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Ali ste zvesti ?



Zakaj je zvestoba pomembna?

MarketinSka strategija

Acquisition Retention

Pridobivanje novih strank Zadrievanje obstojeéih strank

Poveéevanje trinega deleZa Izstopne ovire

» Na raCun konkurence > Poveéanje zadovoljstva in zvestobe

> Z vstopanjem na nove trge > Oteievanje izstopa

| | : |

Source: Fornell: A National Customer Satisfaction Barometer. Journal of Marketing, jan 1992
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Zvestoba je moCno povezana z zadovoljstvom.

Zadovoljstvo pa je oavisno tudi percepcife... in ta se

ustvarja neprestano, z vsakim novim dralljajem.




In kako prisluhniti strankam?

- Spremljanje pritoZb

- TrZne raziskave (nove stranke in stranke, ki odhajajo)
- Osebje, ki ima stik s strankami

— Strateske aktivnostsi

- Merjenje zadovoljstva strank




Primer merjenja zadovoljstva

82% strank je zadovoljnih (ocena 4) ali popolnoma

zadovoljnih ( 5).

- Trije oddelki so dosegli povpreéen rating 4,5 ali visje

- En oddelek, ki trguje na zelo konkurenCnem podroéju s tesnimi marZami

je dosegel rating 2,7 (podobno kot konkurenca)

- Stirje oddelki so dobili povpreéne ratinge med 3,5 in 4,5

Kaj menite o tem? Je to dobro ali je slabo?




Pravi odziv bi bil:

Samo 82% strank pade v kategorijo 4 ali 5.
Samo 48% strank je popolnoma zadovoljnih in

52% jih isCe alternativo.

Popolnoma zadovoljne stranke so kar 42% bolj zveste

kot samo zmerno zadovoljne stranke.




Magic is in the product

Visje nagrade

Visje marze
Manj napak
Nizji stroski
popravil
Visji ugled
Visje zavedanje
Nizji stroski
pridobivanja
novih strank
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Mocna baza strank
na katero lahko

Zadrzevanje strank

Ponovni nakupi

racunas
Cenovna toleranca .

NatanCnejse
VisSje zavedanje za planiranje

oglasevanje . . :
J J Boljse moznosti za

Vecje razlikovanije stratesko

od konkurence planiranje

Vecja vpletenost Nizji stroski
marketinga

l

~ Profit !




Terminologija

Loyalty, retention, satisfaction

RM: relationship marketing

CRM: customer relationship management (People-Process—-Technology )
Churn: yearly turnover of the customer base (% strank, ki odide)
Customer NPV: Net present value of the customer

Customer life cycle — The life time value of a customer

ROR: Return on relationship

) Financni izrazi

merjenje rezultatov




Povezave med osnovnimi pojmi

Zvesti kupci ne prinasajo vedno dobiCka

! ]

Acquisition ® Retention ® Expansion ® Selection

]

CRM

Customer touch points — Front office — Back office




Podrobneje o strankah...

Kdo so tisti, ki odhajajo? Kakdne so njihove znaCilnosti?
Zakaj odhajajo? Kak$en je nivo zadovoljstva strank in kako se spreminja?

Kaksna so njihova stalisCa? Kako Zivijo? Kaj delajo?

1 2

Apostoli (zvesti, dajejo podporo in povedo drugim)
Teroristi! (odidejo nezadovoljni in povedo drugim)
Talci (dragi za zadrzanje, ne morejo oditi, ujeti)

Dobickarji (tezko jih dobimo in hitro izgubimo)

Vir: Jones, Sasser, HBR 95




Zvestoba se splaéa !

Da pridobimo novo stranko nas stane 5 x veC kot zaeranje obstojeée.

(zagonski stroski)

Obstojeée stranke so 7 x bolj dobiCkonosne kot nove stranke.

(cross-selling, up-selling)
Ce zniZamo churn rate za 5% lahko poveéamo dobiCek do 85%

Zvisanje deleZa zadrZanih strank za 1%, za skoraj 5 x bolj vpliva na

vrednost podjetja kot 1% sprememba v diskontni stopnji ali ceni kapitala.

Source: Peters, T: Thriving on chaos, Alfred A. K, New York, 1987
Source: Reicheld, F.F: The loyalty effect, Bain & Company, Boston, MA,1996

Source: Ang,Buttle, Customer retention management processes, A quantitative study. European Jorunal of Marketing 2006, pp. 83-99




Glavni razlogi za poveéanje dobiCka

- Obstojeée stranke bodo z veéjo verjetnostjo kupile drug izdelek iste blagovne znamke

(cross — selling)

- Obstojeée stranke bodo bolj verjetno kupile novej$o razliCico obstojeéega izdelka (up —

selling )
- ObstojeCe stranke bodo z veCjo verjetnostjo ponovile nakup kot nove stranke (retention )

- Zadrievanje strank nas stane manj kot pridobivanje novih strank

Primer:

Biotherm, L’Orealovo podjetje poroéa, da njihova povpreéna stranka kupi 1,5 izdelkov
letno, Clani Biothermovega programa zvestobe pa kupijo12 izdelkov na leto ( Stelzer,
1997, p.146)




Primeri kvantitativnih uCinkov programov zvestobe

Panoga Spremembe v Spremembe v Spremembe v
v - -

staliSCih volumnu prodaje | uporabi

Izdelki za + 20% + 41% + 47%

gospodinjstvo

Neprehrambeni artikli + 23% + 40% + 27%

Whisky + 55% + 12% + 22%

Hrana + 31% + 8 % + 1%

Hrana za pse + 12% + 17% + 10%

PovpreCno + 24% + 25% + 35%




Programi zvestobe



Merjenje

\'; podjetje

Koncept
programa

Financni

Hodatkovne koncept

baze

Notranji/zunanji
Procesi;
inistrag

K

ja/ Service
center




Kako doloCiti cilje?

1. Trg in konkurenca
— trZni deleii, trZna koncentracija
- gibanje prodaje po letih, po izdelkih
- konkurenca, SWOT

2. Stranke
- staliééa, zadovoljstvo, vedenje
- naCin spremljanja strank (podatki, ki jih imamo o strankah),
- naCini komuniciranja s strankami (kdaj, kako pogosto)

- obravnavanje pritoZb

3. Podjetje

marketinSka usmerjenost
- organizacijska struktura
- prodajni oddelek

- IT podpora

- baze podatkov

- prodajna mreZa, postopki, rutine




Kako konkurenCno okolje vpliva na
odnos med zadovoljstvom in zvestobo?

Odnos ni linearen!

Podrocje
nizke Lokalni telefonski Podrodi
odrocje
konkurencd operater i
prevozniki visoke
S konkurence

© racunalniki
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8 Bolnignice
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Avtomobili

zadovoljstvo




Life time value Studenta, stranke pizzerie

X X ¥ =4.000€

Studija
1 pizza =10 EUR 2 pizi na teden Nauk:
x 50 tednov Bodi prijazen
= 100 pizz na leto S tem
Studentom ©




Razvoj

koncepta in .
Management kontrola ‘ .Sprejem.an
programa i je narocil,
Py izdajanje Zunaniji partnerji
Input: o ™ -Predaja/dispozicija Kkoristi
Raziskave,
vrednotenje
ugodnosti..
v
Output: Service center
vrednotenje |
koncepta in —kontakt s strankami Kontrola.
nadaljnega -Administracija k&k(?VOStl,
razvoja -Logistika ugodnosti/fakturiranje tremng
Call center
Informacije,
razvrééanje —-Upravlja s Klici
koristi [———
> Clani program zvestobe y
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Churn rate

Primer

Povpreéno trajanje razmerja: 5 years
Povpreéni letni prihodek: 5.000 EUR
Skupni prihodek: 25.000 EUR
Retention rate: 80%
Churn rate (letno): 20%

(20% strank zamenja dobavitelja)

Retention rate se poveéa za 5% na 84% zaradi ukrepov poveéevanja
zvestobe. Churn rate se zmanjSa na 16%. Povpreéno razmerje traja sedaj

6 let. Dodatni prihodek je 5.000 EUR, kar pomeni 20% poveéanje.




Volkswagen Club

Cilj: ustvariti dialog med podjetiem in strankami

Koristi: sofisticiran paket storitev povezanih z avtomobilom in potovaniji.

inovativen bonitetni sistem (dealerji ponudijo toCke na vse poprodajne aktivnosti, ki stanejo
veC kot 35 EUR, kajuéno z rezervnimi deli, dodatki in popravili. ToCke se pripiSejo na
osebni raCun imetnika in se zbirajo brez Casovnih omejitev in omejitev glede Stevila zbranih

toCk. 100 toCk je vrednih 1 EUR in se oditeva od raCuna.

Izbrani partnerji ki bogatijo storitev / Clani kluba lahko zbirajo bonitetne toCke tudi ko
kupujejo storitve partnerjev (Deutche Bahn card, Euromobil car rental agency, VW

insurance, Eurocamp, travel agency, German Telecom )




T — Mobil club

Najveéji mobilni operater v Evropi

Klub se imenuje T-D1 Company Class in je namenjen 200
najpomembnejdim strankam in najnaprednej$im ‘avant-gard customers’

poslovnim strankam ( softwerskim hiSam za razvoj produkta)
Cilj: zmanjsati churn in poveéati uporabo
Clane zelo skrbno izbirajo + Clanarina stane 250EUR na predstavnika

Koristi

- Clani so vedno povabljeni k pred-testiranju novih modelov mobilnih telefonov za 2 meseca
(dostavijo ga jim v roku 4 dni kjerkoli Ze so)

- Letni kongres Clanov

- Behind the scenes dogodki (obisk testnih laboratorijev,...)

- Informacije o deZelah v katere potujejo

- ProstoCasne aktivnosti: Golf tournament in VIP karte za tekme F1

- Komunikacijska platforma: Web site in call center (posebni agenti)




jana.sustersic@Iluna.si
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