ti maloprodajni brend kao fenomen koji kupci
nagraduju. Stoga gradnja loyality programa, u
ovakvom okruzenju sve vi$e dobiva na znace-
nju- jer nema marketinga trgovine, dakle bren-
da trgovine bez zadovoljnih - lojalnih kupaca.
Ovakvo okruzenje natjeralo je trgovce ne samo
na razmisljanje o nuznosti programa poticanja
vjernosti, 0 metodama, koje se koriste u progra-
mu vjernosti, ali jos vise o njihovim ucincima u
situaciji kada zbog krize kupcu puno vaznije
dobiti $to niZu cijenu a ne vezivati se za neku
konkretnu maloprodajnu tvrtku.

Kako je sve pocelo

Era programa vjernosti zapocela je koncem
1970 godine, kao koncept darivanja nagradnih
milja od strane avioprijevoznic¢ke kompanije.
Veliki uspjeh koji je ova kompanija polucila
rezultiralo je kopiranjem od strane konkuren-
cije da bi se na kraju prosirio na razne grane
usluznih djelatnosti diljem svijeta, a u malo-
prodaja je novi trend vrlo brzo usvojila. Tako je
prva loyalty kartica nekog trgovackog lanca
bila,Home base Send and Save Card, koju je
1982.godine lansirao Sainsbury’s.U nas smo na
ove programe ipak trebali pricekati . Tako su u
nas prvi sustavi nagradivanja zazivljeli pocet-
kom 2000. godine, i od tada su se postupno ra-
zvijali od ru¢nog uno3enja podataka pa sve do
modernih sustava koji biljeze i analiziraju sva-
ku pojedinacnu kupnju svakog kupca. Praksa je
pokazala da oko 70 % potrosaca u RH sudjelu-
je uprogramima vjernostii skupljajuci bodove
povecavaju vrijednost svoje redovne kupnje i
/ili povecava broj svojih kupnji u trgovinama s
posebnom ponudom.

Loyalty programi imaju za cilj omoguciti
dodanu vrijednost kupcima te smanijiti efekt
podijeljene lojalnosti (store switching). Oni su
bogat izvor informacija o kupcu koji trgovcu
omogucavaju da bolje upozna svog kupca te
u konacnici optimizira svoju ponudu u skla-
du s profitima kupaca. No, jos uvijek , mnoge
se rasprave vode o dugoro¢noj odrZzivosti i pro-
fitabilnosti programa lojalnosti na FMCG trzi-
stu kojega karakteriziraju niski profiti. Ovakav
model nagradivanja naizgled nije financijski
izdasan i moze se tumacditi tek kao znak za-
hvalnosti kupcima. Ali, on je mnogo vise jer
program lojalnosti koji ponudu prilagodavaju
svakom kupcu pojedinacno imaju dvostruki
benefit; kupac moze koristit bonuse lojalnosti
na preferiranom brandovima i proizvodima, a
trgovac dobiva zadovoljnog kupca te ga bolje
upoznaje kroz njegove opetovane kupovine i

prilagodava budu¢u ponudu. S druge strane,
za trgovce koji ne koriste podatke o vlasni-
cima programa lojalnosti , program lojalnosti
je skup program. Programi lojalnosti vrijedniji
su trziSnim liderima nego sljedbenicima, izazi-
vacima ili niserima. Bududi da lider ima najvi-
$e kupaca samim time posjeduje i informacij-
sku prednost pred konkurentima. U kontekstu
podjeljene lojalnosti (store switching) nitko ne
ocekuje da kupac koji posjeduje karticu lojal-
nosti jednog trgovca kupuje iskljucivo kod nje-
ga. Cesto kupac koristi kartice lojalnosti vise
trgovaca, ali to ne znadi da je time dovedena
u pitanje isplativosti programa, jer svaki kupac
ima preferiranog trgovca kod kojeg trazi vise i
kojem je lojalniji u odnosu na druge.

Kako zadrzati kupca

Brojni su cinitelji od utjecaja na kupcevu
odluku $to kupiti, koliko kupiti, kada kupiti kod
koga kupiti i gdje kupiti. Cijena kao cinitelj u
brojnim istrazivanjima utjecaja razlicitih ¢ini-
telja na kupcevu odluku i kupovinu zauzima
najcesce prvo mjesto. To se dogadaiu zemlja-
ma s znacajno ve¢om kupovnom modi stanov-
nistva u odnosu na kupovnu moc stanovnistva
u RH.ViSegodisnja kriza je utjecala na ponasa-
nje kupceve trzisne pozicije i njegovih moguc-
nosti; a $to je za posljedicu imalo porast po-
trosacke racionalnosti u odnosu na dobivene
vrijednosti za utroseni novac. Posljedica spo-
menutog je da su prodajni formati koji su u po-
slovnu politiku stavili naglasak na nizu cijenu
najmanje osjetili posljedice kupceve pogorsa-
ne pozicije. Bilo koji aspekt trgovéevog rezulta-
ta u svojoj podloziima kupca, izuzetno tesko je
poslovatii opstajati u okolnostima stagnacije i
pada broja kupaca. Kada se kupci odluce kupo-
vati nastoji ih se ZADRZATI. Kako biti uvjerljiv
u pokusaju privlacenja novih kupaca, ako trgo-
vac nije u stanju ZADRZATI postojece kupce?
Pokazalo se da je znacajno teze - skuplje, od-
nosno da treba uloZiti znacajno vise truda da
bi se pridobilo novog kupca nego ZADRZALO
postojeceg. Navode se razliciti ¢indbenci, izna-
laze razli¢iti nacini kako ZADRZATI postojeceg
kupca i kako privoljeti postojeceg kupca da ku-
puje vise, kako privuci nove kupce koji su po-
sljedica rasta broja kupaca, te kako pridobiti
kupce koji iskazuju odanost konkurenciji. Je-
dan od njih i to znacajniji je program lojalnosti.

Stoga je postalo uobicajeno da se u ma-
loprodaji prakticira program lojalnosti kako
bise ZADRZALO postojeceg kupca, odnosno
kako bi ga se privoljelo da i slijededi put, traj-
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nije, dugorocnije kupuje i trosi u tgovini kod
nas. Rijetki su kupci koji ne raspolazu s ve¢im
brojem programa lojalnosti (kartica) razlicitih
ponudaca roba i usluga. Takva situacija tjera
ne samo trgovce vec ikupce na novi pristup
procesu sve¢anog ¢ina kupnje i novom mje-
renju istog programima lojalnosti. Kako je u
takvom okruzenju - programu vjernosti pri-
marno ZADRZAVNJE kupaca nuzno je usvojiti
strategiju koja to omogucava. To su minimal-
no Cetiri pravca djelovanja (po Buttleu: Costu-
mer Relationship Managment 2009.):

1. strategija kontinuiranog odusevljava-
nja kupaca

2. strategija povecanja percipirane vrijed-
nosti

3. strategija vezanje ili izgradnja osjecaja
odnosa

4. strategija izgradnja osjecaja obveze na
strani kupca.

Svaki od ovih pravaca maloprodaja u su-
glasju sa svojom marketing filozofijom poslo-
vanja primjenjuje odredenu strategiju.

Strategiju odusevljenja primjenjuje
onda kada nastoji Sirim asortimanom, viSsom
razinom usluge premasiti ocekivanja kupa-
ca, dakle nastoji izgraditi prodajni oblik koji ¢e
kupcu pruziti iskustvo znatno iznad ocekivanja,
tako da kupac pozeli dodii sljedeci put, kako
bi opet dozivio taj pozitivni dozivljaj.

Strategijom percepcije o vecoj vrijedno-
sti kod kupaca se postize dojam da za novac
zapravo dobiva vise u odnosu na konkurent-
ske trgovce. Tri su temeljna nacela na kojima
maloprodaja podize razinu percepcije (per-
cipirane vrijednosti): programi vjernosti; klu-
bovi potrosaca, tehnike za unapredenje ma-
loprodaje.
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