MOBILE FIRST - DA ILI NE?

Da li kupci koriste Loyalty aplikacije na telefonu ili su kartice i dalje tu?

Poslednjih nekoliko godina svedoci smo pojave i uzlaznog kretanja dva tehnoloska trenda savremenog biznisa: digitalne transformacije i

,mobile first” pristupa.

Veliki broj kompanija koje nastoje da drze korak sa vremenom krenule su na taj izazovan put, prelazak sa analogne na digitalnu buduénost sa

Zeljom i namerom da unaprede svoje poslovanje, ucine ga , pametnijim“ (otuda pomama izraza sa prefiksom smart), brzim i boljim, a shodno

tome i efikasnijim u krajnjem smislu.

S druge strane, imajudi u vidu sveprisutnost mobilnih telefona u Zivotima
ljudi svih uzrasta i demografskih profila, jasno je da kompanije koje Zele
da budu blize korisnicima, kako novim tako i postoje¢im, moraju da
razmisljaju i o prilagodavanju svojih, prvenstveno komunikaciono-
prodajno-servisnih kanala, krajnjem potrosacu. U tom svetlu kompanije
svoje poslovne aktivnosti, pocevsi od istraZivanja trZista, preko
oglasavanja i prodaje, pa sve do resavanja korisnickih prituzbi i zahteva,
nastoje da ,,uklope” na ekrane tih malih, personalnih uredaja, koje sa
sobom nose i u njih neprestalno gledaju potrosaci iz svih drustvenih
grupacija. Naravno, ovde prvenstveno mislimo na tzv. pametne (smart)
telefone, koji su danas postali dostupni gotovo svima. Kada se ovome
doda rasprostranjenost i dostupnost (i tehnicka i ekonomska) raznih
Internet mreZa onda postaje jasnije zasto mnoge kompanije razmatraju
i razmisljaju o mobile first strategiji, kao logicnom koraku u razvoju
svog poslovanja.

S obzirom da mobile first pristup ima svoju primenu i uticaj i na loyalty
strategije u nastavku ¢emo se baviti nekim aspektima ove problematike.
Pitanja koja se ovde namecu je dosta, a mi cemo pokusati da vam,
koristeci argumente, damo odgovore na neka od njih. Po¢e¢emo sa onim
Sto se deSava u svetu.

Dakle, postoji li interesovanje za ovaj pristup u razvoju loyalty
programa, kako sa strane potrosaca, tako i iz ugla kompanija?

Cinjenica je da kompanije u sve vecoj meri i razmisljaju i primenjuju
mobile first pristup u kreiranju korisnicke lojalnosti. Jedan od
primera koji govore u prilog tome je engleski maloprodajni lanac
Harvey Nichols (dizajnerska obuca, odeca, dodaci ...) koja je 2015
godine lansirala loyalty program iskljucivo kao mobilnu aplikaciju.
Tu su odluku bazirali na istraZivanju korisnika u kojem se ¢ak 80%
ispitanih izjasnilo da preferiraju mobilnu aplikaciju u odnosu na
plasti¢nu karticu. Imajuci to u vidu Harvey Nichols je smatrao da
ljudima ne treba jos jedan komad plastike u novéaniku. Ovakav
pristup i potez sledile su i neke druge kompanije, mada znanto
opreznije, zadrzavsi i plastiku u svojoj ponudi loyalty programa
smatrajuci da ¢e uvek biti onih koji prednost daju necem opipljivom
i konkretnom, kao Sto je loyalty kartica. Jedna od tih kompanija je i
Costa Coffee. Ipak, da nije sve bas idealno u tom pristupu kazuju
iskustva nekih drugih kompanija koje se nisu najbolje provele sa
digitalnim resenjima loyalty programa.

Stavise, istrazivanje kompanije Center for Retail Research je pokazalo
da je svega 16% maloprodajnih loyalty aplikacija u upotrebi od
strane korisnika, dok je oko 27% preuzeto, a nikad nije ni bilo
koriséeno. Ovakvi primeri namecu potrebu ozbiljnog preispitivanja
odluke o potpunom prelasku na digitalna reSenja, imajuci u vidu
¢injenicu da ¢e uvek biti ljudi koji preferiraju kartice pre mobilne
aplikacije. Jon Fisher, voda sektora lojalnosti u Costa Caffee-u smatra
da mobilne aplikacije nikada nece kompletno kanibalizovati kartice,
mada predvida porast koriséenja aplikacija.
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Neki ¢ak smatraju da ¢e borba kompanija za slobodnim prostorom za
aplikacije na mobilnim telefonima biti ¢ak i teZza nego ona koja se
vodi izmedu plastike u novcanicima korisnika.

Ako je ovakva situacija u razvijenim zemljama zapada Sta tek ocekivati
kod nas? Iskustva ljudi koja se bave prodajom loyalty solucija u Srbiji
ukazuju da i kod nas kompanije koje razmatraju uvodenje loyalty
schema pokazuju veliki interes za mobilnim aplikacijama odnosno
mobile first pristupom. S jedne strane, to jeste dokaz da i mi idemo
ukorak sa svetom i da Zelimo da pratimo svetske trendove, ali se postavlja
pitanje da li i sa strane korisnika postoji odgovarajuci i adekvatan
interes za tako nesto. Socioloska istrazivanja iz nekih ranijih godina su
pokazala da prosecan Covek bez tri stvari nikada ne izlazi iz kuce: kljuca
od stana, mobilnog telefona i novcanika, ali je isto tako jasno da i
mobilni telefon i novcanik imaju ogranicen prostor za cuvanje
korisnikovih vrednosti, iako tako ne izgleda kada je u pitanju mobilni
telefon. Prosecan korisnik mobilne telefonije ve¢ ima instaliran velik
broj aplikacija na svom uredaju, a dodavanje jos jedne nove, iako je
digitalni prostor koji mu je na raspolaganju znatno veci, samo dodatno
komplikuje snalaZzenje na istom.

No, ¢ak i ako zanemarimo taj aspekt ,guzve” u mobilnom telefonu, ovde
se pojavljuje mnogo kriticniji problem u vezi sa identifikacijom loyalty
korisnika prilikom dodeljivanja loyalty poena na osnovu ostvarene
potrosnje ili neke druge aktivnosti koja se vrednuje. Ako uporedimo
vreme koje je potrebno prosecnom potrosacu da se identifikuje na
prodajnom mestu putem kartice i ono putem mobilnog telefona,
odnosno aplikacije, gotovo je izvesno da bi u toj trci sa viemenom
pobedu odnela kartica. Naime, za otkljucavanje mobilnog telefona,
pronalaZenje i otvaranje aplikacije, ¢ak i za one koji su tehnoloski
napredniji, ipak treba nesto viSe vremena nego za prosto izvlacenje
kartice iz novcanika. To je prosta i realna Cinjenica. Ako ovome dodamo
i, Sto je sasvim realno, limitirane uredaje sto se tice njihovih tehnickih
performansi (nemaju svi super brze smart telefone) i Internet koji nije
uvek brz i sveprisutan, eto joS parametara koji mobile first pristup
mogu ponekad uciniti kontraproduktivnim.

Pored svega prethodno recenog, ne treba zanemariti ni psiholoski
efekat koji na osobu ostavlja predmet koji moze opipati i dodirnuti,
koji poseduje, a koji preko njegovih cula utice na podsvest i emocije.
Svako ko je drZzao Stampanu knjigu u rukama, ili ¢itao prave novine uz
kafu ili ¢aj, znace o ¢emu govorimo. Mobilna aplikacija, iako svakako
ima svojih prednosti, nije opipljiva, nije vidljiva, i ne stvara osec¢aj
vezanosti i pripadnosti kao parce materije (kartica) koje je dodeljeno
»bas meni“ u vlasnistvo. Obrni okreni, nekako se uvek vratimo na coveka
koji prvo oseca, pa tek onda misli. U loyatly svetu, ovaj momenat je
veoma vazan, i zato treba biti veoma oprezan prilikom donosenja
odluke na koji nacin implementirati program, a svakako se ne treba
povoditi novotarijama samo zato Sto to svi ostali rade i zato $to je in.
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Ono Sto se ne moze i ne treba poredi jeste da mobilne aplikacije
jesu buduénost, ne samo loyalty programa nego i mnogih drugih
oblasti. Ipak, mnogo ¢e vode jos proteci i Dunavom i Savom pre
nego $to iz upotrebe potpuno nestanu ,recidivi proslosti poput
Stampanih knjiga, novina, papira, pa i platnih i loyalty kartica.

Do tada, najpametnijom se Cini odluka da se korisnicima ostavi
mogucnost izbora, jer ¢e uvek biti onih koji Zele jedno i drugo.

KONTAKTIRAJTE NAS

Sigurni smo da u direktnom razgovoru mozemo predloZiti efikasno

resenje i za Vasu kompaniju


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