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POTROSACKA VJERNOST NA KUSNJI
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Kartice, naljepnice, iskaznice i sli¢ne alate trgovaca zamijenit ¢e univerzalno sredstvo za
prikupljanje nagradnih bodova koje ¢e potrosacima omoguciti ne samo da budu vjerni svojoj
prodavaonici nego i svojem pivu, cipelama, ¢okoladi... U ovom je trenutku to mobitel
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viezdice, milje i tockice nisu

samo ukrasni dodaci za no-

vogodis$nju noé nego na-
gradni bodovi koje kupci osvajaju
marljivim 'peglanjem’ svojih kar-
tica, a koji u sljede¢im kupnjama
postaju popusti. Na trzi$noj je uta-
kmici svaki kupac vrijedan boja,
pa trgovci u strahu da ih agresivna
konkurencija ne stjera u kut
spremno smisljaju i preuzimaju
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ideje koje ¢e uzburkati trziste. Po-
sljednji je hit u 'loyalty’ progra-
mima nagradno rjesenje putem
mobilnog telefona: kupci vise ne
dobivaju bodove na kartice, preko
naljepnica ili pecata, nego ih sku-
pljaju SMS porukama na svoj mo-
bitel.

Kostur SMS "loyalty' sustava

- Kartice veé gube publiku: ko-
liko ste puta culi na blagajni trgo-
vackog lanca da kupac odmahne
glavom i iznervirano kaze proda-

vacici: 'Ne, nemam vasu karticu!'?
A zapravo bi istodobno rado sku-
pljao nagradne bodove, ali nema
zivaca nositi u lisnici sve te kartice
- kojih je danas doista veé previse
- i traziti ih na blagajni umjesto da
svoje stvari stavlja u vrecice i tako
ne usporava kupnju - objasnjava
brend-menadzerica Sanja Radovi¢
iz Megafona, tvrtke za mobilni
marketing koja je u suradnji s ino-
vatorom Marinom Maleticem
osmislila kostur SMS 'loyalty' su-
stava.

Kartice, naljepnice, iskaznice, pe-
cati i slicno, tvrdi ona, nestat ¢e i
zamijenit ¢e ih univerzalno sred-
stvo za prikupljanje nagradnih bo-
dova koje ¢e ljudima omoguéiti ne
samo da budu vjerni svojoj proda-
vaonici nego i svojem pivu, cipe-
lama, c¢okoladi... U ovom je tre-
nutku to mobitel - uredaj koji ljudi
uvijek imaju sa sobom i koji je
poceo obnasati sve vise i vise ra-
zlicitih duznosti, pa je, medu
ostalim, tu i da prikuplja bodove
vjernosti. Primjerice, Premi-



Miki Huljic: - Lantein PremiumClub
nastao je na SMS platformi

umClub, 'loyalty’ program Lantea
Grupe, lanca tekstilnih proizvoda,
potpuno se odvija SMS porukama.
Twvrtka je projekt testirala i razvi-
jala tri godine; trenuta¢no ima 35
tisuca klupskih ¢lanova koji mogu
skupljati bodove u 170 prodavao-
nica diljem zemlje.

- Uza sve programe, popuste i na-
grade kupac se na kraju u trgovinu
vraca ako je zadovoljan kvalitetom
onoga ito je kupio, ako mu je u sje-
¢anju ostala kvalitetna usluga,
ugodno ozracje i zadovoljavajudi
izbor, i to uvijek treba imati na
umu. Pogreske u tome ne mogu se
ni s ¢im nadoknaditi, sto od trgo-
vaca zahtijeva ulaganje najveceg na-
pora da upoznamo svoje kupce, nji-
hovo ponasanje, kupovne navike i
zelje. Prema tomu se kroji ponuda
i osigurava opstanak na trzistu. Te
iste informacije pomazu i pri osmi-
sljavanju dodatnog nagradivanja, tj.
programa vjernosti. Kako smo mi
to konkretno napravili? Danas je
doista tesko nadi osobu koja ne
upotrebljava mobitel - on je postao
nesto sto svi uvijek imamo uza se.
S druge pak strane, mnogima od
nas pune su lisnice i torbe nekakvih
loyalty' kartica, naljepnica i mar-
kica za prikupljanje bodova. Raz-

Kupac nakon obavljene kupnje
salje kad koji je dobio vz proi-
zvod ili je dobio kod na racunu
koji je na prodajnome mjestu is-
pisala blagajna pa mu sustav do-
djeljuje odredeni broj bodova.
Sustav kod veie uz broj mobilnog
telefona, pa svaki put kad kupac
posalje novu poruku, izracuna
koliko je bodova prikupljeno na
tom broju telefona i kupcu vrati

Marinka Akrap: - dm ima mnogo vjernih
kupaca koji ne kupuju kod konkurencije

misljajuéi o potencijalnom pro-
gramu s ta dva aspekta, dosli smo
do zakljucka da svojim kupcima
moramo ponuditi nesto drugacije,
originalno, nesto §to nece biti na-
porno za uporabu. Tako je, na SMS
platformi, nastao nas PremiumClub
- objasnjava Miki Hulji¢, direktor
Lantea grupe na odlasku,

Dugogodisnja ulaganja

U dm-ov nagradni program
Svijet prednosti za svakih potro-
Senih pedeset kuna kupci dobiju
bod u obliku naljepnice koju lijepe
na kupon. S 10 bodova ostvaruje
se 25 posto popusta na izabrane
proizvode, a s 20 bodova 15 posto
popusta na sve proizvode pri slje-
decoj kupnji. Kako nema nikakve
posebne procedure uclanjenja u
program, u njemu mogu sudjelo-
vati svi, i redoviti kupci, ali i oni
povremeni. S obzirom na to da je
rije¢ o sustavu nagradivanja popu-
stima, kupac ¢e uvijek radije ku-
povati u prodavaonici koja ima
veci asortiman proizvoda, a do-
datno je motiviran time $to je po-
pust zajamcen. Prednost programa
Svijet prednosti, isticu u dm-u, u
jednostavnom je, a opet zani-
mljivom sustavu u kojem kupci

poruku s tom informacijom. Broj
bodova koji ce se dodijeliti kupcu
ovisi 0 nacinu na koji ¢e klijent
odrediti svoj program vjertnosti:
moguce je dodijeliti uvijek isti
broj bodova za svaku kupnju, do-
djeljivati ih ovisno o kolicini ku-
plienog proizvoda ili o potrosenu
iznosu. Kupac u svakom trenutku
moie provjeriti stanje svojih bo-
dova SMS porukom.

sami odreduju hoce li i kada isko-
ristiti popust od 25 posto na odre-
dene i 15 posto na sve proizvode.

- Kako dm ima mnogo vjernih
kupaca koji rijetko ili nikad ne ku-
puju kod konkurencije, takva vrsta
nagrade uvelike povecava nasu
prodaju. Kupci su prepoznali da je
program osmisljen tako da mogu
profitirati jedino skupljanjem bo-
dova i kupnjom ionako svakod-
nevno potrebnih proizvoda - kaze
Marinka Akrap, ¢lanica Uprave
dm-a.

Da bi se potroace povezalo s pro-
izvodima, potrebne su godine ula-
ganja. To je rezultat zajednickog
rada marketinga i prodaje, odnosno
komunikacije i odnosa s kupcima.
Prodavac je u neposrednom kon-
taktu s kupcima, a zadovoljstvo ku-
paca jedina je stvarna prednost tr-
govca, stoga uslugu i ponudu stalno
treba unaprjedivati. Zato su osnovni
kriteriji za osmisljavanje programa
viernosti zahtjevi i o¢ekivanja ku-
paca, isticu u Mercatoru. Da bi
bolje razumjeli zelje i potrebe ku-
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nudu, ondje redovito prikupljaju
podatke od kupaca koji koriste za
prilagodbu konkretnim potrebama
korisnika kartice.

- Kao primjer bih istaknula
uspjesni projekt lojalnosti koji pro-
vodimo nekoliko puta na godinu, a
kojim za svaku kupnju u vrijednosti
50 kuna kupac na blagajnama svih
prodavaonica Mercatorovih market
i nemarket programa dobiva odre-
deni broj naljepnica, ovisno o po-
trosenom iznosu kupnje. Nakon
odredenog broja skupljenih nalje-
pnica kupac moze kupiti neke pro-
izvode po vrlo povoljnim cijenama.
Treba napomenuti da je tu uvijek
rije¢ o proizvodima vrhunske kva-
litete. U tijeku je projekt lojalnosti

Trgovina I

u kojem kupci, prikupljajuci odreden
broj naljepnica, mogu kupiti kov-
cege Samsonite ili mikrovalnu pe¢-
nicu s popustom od ¢ak 60 posto -
objasnjava Iva Jurkovi¢ iz Merca-
tora.

Moze i izvan granica

Osnovni je Mercatorov program
vjernosti kreditna kartica Pika, je-
dina medunarodna kreditno-boni-
tetna kartica lojalnosti medu trgo-
vackim lancima s obzirom na to da
omogucuje placanje na rate na svim
trzistima na kojima Mercator po-
sluje (Hrvatska, Slovenija, BiH, Sr-
bija). Njezini korisnici mogu ostva-
riti popust pri kupnji od tri do Sest
posto, kredite do 12 rata bez kamata
i drugih troskova, mjeseéno placati
racune bez obveza i provizije na
Mercatorovim prodajnim mjestima,
sudjelovati u nagradnim izvlace-
njima dva puta na godinu te mje-
se¢no iskoristiti akcije namijenjene
samo korisnicima kartica Pika, tzv.
posebne Pikine popuste, koji nude
do 50 posto jeftinije proizvode.

Na trzistima Slovenije, BiH, Hr-
vatske i Srbije milijun je i dvjesto
tisuca korisnika kreditne i boni-
tetne kartice Pika, a rast se na-
stavlja.

- U Hrvatskoj je gotovo 200 tisuca
korisnika kartice Pika, s tenden-
cijom rasta, tako da mozemo reci
da su nasi kupci zadovoljni. Nas je
cilj do 2010. osvojiti 12 posto hrvat-
skog trzista, pa cemo nastaviti s ula-
ganjima i prosirenjem ponude i po-
godnosti za svoje lojalne kupce. Ve-
lika vijernost vodi do veceg trzisnog
udjela jer se zadrzava vise kupaca -
kaze Jurkovic.

Konzumovu karticu Plus Card ima
milijun i tristo tisuca korisnika. Ona
omogucuje osvajanje dodatnih bo-
dova kupnjom Plus artikala, a u
svakom obracunskom razdoblju
Konzum nagraduje tisu¢u kupaca s
500 kuna nagradnih kupona za
kupnju robe u svim svojim proda-
vaonicama. Konzum American
Express je 'co-branded' kreditna kar-
tica Konzuma i PBZ Carda.

Korisnici kartice Konzum Ame-
rican Express uZivaju u svim pred-
nostima 'revolving’ kreditne kartice
American Express, ali placanjem
tom karticom u Konzumu ostva-
ruje se jednaki broj bodova kao za
placanje gotovinom te dvostruko
vise nagradnih bodova nego za pla-
¢anje bilo kojom drugom kreditnom
karticom.
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