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ntenzivna konkurentska borba glavno je obeleZje aktuelnog poslov-
nog okruzenja. PronalaZzenje nacina da se kompanija, odnosno njena
ponuda, izdiferencira na nacin koji ¢e potrosa¢ima pruziti ve¢u vrednost
danas je imperativ. Programi lojalnosti predstavljaju popularni marketin$ki
alat Ciji je primarni cilj stvaranje lojalnih potroSaca i efikasno upravljanje
odnosima sa njima.
U radu su prikazani aktuelni programi lojalnosti kompanija koje se bave
maloprodajom nafte i naftinih derivate na trziStu Republike Srbije, njihova
struktura i karakteristike.

Kljuéne reci: lojalnost potro8aca, satisfakcija potroSaca, program lojal-
nosti, maloprodaja nafte i naftinih derivate

Uvod

isok stepen konkurentnosti, globalizacija, dinami¢ne promene, neizvesnost samo
su neke od karakteristika savremenog poslovnog okruzenja. Odgovorni za kreira-
nje poslovnih strategija u kompanijama suocavaju se sa velikim izazovom pronalazenja
modela diferenciranja koji ¢e ih uzdvoijiti od konkurencije i omoguditi im poslovni uspeh.
Razvoj kljuénih kompetencija, koje su srz diferencijacije, kompanije izmedu ostalog te-
melie na inovacijama, tehnoloskoj superiornosti, edukaciji i obuci zaposlenih, unaprede-
nju komunikacije, zadrzavaniju i priviaéenju novih potro$aca sl.

Stvaranje zadovoljnih potroSaca je svrha savremenog poslovanja. Kompanije ¢esto
pribegavaju kombinovanju vise elemenata kako bi stekle kljuéne kompetencije koje ¢e
potrosadima pruziti ve¢u vrednost, odnosno visi novo satisfakcije. U teoriji marketinga
odavno je poznao da zadovoljstvo — satisfakcija potroSaca bitan uslov za stvaranje lojal-
nih potroSaca, ali ne i dovoljan. Danas, stvaranje zadovoljnih potroSaca je dug i neizve-
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stan proces, a samim tim lojalnost istih se dovodi u pitanje. Lojalnost nije glavna odlika
potrosaca danas. Moguénost izbora, potpuna informisanost i prednost iskustvu u odnosu
na posedovanje materijalnog ucinili su da potro$adi instinktivno donose veéinu svojih ku-
povnih odluka i za kompanije budu nepredvidivi.

Programi lojalnosti predstavljaju jedan od najpopularnijih marketinSkih alata koje
kompanije koriste za prikuplianje informacija, zadrzavanje potroSaca i unapredenje odno-
sa sa njima, kao i za stvaranje lojalnosti. Oni se danas koriste u brojnim privrednim delat-
nostima kao Sto su: maloprodajni lanci (supermarketi), apoteke, maloprodaja odece i
obuée, robne kuée, banke, avio kompanije, benzinske pumpe i sl. Po nekim procenama
broj programa, kao njihovih ¢lanova svake godine uvecava.

Predmet istrazivanja u ovom radu bi¢e programi lojalnosti na benzinskim pumpama f;.
kompanijama koje se bave maloprodajom nafte i naftinih derivata. TrziSte nafte i naftinih deri-
vata u Republici Srbiji liberalizovano je od 2011. godine. Medutim, i pored pored toga, zbog
specifiénosti delatnosti, ona je uredena brojnim propisima $to sve utie na smanjeni manevar-
ski prostor za diferenciranje, pa na kompanijama je teZak zadatak da budu inovativni i druga-
Giji. Program lojalnosti u ovom segment upravo predstavljaju nacin da se kompanija diferenci-
ra i potroSacima pruzi veéu vrednost, $to je poCetak procesa izgradnie lojalnosti.

Pojam lojalnosti

Lojalnost je termin kaiji je relativno teSko definisati. Razli¢iti pojavni oblici i razli¢iti na-
¢ini njenog postizanja imali su za posledicu veliki broj objasnjenja. Lojalnost se obi¢no
definiSe u kontekstu ponavljanja kupovnog procesa: ,lojalnost kupaca je spremnost kup-
ca da kupuie ili radi sa brendom iznova i iznova, i to je rezultat pozitivnog iskustva potro-
saca njegovog zadovoljstva i vrednosti pr0|zvoda ili usluga koje on transakcijom dobi-
Ja ' Medutim, lojalnost potroSaca je viSe od ponavljanja odredenog kupovnog ponasa-
nja, veé predstavlja odredenu povezanost koja ne mora da se odnosi na brend ili kompa-
niju, ve¢ i na ceni, ali i druge potrosace Duboko usadena posvecéenost da se u buduc-
nosti stalno i ¢esto kupuje Zeljeni proizvod i/ili usluga, time uzrokujuéi ponovnu kupovinu
istog, uprkos okolnos’uma i marketinkim naporima koji imaju potencijal da izazovu pro-
menu ponasanja. LOJaInost potroSaca se moze definisati i kao kao spremnost bilo kog
klijlenta da kupi robu ili usluge kompanije u odnosu na konkurentne na trzidtu.* Nezavisno
od nacina na koji se definiSe, lojalnost potroSaca je rezultat pozitivnog emocionalnog is-
kustva koje proizilazi iz zadovoljstva zasnovanog na fizickim atributima proizvoda ili ka-
rakteristikama usluge, percipirane vrednosti i iskustva vezanim za ranije potroSnju ili kori-
Sc¢enje. Drugim re€ima, lojalnost opredeljuje buduce ponasanije koje je odredeno ranijim
iskustvom. Satisfakcija (zadovoljstvo) jeste osnov i bitan faktor za lojalnost, ali ne i jedini,

' S. Bernazzani (2018). Customer Loyalty: The Ultimate Guide, dostupno na:
(https://blog.hubspot.com/service/customer-loyalty); pose¢eno 12.01.2019.

2 Zikmund, William G.; McLeod Jr., Raymond; Gilbert, Faye W. (2003), Customer Relationship Management:
Integrating Marketing Strategy and Information Technology, New York’ John Wiley and Sons.

% Oliver, R.L (1999). Whence Consumer Loyalty?, Journal of Marketing, Vol. 63 (Special Issue 1999), op. cit. str. 34.

4 Singh R. & Khan I. (2012), “An Approach to Increase Customer Retention and Loyalty in B2C World”,
International Journal of Scientific and Research Publications, Volume2, Issue 6. op. cit. str. 1.
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jer ona predstavlja priviemeno i pasivno stanje potrosaca, na koje uti€u percipirani kvali-
tet, svesnost i imidz brenda, dok je lojalnost emocionalne prirode, te zavisi od emocional-
ne vezanosti, poverenja, pouzdanosti.5

Lojalnost ima razlicite pojavne oblike. Kada se uzme u obzir definiciju da lojalnost
predstavlja “privrzenost marki ili preduzecu, koja se bazira na jakom pozitivnom stavu i
ispoljava se stalnim ponavljanjem kupovine”,6 odnosno stave u odnos dimenzije navede-
ne u definicije:stav i ponasanje, izdvajaju se odredene vrste lojalnosti. Rezultati odnosa
ove dve dimenzije prikazani su na slici 1.

Slab Stav Jak

Veliki

LaZna/ Inertna lojalnost Premijum / Prava

lojalnost
Broj ponovljenih )
kupovina
Odsustvo lojalnosti / .
) Latentna lojalnost
Slaba lojalnost
Mali

Slika 1 — Vrste lojalnosti
Izvor: Backman, S. J. and Crompton, J. L. (1991), ,Differentiation between high, spurious, latent, and low loyalty
participants in two leisure activities*, Journal of Park and Recreation Administration, VVol. 9 No. 2, pp. 1-17.

Razli¢iti intenziteti i odnosi dve dimenzije: stava i ponasanja za rezultat imaju Cetiri
razlicita tipa lojalnosti:

1. Vrhunska lojalnost ili istinska lojalnost

2. Lojalnost prema inerciji ili lazna lojalnost.

3. Latentna lojalnost,

4. Nema lojalnosti ili niske lojalnosti

Vrhunska lojalnost ili istinska lojalnost postoji onda kada kod potroSaca postoji visok
nivo privrzenosti i ¢esto ponavljanje kupovina. Lojalnost prema inerciji ili lazna lojalnost
se javlja kada potroSa¢ ima veliki broj ponovljenih kupovina, ali u osnovi toga ne lezi
emocionalna vezanost za proizvod ili kompaniju. Latentna lojalnost, postoji onda kada je
kod potroSaca postoji jaka emocionalna vezanost za proizvod ili kompaniju koju ne prati i
adekvatno kupovno ponasanje. Odsustvo lojalnosti ili mala lojalnosti znaci da nema emo-
cionalne povezanosti i ponovne kupovine.

% Milisavljevi¢ M., Mari¢i¢ B., i Gligorijevié M. (2012). Osnovi marketinga (5. izdanje). Beograd: Centar za
izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta Univerziteta u Beogradu, op. cit. str. 51.

& JSheth. N., B. Mittal, B. I. Newmann (1999). “Customer Behavior-Consumer Behavior and Beyond”, The
Dryden Press, Forth Worth, rr. 701.
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Programi lojalnosti

Kao $to je reCeno ,koncept lojalnosti potroSaca razlikuje programe lojalnosti i lojal-
nost kompaniji odnosno brendu.*’

Dok je lojalnost prema kompaniji ili brendu odredena emotivnim stanjem potroS$aca koji
odreduje privrzenost ifili pozitivnu emociju prema brendu ili kompaniji, programi lojalnosti
predstavljaju pozitivan stav prema prednostima koje pruzaju. Programi lojalnosti: su struk-
turirani marketinSki napori koji nagraduiu, i stoga ohrabruju, lojalno ponaSanije kupaca, koje
ie potenciialno korisno za firmu.” Oni rade po principu podsticaja ili pogodnosti koje se
ostvaruju na osnovu kumulativne kupovine tokom vremena. Konkretno, u marketingu malo-
prodaje to ukljuuje: kartice lojalnosti, kartice za nagrade, kartice za prikupljanje bodova ili
klubske kartice koja identifikuju viasnika kartice kao ¢lana programa lojalnosti.”

Cesto se programi lojalnosti poistoveéuju sa programima nagradivanija, $to je pogre-
$no. Za razliku od programa nagradivanja, programi lojalnosti ohrabruju potroSace da
predu sa kratkoro¢nog ili jednokratnog odlucivanja na dinamiéno ili dugoroéno donoS$enije
odluka. Na taj nagin oni podstiéu ponovnu kupovinu i rast stope zadrzavania." Programi
lojalnosti se smatraju delom sveobuhvatne strategiie odnosa sa potroSacima.

Programi lojalnosti nisu samo sredstvo za povecanije lojalnih kupaca organizaciie,
vec i prilika za prikupljianje informacija o potro$ac¢ima, njihovim kupovnim navikama i pre-
ferencijama. Uz pomo¢ savremene informacione tehnologiie, a na osnovu prikuplienih
podataka, proizvodadi, ali i maloprodavci i drugi pruzaoci usluga u moguc¢nosti su da svo-
jim potroSacima ili klijentima pruze potpuno kastomizovani proizvod ili uslugu, odnosno
pogodnosti samog programa. Baze podataka su te koje su omoguéile da se upoznaju
potroSaci njihove kupovne navike i nagrade oni koji manifestuju Zelieno ponasanije.

Programi lojalnosti nisu svemoguc¢ni. Oni nece dati pozitivne rezultate za proizvode i
usluge koji nisu prihvaceni od strane potroSaca odnosno ne pruzaju o¢ekivani nivo satis-
fakcije. Medutim, nemaiju ni svi potroSaci potencijal da budu lojalni. Programi lojalnosti
daju rezultate samo u sluc¢aju lojalnih ili potencijalno lojalnih potro$aca. To podrazumeva
procesu implementaciie treba da prethodi sprovodenije procesa segmentaciie kako bi se
identifikovale grupe potroSaca na koje treba usmeriti programe lojalnosti. Uspesni pro-
grami lojalnosti trebalo bi da budu dizajnirani u skladu sa sledecim pravilima:

1. Privuéi kupce koji ¢e najverovatniie ponoviti kupovinu.

2. ldentifikovati potroSace koji najverovatnije ne¢e ponoviti kupovati i u skladu sa tim
redukovati marketing troSkove za ovaj segment.

3. Usredsredite marketindki budzet na one koji nisu obavili drugu kupovinu, ali imaju
isti profil kao postojeci potro$aci koji su ponovili kupovinu.

" Evanschitzky, H., Ramaseshan & David M. Woisetschléger & Verena Richelsen & Markus Blut & Christof
Backhaus. (2012). Consequences of customer loyalty to the loyalty program and to the company, Journal of the
Academy of Marketing Science, 40:625-638, DOI 10.1007/s11747-011-0272-3. pp. 626.

8 Sharp, B. and Sharp A., (1997). “Loyalty Programs and their Impact on Repeat-purchase Loyalty Patterns”,
International Journal of Research in Marketing, Vol 14, No. 5, p. 474, 473-486.

o Singh R. & Khan I. (2012), “An Approach to Increase Customer Retention and Loyalty in B2C World”, Inter-
national Journal of Scientific and Research Publications, Volume 2, Issue 6. op. cit. str. 1.

' Lewis, M. (2004). The Influence of Loyalty Programs and Short-Term Promotions on Customer Retention
Journal of Marketing Research 281 Vol. XLI (August 2004), 281-292.

" Clark Peter (2010), “ The 15 Business Benefits of a Loyalty Initiative”, The Wise Marketer.
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Vrste programa lojalnosti

Uspeh odredenog programa lojalnosti zavisi od velikog broja faktora: odabir adekvatne cilj-
ne grupe, karakteristika poslovnog okruzenja, stepena diferencijacije, konkurentske pozicije
preduzeca. U literaturi iz ove oblasti mogu se pronaci brojne klasifikacije programa lojalnosti.
Osnov za vecinu kategorizacija su nacin ostvarivanja ¢lanstva ili nacin nagradivanja. Kada je u
pitanju forma €lanstva razlikuju se dve razli¢ite vrste programa lojalnosti: zatvoreni i otvoreni."?

Zatvoreni program lojalnosti podrazumevaju da svako ko zeli da uc¢estvuje u program
lojalnosti mora da prode odredenu formalnu proceduru uélanjenja. Uélanjenje moZe da
ukljucuje jednokratnu uplatu prilikom uclanjena ili preuzimanje obaveze placanja godiSnje
¢lanarine i popunjavanje pristupnice. Postoje slu€ajevi da ¢lanstvo bude uslovlieno i na
neki drugi nadin (obim kupovine, vrsta kupovine, razliCite vrste pretplata i sl.). Ovakva vr-
sta programa lojalnosti omogucuje da se program lojalnosti u¢lane samo potrosaci koji
po svojim karakteristikama odgovaraju unapred determinisanoj cilinoj grupi.

Nasuprot zatvorenim, u otvorene programe se moze uclaniti svaki zainteresovani po-
tro§a¢. Ovakvi program obi¢no ne predvidaju neku formalnu procedure uclanjenja. Ka-
rakteristike oba programa navedene su u tabeli 1.

Tabela 1 — Karakteristike zatvorenih i otvorenih programa lojalnosti

Clanarina je u funkciji pokrivanja troskova Dostupan je daleko ve¢em broju potroSaca

Zahtev za ¢lanstvo olak$ava fokus na odredene
ciline grupe

Baza podataka je kompletnija

Potencijalne potroSace ili potroSace konkurentskih
proizvoda lak3e je privuci

Kompletiranje baze podataka i dalja analiza mogu
da omoguée segmentaciju i komunikaciju koja je
prilagodena svakom pojedinatnom segmentu
Zahtev za Clanstvo odrzava broj €lanova, a time | Veci broj ¢lanova pomaZe da se postigne kriticna masa,
smanjuje i troSkove koja €ini da programi lojalnosti budu troSkovno efikasniji.
Baza podataka uklju¢uje samo ¢lanove koji imaju
natprosecno interesovanje za proizvod

Placeno ¢lanstvo podize ocekivanja, tako da se
programima lojalnosti upravlja na nacin koji
neprestano insistira na podizanju vrednosti.

Ograniceni pristup €ini ¢lanstvo jos vrednijim

Jasno definisana struktura ¢lanstva ¢ini
komunikaciju efikasnijom

U odnosu na vrstu nagrade razlikuju se programi lojalnosti sa nov€éanim nagradama i
programi lojalnosti sa nagradama u formi posebnih tretmana ili programi lojalnosti sa
opipljivim i neopipljivim nagradama."* Posmatrajuéi u $irem kontekstu programi lojalnosti
mogu biti kategorizovani: u odnosu na njihovu povezanost sa proizvodom ili brendom —
direktni i indirektni ili u odnosu na vrednost: luksuzna ili obi¢na nagrada.

23, A. Butscher (2016). Customer Loyalty Programmes and Clubs, 2nd Edition, Abingdon: Routledge; pp. 50.
" Furinto, A., Pawitra, T. and Balgiah, T.E. (2009). Designing competitive loyalty programs: how types of pro-
gram affect customer equity. Journal of Targeting, Measurement and Analysis in Marketing, 17, pp. 307-319.

'* Roehm, M. L., E. B. Pullins, and H. A. Roehm Jr. 2002. Designing loyalty building programs for packaged
goods brands. Journal of Marketing Research 39: 202-13.

260



Vojnoekonomski pregled

U najosnovnijoj formi razlikuju se Getiri Siroke kategorije programa Iojalnos;ti.15 U tabe-
li 2 dat je sumarni prikaz osnovnih karakteristika svakog tipa programa lojalnosti.

Tabela 2 — Cetiri osnovna tipa programa lojalnosti

Vrsta programa Karakteristike programa

— Clanstvo je otvoreno za sve potrodace

— Zaposleni ¢e odobriti popust ¢ak ako ¢lan zaboravi ili ne-
ma karticu;

Tip 1: — Svaki Elan dobija isti popust bez obzira na istoriju kupo-

ap e . . vine;

Clanovi primaju dodatni popust na kasi — Firma nema bazu podataka o kupcima, njihovim demo-
grafskim karakteristikama ili istoriji kupovine;

— Ne postoji ciljana komunikacija usmerena ka ¢lanovima
programa lojalnosti.

Tip 2:

Clanovi dobijaju jedan proizvod besplatno
kada kupe odreden broj jedinica tog istog
proizvoda

Tip 3:

Clanovi ostvaruju popust na osnovu
prikupljenih bodova tokom vi$e kupovina

— Clanstvo je otvoreno za sve potro$ace;
— Preduzece ne odrzava bazu podataka potro$aca u smi-
slu povezivanja kupovine sa odredenim potro$acima.

— Od potroSaca, €lanova programa se oekuje da potrosSe
ocekivani iznos kako bi se kvalifikovali za popust.

— Clanovi su podeljeni na segmente na osnovu njihove
Tip 4: istorije kupovine

Clanovi dobijaju ciljane ponude i e-poruke | — Zahteva sveobuhvatnu bazu podataka ¢lanova sa njiho-
vim demografskim karakteristikama i istorijom kupovine

Izvor: Berman, B. (2006). Developing an Effective Customer Loyalty Program, California Management
Review, Vol. 49, No. 1, op. cit. str.125.

Uzimajuéi sve prethodno u programe lojalnosti koje se najéeS¢e primenjuju u praksi
moZemo sistematizovati na sledeéi nagin:’

— Sistem prikupljanja bodova;

— Sistem nivoa;

— Programi lojalnosti sa plaéanjem unapred za VIP benéeficije;

— Programi lojalnosti koji uklju€uju partnerstvo sa drugim kompanijama koja potro$a-
¢ima pruza zaokruzenu ponudu;

— Programi kartica lojalnosti;

— Programi lojalnosti za redovne kupce;

— Poklon kartice ili sertifikati;

— Politika vra¢anja za lojalne potroSace;

— Povracaj novca za lojalne potroSace;

— Popusti koji se odobravaju tokom vremena;

— Prodaja u paketu.

'> Berman, B. (2006). Developing an Effective Customer Loyalty Program, California Management Review,
Vol. 49, No. 1, op. cit. str. 124.

'® Magatef , S., G. & Tomalieh, E., F.(2015). The Impact of Customer Loyalty Programs on Customer Reten-
tion, International Journal of Business and Social Science, Vol. 6, No. 8(1), op. cit. str. 80-81.
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Sistem prikupljanja bodova predstavlja model programa lojalnosti koji se prilicno
éesto sre¢e u praksi i koji funkcioniSe po principu prikupljanja bodova koje potro$aci
dobijaju prilikom svake obavljene kupovine. Prikupljene bodove potrosaci ¢lanova mo-
gu da razmene za odgovarajuéu nagradu. Sistem nivoa projektovan je tako da se od
potroSaca koji su ¢lanovi programa oc¢ekuje kontinuitet u obavljanju kupovina. Na sa-
mom pocetku, prilikom uclanjenja potroSa¢ima se pruza simboli¢na nagrada za oba-
vlienu kupovinu, ali im je predoeno da sa intenziviranjem kupovina i nagrade ¢e biti
vece. Drugim re€ima, svaki pomak na viSe lestvici lojalnosti bice dodatno nagraden i
na taj nacin se potroSaci stimuliSu da viSe kupuju. Programi lojalnosti sa placanjem
unapred za VIP beneficije predvidaju jednokratnu naplatu potroSaéima za uclanjenje u
program lojalnosti i pocetak prikupljanja bodova. Svrha naplate je poviaséen tretman
potroSaca i izbegavanje eventualnih problema prilikom narednih kupovina. Programe
lojalnosti koji ukljucuju partnerstvo sa drugim kompanijama koja potroSacima pruza za-
okruzenu ponudu pokreéu kompanije koje svoje lojalne potroSace Zele da nagrade na
nacin koji prevazilazi njihove objektivne kapacitete. Analiziraju¢i svoje potroSace, niji-
hov zivotni stil i kupovne navike kompanije pronalaze druge kompanije koje bi se do-
bro uklopile kao partneri u sistemu nagradivanja lojalnih potroSaca. Programi kartica
lojalnosti je plan podsticaja koji omogu¢ava maloprodaji da prikuplja informacije o kup-
cima i njihovim kupovinama. Kupcima se nude popusti na proizvode, kuponi, bodovi ili
neka druga nagrada u zamenu za njihovo dobrovoljno u¢eSc¢e u programu. Programi
lojalnosti za redovne kupce su dizajnirani tako da obi¢no trgovci nude odredene sim-
boliéne besplatne usluge kupcima, ali samo ako broj kupovina ili ukupan iznos kupovi-
ne dostigne odredeni limit. Ovako postavljena pravila programa motiviSu kupce da
obim kupovine ili ukupna nabavna vrednost budu u skladu sa limitom i na taj nacin
ostvare nagradu. Na duzi rok, ova vrsta programa lojalnosti poveéava prodaju i stvara
lojalne potroSace. Poklon kartice ili vauceri predstavljaju program lojalnosti koji su uveli
trgovci. Problem kod ove vrste programa je $to se ne moze predvideti da li ¢e kupac
iskoristi poklon karticu ili vaucer i da li ¢e to uraditi neko drugi umesto njega. Uz raspo-
lozivu koli¢inu poklon kartice kupac ¢e kupiti proizvode ili platiti usluge u iznosi koji
nadmasuje vrednost koja je naznacena na kartici ili vauceru i na taj nadin povecati pro-
daju. Politika vracanja za lojalne potrosace je program koji lojalnim potro§agima pruza
benefite u slucajevima kada nisu zadovoljni obavljenom kupovinom ili su se predomi-
slili. Pogodnost se prevashodno odnosi na produzeni rok za povrac¢aj kupljenog proiz-
voda, nego Sto je to uobiajeno. Povracaj novca za lojalne potroSace je program Koji
podrazumeva povracéaj odredenog procenta od ukupno utroSenog u odredenom perio-
du. Varijetet prethodnom programu lojalnosti je su i programi koji popuste koji se vre-
menom odobravaju. Prodaja u paketu je program lojalnosti gde trgovac pored osnov-
nog proizvoda prodaje i druge proizvode bez dodatnih troSkova.

Programi lojalnosti, zbog velikog broja elemenata koji mogu da uti€u na njih, mogu se
podeliti na tri kategorije:17

1. programi Stednje

2. klub programi

3. programi marketinga odnosa

' Peelen E. (2005). “Customer Relationship Management’, Prentice Hall, Harlow, rr. 175.
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Programi Stednje, po svojoj prirodi ne predstavljaju prave programe lojalnosti. Fokus
je na ohrabrivanju potroSa¢a da ine transakcije, nagradujuéi ih za kupovine koje su rani-
je obavili. Nagrade su obi¢no u obliku bodova, bonusa ili prikladnog poklona.

Klub programi, pruzaju mogucnost potroSa¢ima da postanu ¢lanovi kluba, besplatno ili
uz neku minimalnu naknadu. Po uélanjivanju potro$a¢ dobija karticu koja pruza moguénost
da sebe identifikuje kao ucesnika. Kartice mogu biti razli¢ite, od kartica distributera koje
pruzaju odredene kreditne mogucnosti do sponzorskih kreditnih kartica. Prednosti ovog
programa su jo$ i u publikacijama koje objavljuje preduzeée, popustima, nacinima placanja.

Tabela 3 — Kategorije programa lojalnosti

Vrsta Pocetak Komunikacija Cilj Podsticaj
Ponasanje
potroSaca koje s
Proarami Obavljanje Usmerena je ka karakteriSe P%Igr;lélldgggiﬁge
étec?n‘e kupovne bonusima i povecanje Iaérjﬂ‘u a povezane
| transakcije poklonima potrosnje; placaju, a p d
zadrzavanje su sa proizvodom
potrosaca
POE%S;ZE se Povecanje
: - povezanosti
rﬁg;gzzoggg’ potroéaéals.g
kojima je neko Usmerena je ka béit%%@eml' Informacije (€asopisi),
Klub primljen u proizvodu pdu oroéna. moguci popusti,
programi Clanstvo su (brendu) i odgnost sa osiguranje, kredit,
raillljmgv(i?g”e poenima potrosacima i garancije i sl.
plgéanje’ ujedno vise
odredenih ponovlpmh
doprinosa) kupovina
Povecanje
medusobne .
U . povezanost quplementarm
smerena je ka . “ proizvodi i usluge,
Programi obrascima 'querf(;rzggggéca uklju€ujuéi i magazine
marketinga Mltnlmurrll( broja pop asana dugoro¢na netlmgnlgne
odnosa ransakcija tr))o rosaca, odanost sa po rotsacma,
onusima i potrosadima savetovanje,
poklonima ujedno vide servisiranje, popusti
ponovijenih itd
kupovina

Izvor: E. Peelen: “Customer Relationship Management’, Prentice Hall, Harlow, 2005, str. 175.

Treci nivo su programi marketinga odnosa koji predstavljaju prave programi lojalnosti.
Polazna tatka ovog programa je ojacavanje povezanosti izmedu ponudaca i potroSaca.
Ponudadi koriste polozaj potroSaca, i kroz strukturalnu upotrebu odredenih marketing
alata, rade na povecanju odanosti i ponasanja u kupovini na dugi rok. U¢esnici u ovom
programu Cesto se mogu identifikovati karticama, tako da se svaka interakcija moze regi-
strovati na individualnom nivou.
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Programi lojalnosti u maloprodaji nafte i naftinin derivata

Prema podacima Agencije za energetiku do kraja 2018. godine izdata je 461. licenca
za trgovinu motornim i drugim gorivima na stanicama za snabdevanje prevoznih sredsta-
va."® Paretova pravilo 20:80 najbolje objasnjava strukturu trziSta maloprodaje nafte i naf-
tinih derivata u Republici Srbiji: veliki broj malih u¢esnika i mali broj kompanija sa ve¢im
trziSnim u¢eScem. Procena je da vedina vlasnika licenci u svom vlasnistvu ima jedan ili
dva prodajna objekta. Liberalizacija trziSte nafte i naftinih derivata omogucila je slobodu
izbora dobavljaca, ali i moguc¢nost da se ovom delatnoSéu bave svi koji ispune uslove re-
gulisane zakonskim propisima. Propisi koji reguliSu ovu oblast su:™®

- Zakon o energetici,

- Zakon o trgovini,

- Uredba o obelezavanju (markiranju) derivata nafte

- Uredba o monitoringu kvaliteta derivata nafte i bio goriva;

- Pravilnik o licenci za obavljanje energetske delatnosti i sertifikaciji;

— Pravilnik o tehnickim i drugim zahtevima za te¢na goriva naftnog porekla;

- Pravilnik 0 minimalnim tehnickim uslovima za obavljanje trgovine derivatima nafte i
bio gorivima i Pravilnik o izmeni i dopunama

— Pravilnik 0 minimalnim tehniCkim uslovima za obavljanje trgovine derivatima nafte i
bio grivom.

- Uredba o visini, na¢inu obraCuna, placanje i raspolaganja naknadom za formiranje
obaveznih rezervi nafte i derivata nafte

Za potrebe istrazivanja analizirani prodavci nafte i naftinih derivata koji imaju deset ili
viSe prodajnih objekata (benzinskih pumpi). Spisak kompanija koje su bile predmet istra-
Zivanja i broj pumpi prikazani su u tabeli 4.

Tabela 4 — Vodece kompanije koje se bave maloprodajom nafte i naftinih derivata i broj pumpi

R. br. Kompanija Broj pumpi
1. EKO pumpe 55
2. EURO petrol 30
3. Knez petrol 90
4. LUKOIL 117
5. MOL 63
6. Nafthem petrol 11
7. NIS* 317
8. omMmv 61
9. Petrol 13
10. Radun AVIA 24

'8 Agencija za energetiku Republike Srbije. Opsirnije onlajn:
httEs://www.aers.rs/lndex.asp?l=1&a=535&ed=21&id_ed=65&sid=1&tp=Zanpra

! Komisija za zastitu konkurencije (2018). Izvestaj o sektorskoj analizi trziSta trgovine na malo derivatima
nafte u 2017. godini, decembar (2018), str. 10-11.
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Iz tabele 4 lako se moZe uociti da najveci broj pumpi ima kompanija Naftna industrija
Srbije (NIS), ukupno 317. Mora se naglasiti da su u ovu brojku uklju¢ene i Gazprom
pumpe koje predstavljaju premijum brend NIS-a i na teritoriji Republike Srbije posluju od
2012. godine. Procentualno ucesce na trzistu prikazano je na grafikonu 1.

2% 3% B EKO pumpe

B EURO petrol

E Knez petrol

= L UKOIL

= MOL

= NAFTHEM PETROL

NIS*
oMV

Petrol

Radun AVIA

1%

Grafikon 1 — Procentualni trZisno uce$ce analiziranih kompanija

Mora se imati u vidu dana navedeni procenti predstavljaju trenutnu situaciju na trzistu
koja se brzo menja, jer prema najavama kompanija Shell i Coral S.A. u Srbiji planiraju
otvaranje 80 benzinskih pumpi pod brendom Shell.

Programi lojalnosti u maloprodaju nafte
i naftinih derivata

Svesne visokog stepena konkurencije i stanja na trziStu, kompanije iz ove oblasti ne-
prekidno rade na pronalaZzenju modela prodaje i pruzanja usluga koja ¢e krajnjim potro-
Sacima pruziti veéu vrednost, a sabi bolju trziSnu poziciju. Jedan od nacina da se to po-
stigne jeste primena programa lojalnosti na nacin koji u sebi inkorporira inovativnost i po-
zitivna poslovna iskustva iz oblasti dizajnirana programa lojalnosti.
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Tabela 5 — Tipovi programa lojalnosti

1/2(3(4[(5[6[7[8]9][10](11]12]|13]|14]15
MOL MOL Plus klub X X X
oMV OMV Save & X X X
Drive
Lukoil program X X X X
lojalnosti
Lukoil LUKO'I karhca_ za X X X
poljoprivrednike
Lukoil korporativna X X X
taksi kartica
NIS* Sa nama na putu X x| h|]h|x X
Loyalty kartice za X X X
Naftahem |fizi€ka lica
petrol Agro kartice X X X
Taksi kartice X X X
Knez petrol loyalty X X X
card
Knez
Loyalty program
petrol y
za poljoprivredno X X X
gazdinstvo
EKO EKO Smile klub x X x x
pumpe
Euro petrol klub
A X X X
za fizika lica
Euro petrol klub X X X
EURO za oljoprivrednike
petrol Euro petrol klub
; X X X
za taksiste
Euro petrol klub
. X X X
za pravna lica
Bonus kartica X X X
Radun Taksi kartica X X X
Avia Agro kartica X X X
Partner kartica X X X
Zlatna Petrol
Petrol ) X X X X
kartica
Legenda:
1. Otvoreni 7. Programi kartica lojalnosti;
2. Zatvoreni 8. Programi lojlanosti za redovne kupce;
3. Sistem prikupljanja bodova; 9. Poklon kartice ili vauceri

10. Politika vra¢anja za lojalne potroSace;

4. Sistem nivoa; o : o
’ 11. Povracaj novca za lojalne potro$ace;

5. Programi lojalnosti sa placanjem 12. Popusti koji se odobravaju tokom vremena;
unapred za VIP beneficije; 13. Prodaja u paketu

6. Programi lojalnosti koji ukljuuju 14. Programi $tednje
partnerstvo sa drugim kompnaijama koja 15. Klub programi
potroSacima pruza zaokruZzenu ponudu; 16. Programi marketinga odnosa
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Programi lojalnosti koje primenjuju kompanije koje se bave maloprodajom nafte i naf-
tinih derivata kategorisane su na osnovu dve opste tipologija i jedne detaljne. OpSte tipo-
logije se odnose na vrstu ¢lanstva (otvoreni i zatvoreni programi lojalnosti) i prirodu pro-
grama lojalnosti (Programi Stednje, Klub programi i Programi marketinga odnosa). Detalj-
na tipologija uvazava specifiénosti razli¢itih modela programa lojalnosti i prepoznaje 11
varijeteta. Mora se naglasiti da razliCite tipologije predstavljaju sistematizaciju razlicitih
formi programa lojalnosti koja omogucuje odredena preklapanja.

Sve kompanije koje se bave maloprodajom nafte i naftinih derivata odabrale su pro-
grame lojalnosti kao svoje strateSko opredeljenje, nezavisno od trziSnog uc¢es$éa, veli¢ine
kompanije ili geografske rasprostranjenosti,. Neke kompanije, uvazavajuéi specificne po-
trebe za gorivom, kreirale su posebne programe lojalnosti za razliCite ciline grupe. Pre-
vashodno se to odnosi na programe koji su namenieni fizickim licima i programe lojalno-
sti koji su namenijeni pravnim licima. Programi lojalnosti za fiziCka lica osmi$lieni su tako
da ¢lanovi programa za svoju lojalnost budu nagradeni popustima, nagradama, pokloni-
ma. U sustini programa za pravna lica jeste racionalnost i ekonomi¢nost. Korisnicima iz
ovog segmenta pruza se Citav spektar razli€itih pogodnosti: usluge odrzavanja voznog
parka, odlozenog plac¢anja, placanja preko racuna, vodenja evidencije 0 mesecnoj potro-
$nji za svaki automobil u voznom parku, $to za preduzeée predstavlja olakSicu u prace-
nju i kontroli tro8kova.

Odredene kompanije sprovele su dodatnu segmentaciju i u odnosu na to kreirale po-
sebne programe lojalnosti za poljoprivrednike i za taksiste. Uvazavajuéi specificne potrebe
za gorivom — vrstama, koli¢inama, a za poljoprivrednike i sezonom, pet kompanija ima pro-
grame lojalnosti za poljoprivrednike (Lukoil, Nafthem petrol, Knez petrol, Euro petrol, Ra-
dun Avia), dok su Cetiri za taksi vozace (Lukoil, Nafthem petrol, Euro petrol, Radun Avia).

Analizirajuéi programe lojalnosti koje maloprodavci nafte i naftinih derivata u Republi-
ci Srbiji po svojim karakteristikama ne mogu se svrstati u odredeni specifian teorijski
model, jer vecina njih prevazilazi teorijski definisane granice odnosno, u sebi inkorporira-
ju karakteristike dva ili viSe razlicitih tipova programa lojalnosti. Najbolji primer za to je
program lojalnosti “Sa nama na putu” Naftne industrije Srbije (NIS) koji je dizajniran tako
da ¢lanovi omogucuje da prilikom svake kupovine goriva, roba i usluga prikupe odreden
broj bodova koje mogu da iskoriste prilikom neke od narednih kupovina. U tom pogledu
ovaj program lojalnosti spada u klub programe i programe kartica lojalnosti. Medutim,
obim potrosnje kategorizuje ¢lanove u tri nivoa: srebrni, zlatni i platinasti. Ve¢a potro$nja
omogucuije ¢lanovima da se kvalifikuju za prelazak na visi nivo i veée pogodnosti. U tom
kontekstu, ovaj program mozZemo svrstati u programe koji ¢lanove stratifikuje u vise ni-
voa. Sliéno dizajniran program ima i kompanija Eko koji u okviru svog Eko smaijl progra-
ma predvida premijum status za potroSace koji troSe viSe. Pored toga, u saradnji sa Sber
bankom NIS je ¢lanovima programa pruzio moguénost da kupljene proizvode i usluge
plate odlozeno do 45 dana. Medutim, kartica lojalnosti nije klasi¢na sponzorska kreditna
kartica, poSto je placanje omoguéeno samo na NIS i Gazprom benzinskim pumpama.
Ova pogodnost mesecno élanove kosta 99 dinara i po ova dva osnova program lojalnosti
ima karakteristike: Programi lojalnosti sa plac¢anjem unapred za VIP beneficije i Programi
lojalnosti koji uklju€uju partnerstvo sa drugim kompanijama koja potro$acima pruza zao-
kruZzenu ponudu. Brojne promotivne aktivnosti koje su vremenski oroéene predstavljaju
dodatne pogodnosti za ¢lanove.
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Sve kompanije su se opredelile za zatvoreni program lojalnosti, Sto podrazumeva
obavezno uclanjenje u smislu popunjavanja odredenog obrasca, odnosno ostavljanja tra-
Zenih podataka. Samo dve kompanije su uslovile u¢lanjen kupovinom odredene koli¢ine
goriva ili odredenom potroSnjom (Lukoil, Petrol).

Zakljucak

TrziSte maloprodaje nafte i naftinih derivate u Republici Srbiji se najbolje moze opi-
sati Paretovim principom 20:80. Veliki broj malih uéesnika sa jedne stane (kompanije
sa par benzinskih pumpi) i mali broj velikih kompanija s brojnim pumpama koje su geo-
grafski pravilno rasporeden. Isti princip se moZe primeniti i u grupi najveéih kompanija,
koje su bile predmet analize u ovom radu. Medutim, nezavisno od veli¢ine kompanije i
trziSnog ucesca sve kompanije kao strateSku opciju odabrale su primenu programa lo-
jalnosti kao nacin da privuku nove i zadrZe postojeée potrodace i na taj nacin poboljSa-
ju svoju trzisnu poziciju.

Cinjenica da su se sve kompanije opredelile za zatvorene programe lojalnosti, ukazu-
je na to da su uvidele znacaj informacija o kupcima u pogledu kastomizacije i unaprede-
nja ponude. Program lojalnosti koji su bili predmet analize po svojim karakteristikama od-
stupaju od odredenih teorijski definisanih tipova programa lojalnosti, Sto ukazuje na ¢inje-
nicu da su prilikom njihovog dizajnirana imao u vidu Siri obuhvat. Oni predstavljaju odraz
karakteristika trziSta, kupovnog ponaSanija i kupovne moci potroSaca, pozicije kompanije
na trzistu i geografske rasprostranjenosti prodajnih objekata. Kompanije su ¢lanovima
pruzile punu tehni¢ku podrsku (kontakt centri, besplatne telefonske linije, online podr-
Ska), a neke su kreirale i mobilne aplikacije sve sa ciliem da se olak$a uvid u stanje.

Interesantno je da i kompanije sa dominantnom pozicijom na trZiStu nisu zanemarile
znacaj programa lojalnosti govori o dinami¢nim promenama koje vladaju na trzistu, ali i
znacaju koji programi imaju na rezultate poslovanja.

Na kraju treba naglasiti da programi lojalnosti nisu svemogudi: lo§ proizvod ili loSu
uslugu, nezadovoljstvo potroSaca ne mozZe da anulira ni jedan program lojalnosti, ma ka-
kve pogodnosti davao svojim ¢lanovima.
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