Zbog Cega se potrosaci vezuju za pojedine brendove (kompanije) i Sta je sustinski razlog njihove lojalnosti?

Sa tvrdnjom da je ¢ovek racionalno bice slaze se vecina ljudi.

Pod onim racionalan ovde se podrazumeva da odluke donosi na osnovu ¢injenica, da uporeduje, meri i racuna, i da, tek posto je sve
dobro izanalizirao, donosi odluku: o izboru partnera, mesta boravka, skole i posla i o kojeCemu drugome. Isto vaZi i za kupovinu.

Da budemo potpuno iskreni, ima tu nekih razlika u koli¢ini vremena uloZenog u ,racionalno” razmisljanje o alternativama.

Male stvari i kupovine obavljamo po Sablonu, na osnovu navika, i samim time o tome manje razmisljamo. Za velike kupovine (stan,

kuc¢a, automobil i sl.) covek-kupac ulaze mnogo vise intelektualnog napora.

Mozak se viSe angaZuje, a u obzir se uzimaju samo cinjenice.
Nema tu mesta emocijama i neprora¢unatim odlukama.
Prvo matematika, pa onda sve ostalo.

Ali, da li je to bas tako?
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U poslednjih nekoliko decenija sve je vise naucnika (neko bi rekao teoreticara) koji tvrde suprotno.

Kako vam ovo zvuci?

Prema istrazivanjima profesora Harward Business School Geralda Zaltmana, 95% odluka o kupovini se odvija nesvesno, a emocije

imaju glavnu ulogu prilikom donosenja istih.
Drugim re¢ima, ¢ovek prvo oseca, pa tek onda misli.
Paf. Nokaut u prvoj rundi.

Sva nasa verovanja da smo prvenstveno racionalna bi¢a padaju u vodu.
Nije dovoljno to Sto imate visokokvalitetan proizvod koji reSava neku konkretnu potrebu potrosaca, sto nudite odli¢nu vrednost
za uloZeni novac (da ne kazemo da imate niske cene) lli Sto ste se potrudili da svi znaju za vas i vas proizvod, ve¢ morate da radite i

na ne¢em neopipljivom kao Sto su emocije.

Zbog cega je to tako?

Iz jednostavnog razloga Sto bilo koji proizvod (ili usluga) koji se nudi na
trzistu, da bi bio uspesan da duge staze, mora da zadovoljava tri nivoa
potrebe, odnosno da poseduje barem tri faktora vrednosti:

1. Da ima funkcionalnu vrednost — ovde se misli na to koji konkretan
problem proizvod reseva za potrosaca. To moZe biti usteda vremena,
novca, zadovoljenje neke specificne potrebe i slicno. U slucaju
programa lojalnosti funkcionalna vrednost bi se odnosila na ustedu
koja se ostvaruje, na nagradu koja zadovoljava neku konkretnu
potrebu itd.

2. Da ima emocionalnu vrednost - ovo je ona komponenta koja pravi
razliku u slucaju kada su svi ostali parametri ponude isti, a odnosi se
na zadovoljenje emocionalnih potreba potrosaca. To moze biti bilo
Sta Sto kod korisnika budi pozitivha osecanja. Kako su prepoznavanje
i poverenje upravo neke od emocionalnih potreba koje ljudi imaju,
programi lojalnosti su idealan nacin za davanje emocionalne
vrednosti brendu pa su stoga kompanije koje ih poseduju u startu u
boljoj poziciji da uspeju na trzistu od onih koji se oslanjaju samo na
funkcionalnu vrednost.

3. Da ima socijalnu komponentu - kako je ¢ovek drustveno bice,
potreba za poistovecivanjem sa drugim ljudima, ili sa nekim visSim
vrednostima i ciljevima takode je veoma znacajna za pridobijanje
poverenja kupaca. Kupovinom odredenih proizvoda ¢ovek potrosac
nesvesno kupuje i socijalni status kojim Zeli da posalje indirektnu
poruku drugima ko je i kakav je. U loyalty programima ova

komponenta vrednosti je posebno izrazena u slucajevima tzv.
slojevitih (tiered) sistema nagradivanja, gde oni koji vise trose
dobijaju i specijalan status.

No, vratimo se ponovo na ljudski faktor, na pricu o lojalnosti i njenim
uzrocima. Jedan od vodecih istrazivaca u ovoj oblasti, James Kane, tvrdi
da ljudski mozak stalno trazi precice i stvara veze sve vreme svog
budnog funkcionisanja. Ovo za precice je vezano za prethodnu pricu o
donosenju odluka. lako toga mahom nije ni svestan, ¢ovek uglavhom
trazi kradi put, onaj kojim se ¢e$ée, a ne rede ide. Sto manje naprezanja
to bolje. Tu na scenu stupaju iracionalne kategorije, poput intuicije,
osecanja ili jednostavno predrasuda. Osecate li dah emocionalne
komponente ponovo?

Sto se veza sa drugim ljudima ti¢e, Kane navodi éetiri osnovna nivoa
odnosa: 1) neprijateljski 2) transakcioni 3) predisponiran i 4) lojalan.
Ljudi na osnovu tipa odnosa koji uspostave sa drugom stranom postave
neka svoja ocekivanja i onda se ponasaju u skladu sa tim. U svakom
slucaju, veze, a tu ne mislimo samo na partnerske odnose, su veoma
vazna potreba ¢oveka, dok je lojalnost jedna od njenih najuzvisenijih
manifestacija. U tom kontekstu Kane smatra da je lojalnost ponasanje,
stvar buducnosti, i da zavisi od kompanija, a ne potrosaca. Lojalnost
ne moze da se kupi (ili proda, svejedno) ve¢ mora da se zaradi, ili
stekne, kako vam draze. | joS malo Kejna pa ¢emo ga ostaviti na miru.
Ljudski mozak, po njemu, trazi tri stvari: poverenje, pripadnost i svrhu.
Ako im te tri stvari podarite, ljudi ¢e vam biti lojalni.



Dakle, da ponovimo joS jednom. Lojalnost je vodena emocijama i
ponekad moZe biti potpuno iracionalna. S druge strane ljudsko
ponasanje (a ovde mislimo i na potrosacko takode) je direktan rezultat
licnog sistema verovanja svakog ¢oveka koji se stvara i gradi na osnovu
njegovih proslih iskustava. Dobro ili izuzetno iskustvo u kontaktu sa
brendom, kompanijom ili proizvodom pritom uticu na stvaranje
poverenja, a ono dalje vodi ka oseéanju pripadnosti i, na kraju tog
lanca, samoj svrsi. Dobro, mozda je ovo sa svrhom malo i prejako, jer
zadire u metafizicke vode, ali da su poverenje, prepoznavanje i
pripadnost klju¢ni elementi lojalnosti, tesko je poreci.

Videli smo koji su to psiholoski faktori koji stoje iza lojalnosti kao
Zeljenog oblika ponasanja potrosaca za kompanije. Doznali smo i kako
je moguce doprineti stvaranju lojalnog korisnika. Nakon svega namece
se pitanje da li je i kako lojalnost mogucée unaprediti, odnosno dovesti
je na neki visi vino. Ovde ¢emo ponovo iskoristiti pomo¢ bihevioralnih
nauka, koje su od velike koristi u ovom slucaju. Da po¢nemo.

Jedan od najboljih nacina da se utice na korisnika u pozitivnom smislu,
a time i pobude neki skriveni porivi u njima, jest 1) pruzanje
neocekivanih nagrada. Neocekivane nagrade doprinose pojacanju
osecanja zadovoljstva koje je uzrokovano pove¢anom proizvodnjom
dopamina u mozgu, nesto Sto se ne desSava kada znamo da je nagrada
»na putu”. Dopamin je tzv. hormon dobrog raspoloZenja koji je izmedu
ostalog zasluzan i za formiranje navika u ponasanju. Ako je vas brend
zasluzan za stvaranje dopamina u mozgu potrosaca, oni e Zeleti vise
takvog osecanja i dolazi¢ce ponovo kod vas. Klju¢ uspeha u ovom
slucaju jeste da se potrudite da nagrade nisu predvidive. Davanjem
neocekivanog lojalnost ¢ete podici na znatno visi nivo.

2) Kognitivna pristrasnost u interakciji je odlika ljudskog mozga da se
fokusira na prvi i poslednji aspekt kontakta sa drugom stranom.
Pozitivan prvi i poslednji kontakt sa kompanijom ée u najvecoj meri
uticati na korisnikovo iskustvo i impresiju sa kojom ce otiéi dalje. 1z tog
razloga su najbitniji prvi i poslednji kontakt sa korisnikom, bilo da je
u pitanju telefonski poziv, razgovor licem u lice ili email prepiska. Nas
mozak najbolje pamti pocetak i kraj, ostatak je sklon da zaboravi.

3) Teorija socijalnog identiteta nam kazuje da ljudi vole da se osecaju
kao deo formiranih grupa, a kada im se prikljuce, veca je verovatnoca
da ce ostati lojalni tim neformalnim grupama. U tom kontekstu
potrebno je negovati tu potrebu korisnika da budu ¢lanovi grupa sa
istim interesovanjima ili navikama, omogucéavanjem komunikacije
izmedu njih, i to sve u cilju stvaranja osecanja pripadnosti.

| za sam kraj ovog naucnog pogleda na lojalnost evo jo$ nekoliko

korisnih saveta o tome Sta korisnici vrednuju:

1. Kompanije koje im pruzaju informacije koje traze pre nego Sto su
ih uopste zatrazili — ovo je svakako visi nivo i zahteva ozbiljan pristup
analizi podataka. Ipak, nekad i obi¢na logika moZe biti dovoljna.

2. Mogucénost da mogu da daju povratnu informaciju o kompaniji ili
usluzi koju su dobili — ljudi vole da ih se pita za misljenje. Tada se
osecaju vaznijim. Malo kosta, a mnogo vredi. Osim toga,
konstruktivan feedback moZe znatno da pomogne u resavanju
problema koji su iznutra nevidljivi.

3. Poslovanje sa osobljem koje ima uvid u korisnikovu prethodnu
komunikaciju sa kompanijom — ovo je poznat situacija u kojoj se
gotovo svaki covek nekada nasao, kada mora svakom novom
sluzbeniku da objasnjava gde je sve bio i $ta je sve radio. Kada osoba
s druge strane zna za istoriju interakcije sa vama, lakSe i brze se stice
poverenje.

Sigurni smo da u direktnom razgovoru moZemo predloZiti efikasno

reSenje i za Vasu kompaniju


https://www.loyalty.rs/kontakt/
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