bi potaknuo €lanove da putuju ¢eSce i ostvaruju vecu potrosnju.

Ova metoda takoder moze motivirati i potaknuti nove korisnike da se pridruze
programima lojalnosti jer ¢e primijetiti dodanu vrijednost koju mogu pruziti bonus bodovi

i poticaji.
e Partnerstvai suradnje

Poduzeée moze sklopiti partnerstva s drugim relevantnim poduzeéima ili
organizacijama kako bi proSirili nagrade i ponude dostupne c¢lanovima programa
lojalnosti. Moze biti ukljuCena suradnja s hotelima, restoranima, turistiCkim mjestima,
muzejima, trgovinama ili usluznim djelatnostima i drugim partnerima. Partnerstva i
suradnje omogucéuju poduzeéu da proSiri svoju mrezu i dosegnu nove korisnike,
istovremeno dajuci dodanu vrijednost ¢lanovima programa. Kljuéno je odabrati partnera
koji odgovara uslugama i uvjerenjima autobusne kompanije Brioni d.o.0. na nacin koji

poboljSava korisni¢ko iskustvo ¢lanova programa. Partnerstva povecavaju broj prilika za
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nagrade i ponude, poti€u Clanove programa da aktivno sudjeluju u programu i iskoriste

viSe pogodnosti.
e Povratne informacije i istrazivanje

Redovitim prikupljanjem povratnih informacija od ¢lanova programa postize se
kontinuirano poboljSanje programa te pruzanje usluga koje najbolje odgovaraju
potrebama Clanovima. Pomocu ovih informacija moze se procijeniti zadovoljstvo Clanova
programa, predloziti podrucja za razvoj i saznati viSe o njihovim preferencijama. Mogu se
koristiti ankete, online povratne informacije (putem drustvenih mreza, foruma, web
stranice), kvalitativha istrazivanja (fokus grupe, intervju s odabranim ¢&lanovima),
kvantitativna istraZivanja (online upitnik). Na temelju stvarnih Zelja i potreba Clanova,
povratne informacije mogu posluziti kao izvor inspiracije za inovacije i unapredenje
programa. Na primjer, ako ¢lanovi Cesto izrazavaju potrebu za prilagodenijim ponudama,
organizacija moze razmotriti implementaciju naprednog sustava personalizacije kako bi

ispunila ta oCekivanja.
e Pracenje ostvarenih rezultata

Potrebno je kontinuirano pratiti rezultate programa kako bi se mijerila njegova
ucinkovitost. Pracenje rezultata omogucéuje poduzecu steci uvid u to kako program utjeCe
na ponasanje i zadovoljstvo Clanova te donijeti relevantne odluke o buduéem razvoju
programa. Ovo ukljuCuje analiziranje novih registracija ¢lanova, stopu zadrzavanja
Clanova, potroSene bodove, prosje¢nu potrosnju po ¢lanu, broj ostvarenih kupniji ili
transakcija koje su rezultat programa, omjer troSkova programa u odnosu na prihod Kkoji
generira i druge relevantne varijable. Na temelju prikupljenih informacija, poduzeée moze
modificirati plan programa, poboljSati ponudu ili poduzeti druge korake za povecanje
uCinkovitosti i postizanje zadanih cilieva. Na primjer, ako se ustanovi da je stopa
zadrzavanja Clanova slaba, poduzece ovo moze istraziti kako bi se utvrdili razlozi te

stvorila rjeSenja koje bi povecala zadovoljstvo i sudjelovanje ¢lanova.
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e Poboljsanje programa lojalnosti

Na temelju prikupljenih povratnih informacija, potrebno je kontinuirano poboljSavati
program lojalnosti. Prikupljene podatke treba redovito pregledavati kako bi se identificirali
nedostaci programa i potencijal za poboljSanje. Na temelju tog znanja mogu se primijeniti
pravila personalizacije, osigurati nove nagrade ili usluge te implementirati inovacije koje
poboljSavaju iskustvo €lanova i povecavaju njihov angazman. Poduzeée moze pratiti i
evaluirati rezultate programa lojalnosti kako bi utvrdila njegov uspjeh. Na primjer,
poduzece moze pratiti koliko Cesto ¢lanovi programa koriste svoje bodove i kada ih trose
najviSe. Na temelju tih informacija, mogu se napraviti prilagodbe programa kako bi se
poboljSala u€inkovitost programa. Od kljuéne je vaznosti da poboljSanja programa budu

u skladu sa Zeljama i potrebama ciljne skupine.

U danasnjem sve zahtjevnijem poslovnom okruzenju, poduzeca se moraju istaknuti
kako bi privukla paznju putnika i stekla njihovu lojalnost. Program lojalnosti predstavlja
izvrstan nacin za postizanje ovih ciljeva. Kroz pazljivo planiranje marketinskih aktivnosti,
autobusna kompanija Brioni d.0.0. moZe ciljnoj skupini putnika pruziti personalizirano
iskustvo, privuéi nove Clanove programa, poboljSati angazman postojecih Clanova te
stvoriti pozitivno iskustvo i zadovoljstvo putnika koji koriste njihove usluge. Kombinacija
komunikacijske strategije, promocije programa, partnerstva, povratnih informacija i
kontinuiranog pracenja rezultata omogucit ¢e autobusnoj kompaniji Brioni d.o.0. da

ostvari uspjeSan program lojalnosti koji ¢e pridonijeti rastu i razvoju njihovog poslovanja.

4.4 Istrazivanje ponasanja te stavova korisnika usluga poduzecéa Brioni d.o.o0.

povezanih s programima lojalnosti

4.4.1. Metodologija istraZivanja

U Hrvatskoj, programi lojalnosti su €esti u sektorima poput trgovine, ugostiteljstva

i bankarstva. Njihova primjena moze biti ograni¢ena faktorima kao $to su konkurencija,
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trziSna dinamika i percepcija kupaca. Klju¢ za uspjeh programa lojalnosti je osigurati
privlatne nagrade kako bi se potaknula Cesta uporaba usluga ili kupovina proizvoda.
Istrazivanje je realizirano u kolovozu 2023. godine putem drustvenih mreza i sluzbene
web stranice poduze¢a Brioni d.o.0. Metoda kojom je istrazivanje provedeno je
anketiranje korisnika Briona. Za kreiranje i distribuciju ankete koristen je Googleov alat,
Google Forms. Kako bi se postigli postavljeni ciljevi istrazivanja, koriStena je kvantitativha
metodologija prikupljanja i analize podataka. Analizom prikupljenih odgovora izradeni su

zakljucci koji se tiCu potroSackog ponasanja i implementacije programa lojalnosti.

U istrazivanju su sudjelovale pretezno Zene (73,7%), dok je musSkaraca bilo 25%,
a 1,3% ispitanika je odabralo opciju preferiram ne odgovoriti. Dobna distribucija bila je
sljedeéa: 18-25 godina (35,5%), 26-35 godina (22,4%), 36-45 godina (19,7%), 46-55
godina (15,8%) te 56 i viSe (6,6%).

Slika 45. Demografija

12. Spol

76 odgovora

@ Musko
® Zensko
Preferiram ne adgovarati

13. Dobna skupina:

76 adgovora
@ 1825
®26-35
36-45
@ 46-55
@ 56ivise

Izvor: autorica
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4.4.1.1. Cilj istraZivanja

Cilj ovog istrazivanja je istraziti interes korisnika Briona za implementaciju
programa lojalnosti unutar poduzeca. Ovoj anketi je svrha prikazati stajaliSta sudionika te
izvesti zakljuCke o potencijalnom uvodenju programa lojalnosti u okviru poduzec¢a Brioni

d.o.o.

4.4.1.2. Uzorak istraZivanja

Za potrebe ovog istrazivanja, koristen je online anketni upitnik izraden u svrhu
ovog diplomskog rada i istrazivanja. Ispitanici su odabrani putem namjernog prigodnog
uzorka, a poveznica na anketni upitnik dijeljena je putem web stranice i drustvenih mreza
poduzecéa. Upitnik je dizajniran tako da omoguci anonimno sudjelovanje, poS$tujuci
potpunu anonimnost ispitanika. Svi sudionici su bili upoznati sa svrhom istrazivanja i
sigurno$cu njihovih odgovora. Ukupno je 77 osoba pristupilo anketnom upitniku, a njih 76
je u potpunosti ispunilo sve dijelove ankete. Analizirani podaci u daljnjem tekstu odnose

se isklju€ivo na potpuno ispunjene ankete.

4.4.1.3. Instrumenti istrazivanja

Za potrebe istrazivanja potroSackog ponaSanja i implementacije programa
lojalnosti u poduzece Brioni d.o.o., koristio se anketni upitnik. Anketni upitnik je osmisljen
kako bi se prikupili podaci o stavovima, navikama i percepcijama potroSaCa povezani s
koriStenjem autobusnih usluga i programima lojalnosti. Upitnik je bio podijeljen u nekoliko
dijelova, svaki dio s posebnim pitanjima koja su istrazivala razliCite aspekte teme. Prva
grupa pitanja odnosila se na utjecaj programa lojalnosti i zadovoljstvo uslugom, a
ispitivala je kako ¢lanstvo u programima lojalnosti utje€e na potroSace, kakve pogodnosti

bi Zeljeli vidjeti u programima lojalnosti, koliko su zadovoljni trenutnim uslugama Briona |
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bi li program lojalnosti utjecao na njihovu odluku o koriStenju usluga Briona u usporedbi
s drugim autobusnim prijevoznicima. Druga grupa pitanja istrazivala je jesu li ispitanici
¢lanovi programa lojalnosti, koji faktori su klju€ni prilikom odabira usluga te koji su razlozi
uclanjivanja ispitanika u program lojalnosti. Tre¢a grupa pitanja prikupljala je osnovne
demografske informacije o ispitanicima, ukljuCujuci spol, dobnu skupinu i neobavezan

upis e-mail adrese radi obavjeStavanja o budu¢em uvodenju Brioni Loyalty programa.
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4.4.2. Rezultati istraZivanja

Ispitanici su upitani o uobi¢ajenim razlozima koriStenja autobusnih usluga Briona,
a rezultati ukazuju na raznovrsne motivacije. Medu sudionicima koji su naveli razloge
koriStenja usluga Briona, najcesci su bili: putovanje u posjet obitelji, rodbini ili prijateljima
(39,5%), putovanje u turisticke svrhe (39,5%), putovanje na fakultet (28,9%), putovanje
lije€niku (11,8%) te putovanje na posao (6,6%). Ovaj niz razloga sugerira da autobusne
usluge Briona zadovoljavaju Sirok spektar potreba putnika, od osobnih posjeta do

putovanja u slobodno vrijeme i dnevnih putovanja na posao.

Slika 35. Razlozi za koriStenje usluga Briona

1. Koji su Cesti razlozi za koristenje autobusnih usluga Briona? (Molimo oznacite sve koje se odnose

na vas)
76 odgovora

Putovanje na posao 5 (6,6 %)

Putovanje u 8kolu 4 (5,3 %)

Putovanje na fakultet 22 (28,9 %)

Turisticki izleti 30 (39,5 %)
Posjet obitelji/rodbini/prijateljima 30 (39,5 %)
Posijet lijeCniku 9 (11,8 %)
5 (6,6 %)
Ne koristim, skupi su preferira...
0 10 20 30

Izvor: autorica
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Sudionici su upitani koliko ¢esto u prosjeku mjesecno koriste usluge autobusnog
prijevoza Briona. U odgovorima je navedeno: viSe od 10 puta mjesec¢no (5,3%), 6-10 puta
mjesecno (6,7%), 3-5 puta mjesecno (10,7%), 1-2 puta mjesecno (30,7%) te rijetko se
koristi (46,7%). Ovi rezultati pokazuju gotovo polovina ispitanika rijetko koristi autobusne
usluge Briona, a gotovo trecina ispitanika koristi 1-2 puta mjese¢no autobusne usluge

Briona.

Slika 36. UCestalost koriStenja usluga Briona

2. Koliko ¢esto koristite usluge Briona u prosjeku mjesecno?
75 odgovora

@ Vise od 10 puta
@ 6-10 puta
3-5 puta
@ 1-2puta
@ Rijetko koristim

v

Izvor: autorica
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v

Cak 60% ispitanika nije upoznato s programima lojalnosti koje nude druge tvrtke
dok ih samo 40% zna za programe lojalnosti drugih tvrtki.

Slika 37. Svijest i sudjelovanje u programima lojalnosti

3. Jeste li upoznati s programima lojalnosti u drugim tvrtkama?

75 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: autorica
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Analizom odgovora na pitanje o ¢lanstvu u programima lojalnosti zakljuCuje se da
74,63% ispitanika nije Clan nijednog programa lojalnosti, dok su ostali ispitanici ¢lanovi
sliedeéih programa lojalnosti: INA Loyalty, Arriva loyalty program, Kaufland Card,
McDonald's, dm active beauty, BIPACard, Lidl Plus, MultiPlusCard | Sport&Bonus

program.

Slika 38. Analiza ¢lanstva u programima lojalnosti

4. Jeste li trenutno ¢lan nekog programa lojalnosti? Ako da, navedite koji.

63 odgovora

30
30 (4716 %)
20
10 6 (9,5 %)
4(6.3%) 4(6.3 %)
L 7A)
1 (1,60(1,67(1,62(1,6 %)l (1,60(1,67(1,612(1,67(1.6 %) 2171,6 %I (1,62(1,6241,68(1,67(1,61%(1,6 %)l (1,6

Arriva Dm, bipa, lidl Nije bitno Nisam €lanica ijed... ne
/ Arriva loyalty Ne Nisam clan arriva, Ina

Izvor: autorica
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Sto se tige vaznosti programa lojalnosti pri odabiru usluga, odgovori su bili sliedeéi:
vrlo vazno (28%), vazno (29,3%), neutralno (34,7%), nevazno (4%), potpuno nevazno
(4%). Ovi podaci pokazuju da znaCajan dio ispitanika pridaje vaznost prisutnosti

programa lojalnosti kada razmatraju pruzatelje usluga.

Slika 39. Vaznost programa lojalnosti pri dono$enju odluka

5. Koliko je za vas vazno da tvrtka ima program lojalnosti prilikom odabira usluga?
75 odgovora

@ Vrlo zadovoljan/na
@ Zadovoljan/na
@ Niti zadovoljan/na niti nezadovoljan/na

@ Nezadovoljan/na
@ V/rlo nezadovoljan/na

Izvor: autorica
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Rezultati analize preferiranih elemenata u programu lojalnosti Briona pokazuju da
su sudionici najviSe zainteresirani za dodatne popuste na cijene putovanja (73%), bonus
bodove za svaku voznju (54,1%), nagrade u obliku besplatnih putovanja (50%), besplatne
rezervacije sjedala (43,2%) i posebne ponude i popuste za obitelji (28,4%). Ovi odabiri
jasno ukazuju na putnicki interes za ustedu troSkova i dodatne pogodnosti, posebno kada

putuju s obitelji.

Slika 40. Preferirani elementi u programu lojalnosti Briona

6. Koje elemente biste Zeljeli vidjeti u programu lojalnosti Briona? (Molimo oznacite najvise tri
opcije)
74 odgovora

Dodatni popusti na cijenu putov... 54 (73 %)

Bonus bodovi za svaku voZnju 40 (54,1 %)
Besplatne rezervacije sjedala 32 (43,2 %)
Posebne ponude i popusti za o... 21 (28,4 %)

Nagrade u obliku besplatnih pu... 37 (50 %)
Wifi koji radill—1 (1,4 %)
Popust za studente 1(1,4 %)

studentski popusti i nagrada sv... 1(1,4 %)

Izvor: autorica
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Ispitanici su upitani za ocjenjivanje svog zadovoljstva Brioni uslugama. Rezultati
su bili sljedeci: vrlo zadovoljan/na (36,8%), zadovoljan/na (39,5%), niti zadovoljan/na
(18,4%), nezadovoljan/na (5,4%), vrlo nezadovoljan/na: 0%. Vecina ispitanika izjavila je

da je vrlo zadovoljna ili zadovoljna uslugama Briona.

Slika 41. Zadovoljstvo Brioni uslugama

7. Koliko ste zadovoljni trenutnim uslugama Briona?
76 odgovora

@ Vrlo zadovoljna
@ Zadovoljna

@ Nit zadovoljan/zadovoljna nit
nezadovoljan/nezadovoljna

@ Nezadovolina
@ Vrlo nezadovoljna

Izvor: autorica
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Znacajan dio ispitanika (68,4%) vjeruje da bi program lojalnosti utjecao na njihovu
odluku o koristenju usluga Briona u usporedbi s drugim autobusnim prijevoznicima dok
preostalim ispitanicima (31,6%) program lojalnosti ne bi utjecao na njihovu odluku o
koriStenju usluga Briona ili nisu sigurni bi li utjecao na njihovu odluku o koristenju usluga
Briona.

Slika 42. Utjecaj programa lojalnosti na izbor usluge

8. Smatrate li da bi program lojalnosti utjecao na vasu odluku o koristenju usluga Briona u

usporedbi s drugim autobusnim prijevoznicima?
76 odgovora

® Da
® Ne

Nisam sigurna

Izvor: autorica
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Na pitanje o Zeljenim pogodnostima u programu lojalnosti Briona, odgovori su
ukljucivali: rodendanske pogodnosti (59,2%), pogodnosti za prtljagu (56,6%), bonuse za
preporuke (39,5%), ekskluzivne dogadaje (32,5%), partnerstva s drugim tvrtkama
(31,6%). Ove preferencije sugeriraju Zelju za raznim nagradama i pogodnostima unutar
programa lojalnosti.

Slika 43. Zeljene pogodnosti u programu lojalnosti Briona

9. Kakve pogodnosti ili nagrade biste voljeli vidjeti u programu lojalnosti Briona?
76 odgovora
Rodendanske pogodnosti (pos... 45 (59,2 %)
Ekskluzivni dogadaji (posebni d...
Pogodnosti za prtljagu (mogué... 43 (56,6 %)
Partnerstva s drugim tvrtkama (...
Bonusi za preporuke (¢lanovi...
Poklon bonovi u odabranim po...
Bonus bodovi za svaku voznju
Dodatni popust za studente
besplatno putovanje nakon nek...

Popust za umirovljenike

50

Izvor: autorica
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Interes za sudjelovanjem u programu lojalnosti Briona je vidljiv, 75% ispitanika iskazalo
je interes, dok 5,3% nije pokazalo interes, a 19,7% ispitanika je odgovorilo mozda.

Slika 44. Interes za sudjelovanje u programu lojalnosti Briona

10. Biste li bili zainteresirani/ane za sudjelovanje u programu lojalnosti Briona?

76 odgovora

® Da
® Ne
Mozda

Izvor: autorica

Od sveukupno 76 sudionika, njih je 31 pruZilo svoje e-mail adrese za buduce
obavijesti o programu, $to ukazuje na interes za informiranjem o razvoju programa

lojalnosti Briona.
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Slika 46. Prikupljanje e-poste za buduce obavijesti o program lojalnosti

Ako Zelite biti prvi informirani o budu¢em uvodenju Brioni Loyalty programa i imati priliku za
u¢lanjenje, molimo vas da unesete svoju e-mail adresu u polje nize. VVasa e-mail adresa bit ¢e
tretirana povjerljivo i koristit éemo je iskljugivo za slanje relevantnih obavijesti o programu. Hvala
vam nha interesu za nase usluge!

31 odgovor

Izvor: autorica

4.4.3. Implikacije i zakljuCak istraZivanja

Na temelju rezultata ankete, moze se izvuéi nekoliko kljuénih implikacija za

implementaciju programa lojalnosti u poduzeée Brioni d.o.o.:

e Raznoliki razlozi za koriStenje usluga Briona: rezultati ankete pokazali su da
korisnici Briona koriste autobusne usluge iz razli€itih razloga, uklju€ujuci putovanje
na posao, Skolu, fakultet, turistiCke izlete te posjete obitelji, rodbini i prijateljima.
Ovo ukazuje na potrebu prilagodavanja programa lojalnosti kako bi se zadovoljile
razliCite potrebe i preferencije korisnika.

o Cesti korisnici autobusnih usluga: vecina ispitanika koristi Brionove usluge 3-10
puta mjesecCno, Sto sugerira da postoji stalna potreba za prijevozom. Ovo pruza
priliku za stvaranje programa lojalnosti koji ¢e nagradivati redovite korisnike i
poticati ih da ¢eSce koriste usluge.

e Zelje korisnika za dodatnim pogodnostima: ispitanici su izrazili interes za dodatnim
popustima na cijene putovanja, bonus bodovima za svaku voZnju te besplatnim
rezervacijama sjedala. Takoder su istaknuli vaznost pogodnosti za prtljagu te
mogucnost partnerstva s drugim tvrtkama radi ostvarivanja dodatnih popusta i
ponuda.

e vaznost zadovoljstva korisnika: vecina Kkorisnika izjavila je da je zadovoljna

uslugama Briona, ali postoje i oni koji su neutralni ili nezadovoljni. Implementacija
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programa lojalnosti moze biti prilika za poboljSanje zadovoljstva korisnika kroz
dodatne benefite i nagrade.

Na temelju provedene ankete, zakljuCuje se da postoji interes i potreba za
implementacijom programa lojalnosti u poduzece Brioni d.o.o. Ispitanici su pokazali
raznovrsne razloge za koriStenje autobusnih usluga Briona te su izrazili zelju za dodatnim
pogodnostima i nagradama. Implementacija programa lojalnosti moze pozitivho utjecati
na odluku korisnika o koriStenju Brionovih usluga u usporedbi s drugim prijevoznicima.
Uvodenje programa lojalnosti moze dodatno povecati angazman korisnika, potaknuti
redovito koriStenje usluga te unaprijediti ukupno iskustvo korisnika. Kroz pravilno
dizajniran program lojalnosti, poduzece Brioni d.o.o. ima priliku izgraditi dublje veze s
korisnicima i povecati njihovu privrzenost prema poduzecu. Osim toga, program moze
potaknuti preporuke medu korisnicima te doprinijeti povecanju broja putovanja i prihoda

poduzeca.
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5. Zakljuéak

Suvremeno poslovno okruzenje karakterizira jaka konkurencija, brze promjene u
tehnologiji i sve veca oCekivanja potrosaca. Upravo u takvom kontekstu, implementacija
programa lojalnosti postaje kljuCna strategija za poduzece poput Brioni d.o.0. Kroz
prilagodbu strategije programu potrebama potroSaca te usmjeravanje na kljucne faktore
kao Sto su maslowljeva hijerarhija potreba, povjerenje u online kupovinu, zadovoljstvo
potroSacCa i ponaSanje potrosaca u usluznoj djelatnosti, poduzece ima priliku osigurati

dublje veze s kupcima i postici uspjeSnost poslovanja.

U okruzenju gdje konkurencija postaje sve snaznija, program lojalnosti moze
posluziti kao kljuéno sredstvo za privlaCenje, zadrzavanje i angaziranje potrosaca.
Personalizirane usluge, nagrade i ekskluzivhe pogodnosti pruzit ¢e dodatnu vrijednost
korisnicima, a istovremeno omoguciti poduzecu da bolje razumije svoje trziste i potrebe
svojih kupaca. PoboljSanje povjerenja u online kupovinu, posebice kroz sigurnost i zastitu
privatnosti, bit ¢e klju¢no za uspjesno uvodenje programa lojalnosti. Partnerstva s drugim
brendovima, kao $to su partnerstva koja su uspostavili Starbucks i Delta Air Lines ili Uber

i Marriott, mogu prosSiriti ponudu i privuci razliCite skupine kupaca.

Kroz pracenje trendova u industriji lojalnosti, kao $to su personalizacija,
gamifikacija i fleksibilnost, poduze¢e moze osigurati da program lojalnosti ostane
dinamic¢an i privlacan s vremenom. Mobilne aplikacije su posebno vrijedan alat jer
omogucéuju korisnicima jednostavan pristup programu, praéenje nagrada i

personalizirane ponude.

Uz pazljivo planiranje, istrazivanje ciljne skupine i kontinuirano pracenje rezultata,
program lojalnosti moZe postati neizostavan alat za poslovni uspjeh. Kroz uskladivanje s
potrebama potroSaca, pruzanje dodatne vrijednosti te izgradnju povjerenja i lojalnosti,

poduzeée moZze ostvariti cilj trajnog rasta i prosperiteta na trziStu prijevoza putnika.
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Prilozi

IstraZivanje potrosackog ponasanja i
implementacija programa lojalnosti

Postovani korisnice Briona,

u svrhu istrazivanja i poboljsanja nasih usluga, Zelimo saznati vase misljenje o mogucnosti uvodenja
programa lojalnosti u nase poduzece.

Molimo vas da iskreno odgovorite na sljedeca pitanja. Vasi odgovori bit ¢e obradeni anonimno i koristit e se
samo u svrhu ovog istrazivanja.
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1. Koji su €esti razlozi za koriStenje autobusnih usluga Briona? (Molimo oznacite sve koje se  *
odnose na vas)

Putovanje na posao

Putovanje u skolu

Putovanje na fakultet

Turisticki izleti

Posjet obitelji/rodbini/prijateljima
Posjet lijecniku

Dstalo...

*

2. Koliko cesto koristite usluge Briona u prosjeku mjeseéno?

Vise od 10 puta
6-10 puta

3-5 puta

1-2 puta

Rijetko koristim
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*
3. Jeste li upoznati s programima lojalnosti u drugim tvrtkama?

Da

Ne

*
4. Jeste li trenutno ¢lan nekog programa lojalnosti? Ako da, navedite koji.

Tekst kratkog odgovora

*
5. Koliko je za vas vaZno da tvrtka ima program lojalnosti prilikom odabira usluga?

Vrlo vaZno
Vazno
Neutralno
Nevazno

Potpuno nevaino
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6. Koje elemente biste Zeljeli vidjeti u programu lojalnosti Briona? (Molimo oznacite najvise tri *
opcije)

Dodatni popusti na cijenu putovanja

Bonus bodovi za svaku voznju

Besplatne rezervacije sjedala

Posehne ponude i popusti za obitelji s djecom
Nagrade u obliku besplatnih putovanja

Ostalo...

*

7. Koliko ste zadovoljni trenutnim uslugama Briona?

Vrlo zadovoljan/na

Zadovoljan/na

Niti zadovoljan/na niti nezadovoljan/na
Nezadovoljan/na

Vrlo nezadovoljan/na
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8. Smatrate li da bi program lojalnosti utjecao na vasu odluku o koristenju usluga Briona u
usporedbi s drugim autobusnim prijevoznicima?

Da
Ne

Nisam sigurna

9. Kakve pogodnosti ili nagrade biste voljeli vidjeti u programu lojalnosti Briona? *

Rodendanske pogodnosti (posebne pogodnosti ili nagrade povodom rodendana)

Ekskluzivni dogadaji (posebni dogadaji ili ture samo za €lanove programa lojalnosti)
Pogodnosti za prtljagu (moguénost besplatne ili snizene nadoplate za prtljagu za élanove programa lojal...
Partnerstva s drugim tvrtkama (suradnje s partnerima poput hotela, restorana ili turistickih atrakcija za o...
Bonusi za preporuke (¢lanovi mogu zaraditi dodatne bodove ili pogodnosti ako preporuce program lojaln...

Ostalo...
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10. Biste li bili zainteresirani/ane za sudjelovanje u programu lojalnosti Briona? *

Da
Ne

Mozda

11. Imate li dodatne komentare, prijedloge ili sugestije u vezi uvodenja programa lojalnostiu *
Brione?

Tekst dugog odgovora

12. Spol *

Musko
Zensko

Preferiram ne odgovarati

13. Dobna skupina: *
18-25
26-35
36-45
46-55

56 i vise

131



Hvala vam $to ste izdvojili vrijeme za ispunjavanje ankete.

Vasi odgovori su izuzetno vaZzni za nas kako bismo unaprijedili kvalitetu nasgih usluga. Kao izraz zahvalnosti za
vas doprinos, Zelimo vam dodijeliti promo kod: BRIT0, koji vam omogucava 10% popusta na vasu sljedecu
voZnju s nama. Ovaj promo kod vrijedi do 12.11.2023. godine.

Progitajte izjavu o privatnosti: Sve informacije prikupljene u ovom istrazivanju bit ¢e tretirane povjerljivo i
koristit ¢e se samo u svrhu istraZivanja. Vasi odgovori bit ée anonimni, a podaci ¢e se koristiti samo za
statisticku analizu. Vasa suradnja vrlo je cijenjena.

Jos jednom vam zahvaljujemo na sudjelovanju i pruzanju povratnih informacija kako bismo mogli unaprijediti
vase iskustvo putovanja s nama.

S postovanjem,
Poduzece Brioni d.o.o.

brioni pula

apartof NOMAGO

Ograniceno vrijeme, neogranicene ustede!
PROMO
BRI10 10% KOD

VRIJEDI DO: 12.11.2023. .y

Mogucnost ostvarivanja popusta dostupna je iskljucivo

putem oniine prodaje na www brioni.nr.
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Ako Zelite biti prvi informirani o buducem uvodenju Brioni Loyalty programa i imati
priliku za uclanjenje, molimo vas da unesete svoju e-mail adresu u polje nize. Vasa
e-mail adresa bit ce tretirana povjerljivo | koristit cemo je iskljucivo za slanje
relevantnih obavijesti o programu. Hvala vam na interesu za nase usluge!

Vas odgovor

Podnesi lzbrisi cbrazac
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Sazetak

Diplomski rad istrazuje implementaciju programa lojalnosti u poduzece Brioni
d.o.o0. naglasavajuci kljucne aspekte poput Maslowljeve hijerarhije potreba, kupovnog
ponasanja, povjerenja u online kupovinu te teorija o ponasanju potroSaca. Rad istiCe
vaznost personalizacije, prednosti programa lojalnosti i trenutne trendove. Konkretno,
fokus je na teorijama, vrstama, prednostima i trendovima programa lojalnosti te kako oni

mogu doprinijeti privlacenju, zadrZzavanju i angaziranju kupaca.

Takoder, rad razmatra uvodenje programa lojalnosti kao kljuéne strategije,
postavlja ciljeve programa za autobusnu kompaniju Brioni d.o.0., analizira prednosti te
pruza pregled trenutnog stanja poduzeca, konkurencije i planiranje programa lojalnosti.
Poduzeée Brioni d.o.o. djeluje na konkurentnom trziStu te program lojalnosti tezi
privlaCenju, zadrZzavanju i angaziranju kupaca putem ekskluzivnih pogodnosti. Takoder,

obraca se pozornost na povjerenje i personalizaciju.

Uspjeh programa ovisi o prilagodenim pristupima, istrazivanju te prilagodbi
razliitim potrebama kupaca. IstraZivanje ponaSanja korisnika dodatno doprinosi
prilagodbi programa potrebama ciljne skupine. Kroz sve ove elemente, rad istrazuje kako
program lojalnosti moze pozitivno utjecati na odnos s kupcima i uspjeSnost poslovanja

poduzeca.

Kljuéne rijeci: implementacija programa lojalnosti, potrebe potroSaca, marketing

strategije, lojalnost, istraZivanje ponasanja korisnika, Brioni d.o.o.
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Summary

The thesis explores the implementation of a loyalty program in Brioni d.o.o.,
emphasizing key aspects such as Maslow's hierarchy of needs, purchasing behavior,
trust in online shopping, and consumer behavior theories. The paper highlights the
importance of personalization, the benefits of loyalty programs, and current trends.
Specifically, it focuses on theories, types, advantages, and trends of loyalty programs and

how they can contribute to attracting, retaining, and engaging customers.

Additionally, the thesis considers the introduction of loyalty programs as a key
strategy, sets program objectives for Brioni d.o.o., analyzes the benefits, and provides an
overview of the current state of the company, competition, and loyalty program planning.
Brioni d.o.0. operates in a competitive market, and its loyalty program aims to attract,
retain, and engage customers through exclusive benefits. Trust and personalization are

also emphasized.

The success of the program depends on tailored approaches, research, and
adapting to different customer needs. The research on user behavior further contributes
to adapting the program to the target audience's needs. Through all these elements, the
thesis explores how a loyalty program can positively impact customer relationships and

the business success of the company.

Keywords: loyalty program implementation, consumer needs, marketing strategies,

loyalty, user behavior research, Brioni d.o.0.
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