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Ugyfélmegtartas a hiiségprogramok segitségével’
Vadasz Csaba

A vallalatok kdzotti hatalmas verseny uj eleme, hogy a vallalatok mar nem elsésorban az uj
fogyasztok szerzésére torekednek, hanem igyekeznek a régieket megtartani, térzsvasarlova
tenni. A hiiségprogramok pontosan ezt a célt szolgaljak. A Nyugat-Eurépaban mar javaban
viragzo programok hazankban is egyre inkabb kibontakoznak. A vallalatok azt is felismerték,
hogy ésszeriibb a keresztvasarlasok miatt a fogyasztékon , o0sztozkodni”, mint , kisajatitani
oket”.

Munkam célja, hogy bemutassam a hiiségprogramokban rejlé lehetoségeket, azok
hasznossagat és eredményességet az iigyfélmegtartasban. Primer kutatast végeztem, melynek
eredményei alatamasztjak azt a feltevésemet, miszerint a hiiségprogramok kifejezetten alkal-
masak a mar meglevé iigyfelek torzsvasarlova alakitasara.
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1. Bevezetés

Dolgozatom témadjat a szakmai gyakorlatom sordn szerzett tapasztalatok alapjan va-
lasztottam. A Vivendi Telecom Hungary marketing osztalyan eltoltott gyakorlat so-
ran talalkoztam elészor azzal a jelenséggel, hogy a villalat szdamara mar nem az
ujabb fogyasztok megszerzése a fo cél, hanem a mar meglévok megtartasa, esetleg
nagyobb értékii vasarlasra dsztonzése. Ezen a kevés szereplds piacon tulajdonképpen
a technikdk versenyérol van szd, hiszen egyre tobb telefon-eléfizetd partol at a mo-
biltelefon tulajdonosok k6zé. A fogyaszto- megtartas problémajara megoldast jelent-
hetnek a tarsadalmunk minden szintjén jelenlevd hiiségprogramok.

A dolgozat célja a hiiségprogramok miikodésének, fajtainak, azok kialakulasa-
nak a bemutatasa. E programok sikerességének megértéséhez természetesen vizsgal-
ni kell a fogyaszt6i magatartast. A napjainkban folyé marketing szemléletvaltozasok
bemutatasara is sor keriil, ezen kiviil magyarazatot keresiink arra, hogy miért kény-
szeriilnek a vallalatok az eddigiektol eltéré eszk6zokhéz nyulni nyereségességiik
megtartasa érdekében.

! Jelen tanulmany a Marketing tagozaton II. dijat nyert azonos cimii palyami roviditett verzidja.
Témavezetd: Garamhegyi Abel.
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2. Elméleti attekintés

A modern vallalat marketingosztalyanak fo feladata, hogy megismerje vasarloit, azok
dontési mechanizmusat, és kidolgozzon olyan eszkdzoket, melyekkel befolyasolhatja
azt. A fogyasztora hatassal van a kdrnyezete, a reklamok és a divat. Amig a fogyasz-
to eljut egy termék megvasarlasahoz, hosszi folyamat jatszodik le.

Minden embernek ahhoz, hogy fenntartsa magat, kiilonb6z6 dolgokra van
sziiksége. A sziikséglet tehat valamilyen alapvetd elégedettség hianyat jelenti. Ha a
sziikséglet konkrétabbd vélik, mar igényrdl beszélhetiink. Az igény a sziikséglet saja-
tos kielégitésére iranyuld vagy. Maslow elmélete szerint a fogyasztd akkor 1ép a pi-
ramis egyik fokarol feljebb, ha azt a tipusu sziikségletét teljes mértékben kielégitette.
Egyértelmii viszont, hogy mindenkinek egyszerre tobbféle igénye is lehet. Ezek egy
része biologiai (¢hség, faradtsag), mas résziik pszichologiai fesziiltségbdl ered (elis-
merés, megbecsiilés). A kdvetkezo kategoria a kereslet, mely az igények azon cso-
portjat jelenti, amelyek mogott fizetoképes vasarlasi szandék, akarat all.

Az emberek sziikségleteiket, igényeiket termeékekkel elégitik ki. Mindent ter-
méknek neveziink, ami figyelemfelkeltés, megszerzés, felhasznalas vagy fogyasztas
céljabol felkinalhato és valamilyen igényt elégit ki. Minden termékhez kapcsol a fo-
gyaszto értéket, amely megmutatja, hogy szamara mekkora a termék sziikségletki-
elégité képessége. Marketingszakemberek definialtak a teljes vevoérték és a teljes
vevokoltség kategoridjat. Az elobbi azoknak az eldnydknek az Gsszessége, amelyeket
a vevo az adott terméktdl elvar, mig az utobbi azokat a koltségeket jelenti, melyek a
vev0 varakozasa szerint a termék beszerzése €s hasznalata soran felmeriilnek. (Kotler
P., 1996.)

Ha a fogyaszto egy adott terméket értékesebbnek itél, mint az érte felaldozott pénz-
gsszeget, akkor létrejohet a csere, ami a kereskedelem €s ebbdl kifolyolag a marke-
ting alapja is.

3. A vasarlasi dontés folyamata

A vasarlok gondolkodéasanak kiismerése rendkiviil nehéz feladat. Szinte lehetetlen
szamba venni, hogy a végso vasarlasi dontést hany tényezé befolyasolja. Gyakran
nem is ér véget a vasarlassal e folyamat, hiszen a fogyaszto levonja a kovetkeztetése-
it a termékrol, és az igény ujra felmeriiltével mar ezzel a tapasztalattal okosodva hoz-
za meg ujabb dontését.

A vasarlasi folyamat elméletben 6t szakaszra oszthato:

- Probléma-felismerés

- Informaciogytjtés, - keresés
- Alternativak értékelése

- Vilasztas, dontés, vasarlas

- Vasarlas utdni magatartés
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3.1.  Probléma-felismerés

Minden dontési folyamat ezzel indul, vagyis valamilyen inger hatisara hianyérzete
tamad a fogyasztonak. Természetesen a marketing feladata tudatositani a fogyaszto-
ban a problémit, és megfeleld viselkedésre birni. A fogyasztd belsé motivacios nyo-
mas vagy kiilsé ingerek hatdsara (esetleg egyszerre mindkettd) megfogalmazza ma-
gaban a megoldas igényét.

3.2.  Informaciogyiijtés

A fogyaszté a dontés meghozatalanak megkénnyitése érdekében informacidkat ke-
res. Megkiilonboztethetjiik azt a fazist, mikor a fogyaszté fogékonyabba valik az in-
formaciok irant, végiggondolja tapasztalatait, majd a kovetkezo szintre 1ép és aktiv
informaciogyiijtésbe kezd, kutat, érdeklodik. Természetesen mindkét fazisban eszko-
zok tomege all a cégek rendelkezésére, hogy befolyasoljak a fogyasztot. A legtobb
reklam f6 célja, hogy felkeltse a fogyaszto érdeklédését, majd megismertesse vele a
terméket. Napjainkban egyre gyakoribb, hogy a cégek szordlapokon, sajat Gjsaguk-
ban mutatjak be magukat, kinalatukat, akcioikat. Nagy elonye a hiiségprogramoknak,
hogy a cég sajat katalogusat mar csak ahhoz kell eljuttatnia, aki szerepel az adatbazi-
saban, azaz megsporolhatja kiadasainak egy részét. Vannak cégek, melyek ezeken
tulmenden szinvonalas képes ujsagot készitenek torzsvasarldinak, ilyen példaul a
Supershop Magazin. Manapsag minden magéara valamit is adé szervezetrdl olvasha-
tunk az Interneten. Minden hiiségprogramot indit6 vallalat szinvonalas, részletes
anyaggal ismerteti magat a vildghalon. Az érdeklod6k megismerhetik a céget annak
weboldalanak olvasgatasaval, ezzel szamtalan lehetdséget adva a marketingszakem-
berek kezébe.

A fogyasztoi informacioforrasok négy csoportba sorolhatok: személyes forras
(csalad, bardtok), kereskedelmi forrasok (rekldmok, kirakatok), kozszolgalati forra-
sok (termékmindsitések, hirek) és tapasztalati forrasok.

JOl végiggondolt dontést minél tobb informacié beszerzésével hozhat a fo-
gyasztd. Napjainkban viszont mar az informacidval vald eldrasztas a jellemzo, igy
gyakran nincs erénk az dsszes informaciot feldolgozni, az dsszes lehetséges termék-
kel megismerkedni. Postaladankbol gyakran egyenesen a szemétbe keriilnek a rek-
lamanyagok, tévénézok nagy része nem tudja elmondani, hogy milyen reklamot latott
harom perce. Mar itt csokken a racionélis dontés meghozatalanak esélye.

3.3. Az alternativak értékelése

A fogyaszt6 a megismert informaciok és a sajat kritériumai alapjan értékel, 6sszeha-
sonlit. Lényeges, hogy a vallalat kiemelje, hangstilyozza terméke jo tulajdonsagat és
annak fontossdgat. Hiba lenne a hiiségprogramot indit6 iizemanyag-
kiskereskedelemmel foglalkozo vallalatoknak a programot gy hirdetni, hogy 286
forint helyett mindéssze 285 forintért adja a benzint. A literenkénti egy pont a késob-
bi bevéltasnal pedig pontosan ezt fogja jelenteni. A vallalatok természetesen teljesen
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mas oldalrol kozelitik meg a dolgot, szolgaltatasuk hasznossagat elonydsebben pro-
baljak meg bemutatni. A fogyasztd az értékelési folyamat eredményeként véleményt
alkot a termékrol. Tehat a torzsvasarloi programok egyik feladata tulajdonképpen az,
hogy a vélemény kialakulasat kedvezden befolyasolja, minimalis koltségek aran. A
fogyaszto két egyforma iizlet koziil azt fogja valasztani, amely valamilyen tobblet-
szolgaltatast nyujt, ebben rejlik a hliségprogramok sikerének titka.

3.4. Vasarlasi dontés

Az alternativak értékelése utan a fogyaszto meghozza dontését, torekedve arra, hogy
minél kevesebb kockdzatot vallaljon. Tobb hasznos informécié feldolgozasaval a
kockazat csokkenthetd. Ez minden cég érdekében all, hiszen minél kisebb kockazatot
vallal a fogyasztd, annal valosziniitlenebb, hogy a versenytars termékével kisérletez-
zen. Nézziink par otletet arra, hogy a vallalatok a kitiintetett hliséges fogyasztoik
kockazatat hogyan csokkenthetnék:

- Hosszabb visszacserélési lehetdség, garancia.

- Vasarlas soran a megtakaritas érzetét kelteni a vevoben.

- A torzsvasarloi klub bizonyos csoporthoz val6 tartozas érzetét keltheti.
- A termék és annak biztonsagos hasznélatanak bemutatasa.

A vasarlasi dontés két szélsOséges esete az eldre tervezett vasarlas és az im-
pulzusvasarlas. Gyakoribb az atmenet, az Ggynevezett tervezet impulzusvdsarlas
(tervezgetem, hogy vasarolni fogok, de csak akkor lépek, mikor megfelelé impulzus
ér, ilyen lehet egy arleszallitas). (Tordcsik M., 1995.)

Nézziink egy példat: fogyasztonk a tél kozeledtével kabatvasarlasra szanja el
magat. Mivel a vacsorahoz is be kell vasarolnia, gy dont, hogy egy hipermarketbe
latogat el, ezeket mar jOl ismeri. Hétfo 1évén a Corat vélasztja, hiszen két ingyen
pontot realizalhat a kartyajan. Otthon kényelmesen atlapozhatja az aktualis Cora-
katalogust, amelyben két kabat is felkelti a figyelmét. Igy az aruhazba kiérve, vasar-
lasat teljesen megtervezve 1ép a kabatokhoz, és valaszt a kett6 koziil. Elelmiszerva-
sarlas kozben a hangosbemondo téjékoztatja, hogy villamakcio keretén beliil fél dron
vasarolhat kesztyiiket. Annyira kedvezonek taldlja az arat, hogy noha egyéltalan nem
tervezte, de megvasarolja, s ezzel tipikus impulzusvasarlast hajt végre. A pénztarhoz
kozeledve kezébe keriil a ,,pontos termékek™ listaja és észrevesz egy esernydt, mely-
nek megvasarlasaért bonusz pont jar. Ez nagyszerii megoldast jelenthet arra a prob-
Iémara, hogy mit is vegyen anyosanak karacsonyra (ezt nevezhetjiik tervezett impul-
zusvasarlasnak). Sorban allas kozben kiszamolja, hogy mennyit fog fizetni, 9950 fo-
rint a végeredmény. Rutinos vasarl6 révén még egy csomag ragégumit tesz a kosara-
ba, hiszen igy atlépi a 10 ezer forintos hatart, amiért mar nem egy, hanem hat pontot
irnak jova kartyajan.



124 Vadasz Csaba

3.5. Vasarlas utani magatartdas

A termék megvétele utan, hasznalat kozben deriil ki a vevd elégedettsége. A termék
ténylegesen tapasztalt tulajdonsagait veti dssze az elvarasokkal. Egyértelmii statiszti-
kai adatok mutatjak, hogy az elégedett fogyaszto késobb milyen gyakorisaggal kolti
el ugyanott a pénzét. A vevd sajat vasarlasi ciklusat is lerdviditheti, hiszen nem kell
informaciot keresnie, értékelnie, hanem a probléma-felismerés utan kozvetleniil vasa-
rolhat (Bauer A.-Berdcs J. 1998). Ha viszont a termék nem felelt meg a fogyaszto el-
varasainak, elfordulhat attdl, sot a gyartdjatol, forgalmazojatol is.

A vevék elégedettségét nagymértékben novelheti, ha gy fejezik be a vasar-
last, hogy azzal sikeriilt pénzt is megsporolniuk. A tipikus fogyaszt6 ugy csatlakozik
egy hiiségprogramhoz, hogy azt gondolja, semmit nem veszithet vele, 6 csak vasarol
ugyanugy, mint eddig, és ha ez neki valamilyen ajandékot eredményez, az kiilon
Srom.

4. A fogyasztéi dontést befolydsolé tényezok

A fogyasztdi dontést szamos tényezd befolydsolja, amelyeket négy csoportra oszthat-
juk (Bauer A.-Beracs J. 1998) :

A kulturadlis tényezok az értékeket, felfogasokat, magatartasformakat takarjak, me-
lyeket a szocializacion keresztiil sajatitunk el. A tdrsadalmi tényezd, azaz hogy az
egyén milyen csoportokban (csalad, baratok, munkahelyi kollektiva) éli életét, nagy-
ban befolyasolja vasarldsi szokasait. A vasarlo dontéseit személyes jellemzdi is befo-
lyasoljak, ugymint a véasarlo kora, csaladi allapota, foglalkozasa, gazdasagi koriilmé-
nyei, életmodja, személyisége. A pszicholégiai tényezék az egyéni motivaciot, az
észlelést, az érzékelést, a gondolkodast és a tanulast foglaljak magukba.

Mondani sem kell, hogy napjainkban a fogyasztoért valé harc egyre élesedik,
igy a vallalatok igyekeznek az imént felsorolt, a dontést befolyasold tényezdkre hat-
ni. Jovedelmezobb a vallalatnak a meglévo vasarloik megtartasara és azok ,,fejleszté-
sére” koncentralni. Az Egyesiilt Allamokban szamos statisztika késziilt arrél, hogy
mennyivel olcsobb egy hiiséges fogyasztot tovabbi vasarlasra 6sztondzni, mint egy uj
vevot elcsabitani (TARP-tanulmany szerint az utobbi koltségei az elébbi Gtszorose).
(Tapp 1999)

A nagy vallaltokndl ez a feladat még komplexebbé valik, nemcsak egy bizo-
nyos termékbdl szeretnének minél tbbet eladni a vevének, hanem lehetéleg minél
tobb terméket. Szinte mar a vevok birtoklasat tiizik ki célul. Az 0j vevok csak szivos
munkdval alakithatok at bevalt, lojalis torzsvasarlokka.

A hiiséges vevové valas Iépcsdi Kotler szerint a kovetkezok: elsé vdsdrlo, visszatérd
vasarlo, iigyfél, partolo, tag, tars, tarstulajdonos.

A megvasarolt termék jo- vagy rosszérzést fog kelteni az elsé vasarloban. Ha
k6zombos vagy anndl is rosszabb érzéssel zarja az els6 vasarlast, akkor kénnyen bi-
csut mondhat a vasarlénak a cég. Ha elégedett, akkor lehet, hogy visszatér, ha pedig
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nagyon elégedett, akkor szinte biztos. A véllalt szdmara lényeges a vevok elégedett-
ségét kicsikarni. Fontos a vevOk panaszait meghallgatni, lehetdleg orvosolni. Ehhez
egy hatékonyan miikodé vevdszolgalatra van sziikség, ahol minél gyorsabb és ered-
ményesebb megoldast kell taldlni a fogyasztok problémaira és friss informaciokkal
kell ellatni 6ket. Fontos a megfelel6 alkalmazott kivalasztasa, hiszen ez egy igen ne-
héz munkakér (frontszemélyzet), raadasul a cég szamara rettentéen fontos is, hiszen
6k azok a dolgozok, akik személyes kapcsolatba lépnek a vevdvel. Gyakran 6k jele-
nitik meg a céget a vevo szemében, az 6 viselkedésiik alapjan itél a vasarlo. (Veres
1998)

Azokat, akiket az els6 vasarlds utan sikeriilt visszacsabitania a cégnek, vissza-
téro vasarloknak nevezhetjiik.

Ha a fogyaszté mar nemcsak egy terméket var el a cégt6l, hanem hozza kap-
csolddo valamilyen szolgaltatast is, akkor mar tigyfélr6l beszélhetiink. Az iigyfelek-
kel valo kapcsolat folyamatosabb, benséségesebb. Tipikusan ilyen szolgaltatas a hii-
ségkartya-rendszer. Minél kedvesebb a vallalat az iigyfél szemében, anndl sziveseb-
ben mond réla jot, reklamozza a céget, raadasul sokkal hatékonyabban, mint a draga
hirdetések. Ha egy fogyasztonak megtetszett a program, akkor beszél rola, elmeséli
ismerdseinek, akik nagy része szintén kiprobalja azt. Az érett, elégedett fogyasztok
tobb ajanlassal szolgalnak, azaz ajanljak a vallalatot barataiknak, rokonaiknak, mun-
katarsainak, ket nevezhetjiik partoloknak, vannak, akik a cég nagykoveteinek tartjak
e vevoket. Az igy megszerzett \1j fogyasztd hosszabb ideig marad a vallalat iigyfele,
¢és nagyobb vasarlderdt képvisel, hiszen 6 mar beépitette tudataba masvalaki tapasz-
talatait. (Tapp 1999)

Azaz a lojalitas tovabb fokozhato, ha az tigyfeleket tagsagi program keretében
tagjainkka nyilvanitjuk, azaz bizonyos el6jogokban részesitjitk Oket. A tagsagi prog-
ramoknak szamos szintje és fajtaja ismeretes.

Egyes villalatok ennél is tovabbmennek, és vevoiket partnerként kezelik és a
vevok segitségét kérik uj termékek tervezésében, kifejlesztésében, a szolgéltatasok
javitasaban.

A vevdk villalathoz kapcsolodasanak legmagasabb foka az, amikor az tigyfél
részvényvasarlassal tarstulajdonossa valik. Természetesen csak kevés vallalatnak
ajanlatos vevoivel partneri vagy tarstulajdonosi viszonyba keriilnie.(Kotler 1999)

Tehat egyszeriisodni latszik a képlet, a vallalatnak mindent meg kell tennie
azért, hogy vasarldja a késobbiekben is 6t valassza, és semmi esetre se kozeledjen a
versenytarsahoz, lehetéleg ki se probélja az ajanlatat. A kovetkezo eszkozok segitsé-
gével tehet a vallalat a versenytarsanal értékesebb ajanlatot (Tapp 1999):

4.1.  Alacsonyabb ar felszamitdsa

Ez a stratégia foként a tomegcikkek piacan érvényesiilhet, ahol gyakorlatilag azonos
termékeket forgalmaznak. Elsésorban a nagyvallalatok élhetnek ezzel, amelyek ala-
csony koltségszinten képesek mitkodni. Ok megengedhetik maguknak, hogy verseny-
tarsaik arai ald menjenek, még akkor is, ha igy kevesebb az egy termékre es6 nyere-
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ségiik. Kedvezo esetben nincs sziikség ijabb arleszallitasra, mert a cég mar eliildozte
alacsony draival versenytarsait a piacrol. Ugyan nem stratégiaszintii lépés, hanem
csak egy kis taktikai fogds, de jo példa a mar emlitett két Cora-akcio, a ,,pontos ter-
mékek”, melyek megvésarlasaval extra pontokhoz juthat a vevo, és a villamakciok.
Ezekben az esetekben az is el6fordulhat, hogy adott termék ezen iddszaki forgalma-
zasa nem nyereséges, de nehezen képzelhet6 el, hogy a vasarlo képes megéllni, hogy
végighaladva a sorok kozott (hiszen ezen akcios termékeket nyilvan igy helyezik el)
ne vasdaroljon néhany mas (normalis profitot hozd) terméket is.

4.2. A vevik egyeéb kiltségeinek csokkentése

Ehhez a modszerhez a vevok magas foku ismerete sziikséges. A cég segithet tigyfelei
rendelési, szallitasi, készletezési, adminisztrativ koltségeinek csokkentésében. A cé-
gek hiiségprogramjuknak kdszonhetden értékes adatbazishoz juthatnak, igy lehetdsé-
giik van az informéaciok alapjan szegmentalni fogyasztoikat és minden szegmensnek
a legjobb ajanlatot tenni.

4.3, Uj érték hozzaaddsa a termékhez
A vallalat tobbek kozott a kovetkezd elonyoket ajanlhatja fel potencialis vevoinek:

- Termékek és szolgaltatasok egyéni igényekre igazitasa (pl.: megvasarolt ruha-
darabok mértre szabésa)

- Rendkiviili garancia (pl.: ,,Probald ki, ha nem tetszik, hozd vissza!”)

- Jobb mindségli, gyorsabb szolgaltatas (pl.: kiterjedt szervizhalozat)

- Nagyobb kényelem a vevOknek (pl.: rendelés Interneten, rugalmasabb nyitva
tartas)

- Tagsagi programok (pl.: jutalmat kapnak a vésdrlasért)

A tagségi programok a vallalat iigyfélmegtartasi stratégiajanak egyik legfonto-
sabb részét képezhetik. Mint mar az eldbbiekben emlitettem a versenyben maradas-
hoz valtoztatni kellett a cégek marketingszemléletén, hiszen nemcsak a versenytarsak
szamanak novekedése a gond. A marketingkampanyok megdragultak a médiaban,
egyre tobb hirdetés kell ahhoz, hogy a megcélzott csoport minél t6bb tagjahoz eljus-
son az lizenet. Probléma az is, hogy a fogyaszt6 a szamtalan iizenet koziil egyre ne-
hezebben valasztja ki a neki fontosat (ndvekvd zajhatas). A villalatok altal kinalt
termékek és szolgaltatasok funkciéi egyre inkabb hasonldak és magas mindségiiek,
ezért funkcidik onmagukban egyre kevésbé jelentenek versenyelényt. Viszont a fo-
gyasztok egyre magasabb szintli szolgaltatasokat igényelnek. Még mindig megfi-
gyelhetd, hogy a viéllalaton beliil a marketing nagyon elszigetelve miikdik.

A hagyomanyos marketingeszk6zoket felhaszndlé befektetések megtériilése
folyamatosan csokken. A vallalatoknak fel kell ismerni, hogy érdemesebb a terméke-
ik helyett az tigyfeleikre 6sszpontositani (mind stratégiai, mind pedig operativ szin-
ten). Kis tilzéssal a klasszikus 4P helyett a vevokapcsolatokra tevodik at a hangsuly.
Ez a megkozelités a direkt marketing alapja, melynek lényege, hogy a vallalat a fo-
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gyasztokrol megszerzett informaciok alapjan fejleszti termékeit, amelyeket a felmért
igények szerint juttatnak el a vevoknek, akik ezt optimalis esetben hiiségiikkel hono-
raljak. A direkt marketing fontos eleme az adatbazis. A hiiségprogramok egyik 1é-
nyege sajat adatbazis kialakitdsa, mely hatalmas értéket jelenthet a vallalatnak. Las-
suk, mire is hasznalhatja fel adatbazisat a vasarloi megtartasaért kiizd6 vallalat:

- A fogyaszté minél pontosabb megismerése, vevoértékének meghatarozasa
- Személyre szabott tizenetek, ajandékok

- A hiiségprogram folyamatos megujitasa az igények alapjan

- Differencialt kommunikécio

A Cora Bizalomkartyajanak esete jol mutatja, mennyire értékes a cégeknek a
vasarloirdl beszerezhetd informacio. A kartya kézhezvételéhez csak egyoldalas je-
lentkezési lapot kell kitolteni (melynek az aljan felhivjak a fogyaszto figyelmét arra,
hogy a megadott adatokat felhasznaljak, de kizarélag a Cora-adatbazis részére). Ha a
vasarlo hajlandé még egy haromoldalas kérdoéiven adatokat megadni magardl, anyagi
helyzetérol, vasarlasi szokasairdl, hobbijairdl, akkor olyan mennyiségii pontot irnak
jova friss kartyajan, amihez kiilonben sok ezer forint elkdltésével juthatnak hozza.

Szert tehet a vallalat adatbazisra mas mddszerrel is. Mas tarsasagtol megvasa-
rolja, hozzafér valamilyen adatnyilvantartashoz (széls6séges eset lehet a telefon-
konyv). Ezen modszerek hibaja lehet, hogy nem eléggé szegmentalt, nagy mérete
miatt egy adat megszerzésére juto koltség ugyan alacsony, viszont sokba keriilhet a
fogyasztoktol kicsikart visszajelzés. A sajat készitésti adatbazis 1étrehozasa koltsége-
sebb, de sokkal hatékonyabban lehet hasznalni.

Egy maganszemélyeket megcélzo vallalkozas adatbazisa tartalmazza a fo-
gyasztok demografiai paramétereit, vagyoni, tulajdoni, csaladi viszonyait, életvitellel,
érdeklodési korrel kapcesolatos informaciokat, vasarlasi szokasokat, markahasznala-
tot, markapreferenciat, valamint azt, hogy a vevo hogyan tehet6 lojalissa, mi motival-
ja.

A magyar vallalatoknak adatbazis-kezelés terén van még mit tanulniuk kiilfol-
di tarsaiktol. Egyelére hazankban az adatbazishibak gatoljak a direkt marketingtevé-
kenység szélesebb korii elterjedését. Tipikus hiba, hogy tul alacsony rekordszamu
anyaggal dolgozik egy cég, vagy ha megfeleld az adatbazis mérete, akkor kevés is-
mérvet tartalmaz. Nagyobb hangsulyt kell fektetni az adatok frissitésére is.

5. Tagsagi programok kialakulasa

Az 1960-as években az USA szupermarketeiben és boltjaiban megjelentek azok a
gyijthetd bélyegek, amelyek a vasarlo altal koltott 6sszeggel aranyosan bizonyos ju-
talmakat helyeztek kilatasba. Az 1980-as években az American Airlines bevezette
sajat jutalmazasi programjat (AAdvantage), amelyben mindenegyes repiildjegy meg-
vasarlasaval bizonyos mérfolddel (miles) gazdagodik az utas, melyeket osszegytijtve
ingyen utazast sporolhat 6ssze. E program sikerén felbuzdulva mas légitarsasagok is
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hasonlé utazasokat 6sztonz6 programokat inditottak. Az Air Miles torzsutas program
(mas néven The Loyalty Group) a kilencvenes évek elején indult Kanaddban. Hamar
felismerték a lehetoséget a 1égi kozlekedéshez kozelallo szolgaltatdk, igy gytjthette
mérfoldjeit a térzsutas mar autobérléssel, hotelfoglalassal és telefonalassal is. A légi-
tarsasagokat nem sokkal kés6bb a kiskereskedelmi szektor kovette.

Eurépaban a Tesco élen jar a lojalitasprogramok hasznalataban. A kiilén e cél-
ra alkotott kartyan kiviil Visa hitelkartyan gyijthetik a vasarldik az ajandékra valtha-
to pontokat. A Tesco kihasznalja az ezzel megszerzett adatbazisban rejld lehetosége-
ket. A vasarloi szokasok elemzése utan tobb ezer szegmenst tudnak képezni. Specia-
lis klubokat hoznak létre torzsvasarloikbal (pl.: borkedvelk).

Az tigyfélmegtartasi tevékenység hazankban is fontos, igaz, még csak néhany
év ota alkalmazott marketingeszkoz. Foként az ujdonsag erejével kedvezd fogadta-
tasra talalt a hazai fogyasztok kozott. Erdsen érintett szektorok kozott van hazankban
is a 1égi kozlekedés: a Malév 1990-ben inditotta torzsutas programjat Duna Club né-
ven, a fent emlitett elddokkel teljesen megegyezé célokkal. Magyarorszagon a ben-
zinkut-hal6zatok is viszonylag hamar megprobaltak kihasznalni a hiiségprogramok-
ban rejlé lehetdségeket. Valdszintileg jo alapot biztositott, hogy a kilencvenes évek
elejétdl fokozatosan elterjedtek az Gigynevezett iizemanyagkartyak, amelyek egysze-
riibbé tették a vallalatok lizemanyag-koltségeinek elszamolasat. A nagy halozatok
mar ezzel elkezdték épiteni sajat vevokoriiket és hozza szoktathattak (bar nem tuda-
tosan) tigyfeleiket a kis plasztik kartya mindennapos hasznalatahoz.

6. A hiiségprogramokroél altalaban

altalaban folyamatosan miikd6 klubtagsagi rendszer, amelynek célja, hogy a meglé-
vo tigyfeleket a szolgaltatonal maradasra, visszatéré vasarlasra, tovabba rendszeres
és nagyobb értékii koltekezésre 6sztondzze, a markaépitést eldsegitse. E programok a
vasarlok szamara a leggyakrabban kedvezmények, visszatéritések és extra szolgalta-
tasok formajaban nyujtanak elonyt, fontos, hogy ezt megbizhatdan, folyamatosan ké-
pes legyen nytjtani a cég.

Az elézdekben bizonyara mar mindegyik elemérdl emlitést tettem, de érdemes
osszefoglalni a hiiségprogramok céljait:

- A vasarldi igények jobb megismerése, az elégedettség novelése
- A meglévo fogyasztok megtartasa

- Klubtagsagi érzés teremtése

- Rendszeres, kozvetlen, személyre szabott kommunikacié

- Kivaltsdgérzet novelése a vevében

A hiiségprogramok egyik legnagyobb elénye, hogy képes rovid-, illetve hosz-
szi- tava hatasokat is kifejteni. JOl Gsszehangolt rovidtavi akciokkal nagy sikereket
lehet elérni hosszutdvon is. Tobbnyire l1égitarsasagok, tavkozlési vallalatok, pénzin-



Ugyfélmegtartds a hiiségprogramok segitségével 129

tézetek, szallodak inditanak hiiségprogramokat, de el6fordul ez a jelenség az élelmi-
szer-kiskereskedelemben az  ilizemanyag-kiskereskedelemben, a  ruhazati-
kiskereskedelemben is. Altalaban ezeken a piacokon az alaptermék egy tomegtermék
és a cégek nehezen tudnak kiemelkedni az egyformasagbol.

A tovabbiakban a lojalitasi programok tipusait mutatom be.

6.1. Lojalitas programok a jutalom tipusa szerint:

Léteznek kedvezményt biztositd rendszerek. Ilyen példaul hazankban a HVG Klub-
kartya. Ezen programoknal a legfontosabb a csoporthoz valo tartozas érzetének fenn-
tartasa. Sikeresen miikodhet a program, ha sikeriil elérni, hogy egyfajta tarsadalmi
presztizsértéket képviseljen a klubhoz val¢ tartozés. Nagy elonyt jelenthet a klubtag-
oknak az altalanosnal jobb informaltsag lehetdsége.

Vannak a legértékesebb vasarloikat dijazo programok, mint példaul a Westel
Aranytarskartya.

A pontgyiijté programok megkiilonboztetjiik a pontbevaltas mddja szerint. Lé-
tezik a katalogus-ajandékokra korlatozott pontbevaltas (pl.: Smart) és szabad pontbe-
valtas (SuperShop).

6.2. Lojalitas programok az azonositast hordozo dokumentum tipusa szerint

A mai megoldasokat a ,,hdskorban” az egyszerii papirkartyak, vagy a fiizetekbe ra-
gasztott bélyegek helyettesitették. A plasztikkartyak technikai fejlodési szakaszai
szerint csoportosithatjuk a mai hiiségkartydk megjelenési formajat is. Az egyszert
magnescsikkal, vonalkdddal ellatott miianyag kartyanal fejlettebb megoldas a chippel
felszerelt plasztiklap, persze eldallitasi koltsége is joval magasabb. Utobbi biztonsa-
gosabb, gyorsabb tranzakciot tesz lehet6vé az eldbbinél. A chipkartyak képesek ta-
rolni a fogyaszto adatait, nagyobb adatkapacitassal rendelkeznek.

6.3. Lojalitas programok a programot iizemeltetd cégek szama szerint:

Léteznek egyvallalatos programok és tobb vallalatos, ugynevezett multibranch vagy
koalicios programok. A torzsvasarloi kartya alaptipusa az, hogy egy vallalkozas a va-
sarloi kartyakon gytijtott pontokért sajat boltjaiban bevalthaté kedvezményeket nyujt.
Ennél fejlettebb valtozat az, amikor tobb vallalkozas egyiitt ad ki vasarloi kartyat, igy
annak birtokosa az élelmiszerboltban szerzett pontokért példaul kedvezményesen
tankolhat a programban résztvevo olajtarsasagnal. A koalicios program elénye, hogy
kisebb a kockazatvallalas, az alapitasi és tizemeltetési koltségek feloszthatéak épp
ugy, mint a reklam- és egyéb marketingkdltségek, valamint egymas fogyasztoi is
megnyerhetok. Ezen kiviil fennall egy banki partner bevonasanak a lehetdsége, ezal-
tal biztonsagosabb az elszdmolas, nagyobb bizalom alakul ki. A koalicids program
hatranya, hogy nincs 6nalld dontéshozatal, a program nemcsak egy cégrol szol, a
koztudatban tobb mas markanévvel kdzosen forog, igy a cég nem tudja elsddlegesen
sajat markajat épiteni.
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A multibranch programok résztvevéinek érdemes hasonld célcsoporti, imazsu
partnert valasztani. Nagyon hatékony lehet a program, ha a cégek vasarlokorei kiegé-
szitik egymast, 6sszességében minél nagyobb fogyasztoi teriiletet fednek le.

Le kell szdgezniink néhany olyan altalanossagot, melyeknek jellemeznie kell a
lojalitasi programot: az egész mechanizmusnak egyszeriinek, érthetének és hatéko-
nyan megvalosithaténak kell lennie. Fontos a lehetd legpontosabb kommunikécids
terv elkészitése. Egységes iizenetet kell kozvetiteni minden csatornan 4t a fogyasztok
felé. A jutalmazas kialakitasanal fontos, hogy az ajandékok értéke aranyban legyen a
vasarlasok dsszegével. Az ajandék motivalja a fogyasztot, de ne legyen elérhetetlen.
Az 6sszegylijtott pontok bevaltasat is a lehetd legegyszeriibben kell megvaldsitani.

7. Néhany a legnépszeriibb hazai hiiségprogramok koziil

7.1.  Cora Bizalomkartya

A ma 59 hipermarketbdl allo druhazlanc els6 iizletét 1969-ben nyitottdk meg Franci-
aorszagban. A Cora névvel a magyar vasarlok 1997-ben talalkozhattak, ekkor nyitot-
ta meg a cég torokbalinti tizletét, amelyet a mai napig még 6t kovetett (Budakalasz,
Fot, Miskolc, Szeged, Debrecen). A cég Cora Bizalomkartya néven inditott hiiség-
programot. A program fo célja természetesen minél tébb vevd megszerzése, illetve
nagyobb értékili vasarlasra buzditasa. A Cora is nagy hangsulyt fektet a megfelel6
adatbazis kialakitasara, melynek segitségével jobban megismerheti, alkalmas esetben
szelektalhatja fogyasztokorét. Erdekes, hogy a cég adatbazisat még a Voroskereszt is
felhasznalta. Az egyik iizlet levélben kérte fel Bizalomkartya-tulajdonosait dnkéntes
véradasra, amiért cserébe plusz pontokat ajanlottak.

Minden 18 évnél idésebb vasarlo a cég barmely iizletében ingyenesen igényel-
het Bizalomkartyat, amelyen vasarlasai soran (a kartyt dtnydjtva a pénztarosnak)
gylijtogetheti hiiségpontjait, melyeket az e célra szerkesztett, és idér6l idére meguiju-
16 ajandékkatalégusban szereplé termékekre valthat. A cég azt szeretné elérni, hogy
lehet6ség szerint a hét minél tobb napjan kilatogasson hozza a fogyaszté €s minél
tobb impulzusvésarlassal novelje az aruhaz bevételét. A hétfoi vasarlok példaul tobb
ponttal térhetnek haza, mint az egyéb napokon vasarlok. A cél egyértelmii: szinkro-
nizalni a keresletet. Ezen kiviil a fogyasztok id6rol idére egyes termékekkel tovabbi
bonuszpontokat szerezhetnek. Ezek az ugynevezett ,,pontos termékek”, melyek meg-
vasarlasa automatikusan pluszpontokat jelent. A fogyasztokhoz eljuttatott reklam-
anyagokban és az aruhazban is sok helyen hirdetik e termékeket, melyek vasarlasat a
szenvedélyes pontgytijtok ritkan hagyjak ki. Ez valdszinlileg nagyszer(i eszkze az
iizletnek arra, hogy megszabaduljon egy adott termékbdl kialakult tul nagy készleté-
tol, esetleg felgyorsitsa a szavatossagi id6 végéhez kozeledé termékek kiarusitasat.

Az aruhazlanc probal minél jobb, személyesebb kapcsolatot kialakitani Biza-
lomkartya-tulajdonosaival, soron kiviil értesiti Oket az aktualis arleszallitasokrol, ak-
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ciokrol, a fizetéskor kapott blokkon tajékoztatjdk a vasarlokat a meglévd pontjai
szamardl. Minden {iizletben Bizalomkartya-irodat miikodtetnek, sét ingyenesen hiv-
hat6 z6ldszamot hoztak létre a minél magasabb szintii szolgaltatas érdekében.

A fogyasztok szempontjabol apré hibdja talan a programnak, hogy a kartya
névre szolo, igy egy csaladon belill felaprozodhatnak a pontértékek. A hazastarsak-
nak mar lehet6séget probalnak biztositani a pontdsszevonasra. Kivédhetetlen gond,
hogy az ajandéktermékek néha elfogynak. Vannak ajandékok, melyeket meg kell
rendelni, és talan nem szerencsés, hogy a fogyasztonak harom hetet kell ra varnia. A
cégnek mindent meg kell tennie, hogy ezekkel a dolgokkal minél kisebb gondot
okozzon vasarloinak, gyorsan, rugalmasabban orvosolja a problémakat.

7.2.  MOL Torzsvasarloi program

A MOL 1998 majusaban inditotta el sajat programjat, melyben mikroprocesszoros
chipkartyan gytjthetik pontjaikat a vasarlok. Az dsszegytijtott pontokat a kiilon e cél-
ra Osszeallitott ajandékkatalégusban szereplé termékekre (mindegyikhez az értékével
aranyos pontértéket rendeltek a szervezok) valthatja, illetve a benzinkuton fizethet is
vele, 1 pont = 1 forint arfolyamon.

A program sikerességét mutatja, hogy a kartyatulajdonosok szdma meghaladja
a 400 ezret. Kiterjedt benzinkut-halozatanak (kozel 400 tag) koszonhetden az orszag
majdnem minden pontjan megtehetik az autésok, hogy a legkozelebbi MOL-
toltéallomasig vezetnek, ha tankolni szeretnének. Természetesen a fogyasztok tiszta-
ban vannak azzal, hogy a shopban tortén6 vasarlassal (a novekvo benzinaraknak is
koszonhetdéen) majdnem haromszoros gyorsasaggal gytjthetik pontjaikat.

A MOL folyamatosan nyomon kovette az dgazatra jellemzo tendenciakat, kiil-
foldi esettanulmanyokat dolgozott fel. Nem volt nehéz levonniuk a kovetkeztetést,
hogy hatarainkon tal és idehaza is sikeresen miikodnek a tobbszereplds hiiségprog-
ramok. A hazai iizemanyagszektorban egyre élesedd versenyben a kiilsd szemlélé
szamara nagy elonyt jelentett a Shellnek a McDonald’s-cal kozos programja, illetve
az OMYV is nagyobb profitot varhatott a SuperShop tagjaként. A cég kiilsoé tanacsado
bevonasaval pontos piacfelmérést készitett, majd meghozta dontését a kovetendd
multipartner-iranyrol.

7.3. Multipont

Targyalasok utan 2001. jilius 10-én keret-megallapodast kotott az Orszagos Taka-
rékpénztar és Kereskedelmi Bank Rt. (OTP Bank), a Magyar Tavkozlési Rt. (Matav)
¢és a Magyar Olaj- és Gazipari Rt. (MOL) a Multipont program beinditasardl. A szer-
z6d0 felek rogzitették céljaikat, terveiket, megallapodtak a kélesonds adatszolgaltatas
feltételeiben, egyeztették pénziigyi €s marketingcéljaikat. A bevezeté marketingkam-
pany ¢és kartyakibocsatas 2001. oktober 17-én indult. A kartya kibocsatdja az OTP
Bank.
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A tobbszereplos hiiségprogramoknak, mint amilyen a Multipont program,
nagy elénye a keresztvasarlas. Mindhdrom cég nagyon sok 10j vasarlot remél a part-
nerek tigyfelei koziil. A legjobb helyzetben ilyen szempontbdl az OTP van, hiszen ha
valaki a program tagja szeretne lenni, akkor automatikusan OTP-iigyfélé kell valnia.
A MOL is jogosan reménykedhet abban, hogy sokan lesznek, akik gy gondoljak,
hogy ,,ha mar ugy is nagy forgalmat bonyolitok le a Matadvnal/OTP-nél, akkor miért
ne kapjak ezért valamiféle jutalmat!? Es ha a jutalmat értékesebbé tehetem azaltal,
hogy MOL-kuton tankolok, akkor ezt megéri kiprobalnom!” A tavkozlési verseny
beindultaval hasonl6 hozzaallast varhat el a Matav is a fogyasztoktol, de szerintem a
telefontarsasagnak az is nagy eredmény lenne, ha a programnak kdszénhetden minél
kevesebb tigyfelét veszithetné el, lecsokkentve a mobiltelefonra atpartolok tomeggét.

A program egyik kulcskérdése a kialakulé adatbazis. Fontossdgat mutatja,
hogy a miikodési szabalyzatba a legaprobb részletig rogzitették az erre vonatkozo
szabalyokat. Az adatkezelé az OTP Bank. A szerzddés tartalmazza, hogy az adatok
csak partneri koron beliil mozoghatnak, ott se mindegyik.

A programnak barki tagja lehet, aki kitolti a kartyaigényl6 lapot, €s alairasaval
igazolja, hogy elfogadja a program szabalyzatat. Pontszerzésre a MOL-kutaknal
ugyanigy kinalkozik lehet6ség, mint a MOL Torzsvésarloi Program esetében. Ezen-
kiviil, mindenki gyarapithatja pontjai szamat, ha a Matav tavkozlési szolgaltatasat
veszi igénybe, illetve minden belfoldi OTP bankkartyas vasarlasi tranzakcio esetén.
A pontok egyrészt a program ajandékkatalogusaban (Kollekcid) talalhatd ajandékok-
ra valthatok be a feltiintetett pontértékért, masrészt a pontokért barmilyen, a pontbe-
valté partner hdl6zataban kaphatd termék vagy szolgaltatas megvasarolhaté. Tehat a
Multipont-kartya egyszerre pontgyijté ¢s OTP-bankkartya.

A hiiségprogram sikerét (az OTP-nél a miikodés elsé negyedévének végeén 15
ezer Uj kartyat adtak ki, és 1,3 millié pontot irtak jéva) nem volt nehéz megjosolni,
hiszen sajat teriiletén a legnagyobb villaltok prébaljak meg egyesiteni vasarlokorii-
ket. A mar emlitetett benzinkut-hdlozat mellett t6bb mint 20 ezer
Eurocard/MasterCard és Maestro elfogadohelyen fizethet az tigyfél Multipont-
kartydjaval, amely magaban foglalja az OTP Bank tobb mint 6000 kereskedelmi el-
fogadohelyét. A Matav szolgaltatasait pedig az orszag teriiletének tobb mint 70%-an
veheti igénybe.

A zokkenémentes miikddés érdekében a program Pontbevalté Veviszolgélatot
tizemeltet, melyet z6ldszamon hivhatnak problémaikkal a fogyasztok.

A program tovabbi elényként lehetové teszi az ligyfelek szamara, hogy egy
szamlahoz tobb kartya is kapcsolodjon, igy az egész csalad is aktiv pontgy(ijto lehet.

A program sokak szaméra elég bonyolultnak mutatkozik, allandd, 6szténzo
marketingkampany sziikséges. Nagyon tavoli még az az id6, mikor a programot ma-
gara lehetne hagyni, azaz automatikusan novelné fogyaszt6i bazisat. Ami a jovot ille-
ti, a harom cég egyaltalan nem zarkézik el tovabbi partnerek csatlakozasatol, hiszen
ezzel novelhetnék a pontgytijtési potencialt.
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7.4. A SuperShop program

A SuperShop tébbvallalatos torzsvasarloi program 2000. aprilis 15.-én kezdte meg
miikodését. Alapitd tagok: a Kaiser’s szupermarketlancot is birtoklo Plusz Kft., az
OMYV, a Kereskedelmi és Hitelbank és a Skala Centrum. 2001-ben csatlakozott a
programhoz az OBI és a Magyar Kényvklub. A partnerek mindegyike olyan orszagos
iizlethaldzattal rendelkez6 kiskereskedelmi €s szolgéltatd cég, mely a maga teriiletén
a magyar piac meghatarozo szerepldje.

A Multipont-programtél eltéréen a tagok megegyeztek abban, hogy a progra-
mot egy rajtuk kiviil all6 cég menedzselje. Az 1998 nyaran 1étrej6tt SuperShop Mar-
keting Kft. feladata a program tizemeltetése, kozponti reklam- és marketingtevékeny-
ség koordinalasa, tigyfélszolgalati feladatok ellatasa, sét lehetséges uj partnerek fel-
kutatasa is. (Szigeti 2002) Sikeresen alkalmaznak k6z6s kommunikacids csatornat a
cégek. Mivel a koltségek megosztddnak, hatalmas lehetdségek vannak a program és
ezaltal, a cégek népszertisitésére a televizioban, oriasplakatokon, az Interneten, szo-
rélapokon és sok egyéb helyen. E programnak kdszonhetden is lehetdség nyilik adat-
bazis-alapii kommunikaciora a torzsvasarlokkal. Az adatbazisban nemcsak a fo-
gyaszto személyes adatait tartjak nyilvan, hanem rogzitik a vasarlok altal lebonyoli-
tott tranzakciokat is, ezzel is szamos vasarlasi szokasra alapuld szegmentalasi is-
mérvre tesznek szert. A megtartott vevok egyre nagyobb értékben vasarolnak. A kar-
tyabirtokosok 40-60%-kal tobbet koltenek a nem kartyas vasarloknal. Megfigyelhetd
az egyre novekvo ,,nagykovet” hatas is, az elégedett fogyasztok szamos ismerdsnek
ajanljak a programot, a leghatékonyabb, raadasul legolcsobb reklamja ez a cégnek.

Fontos eleme a fogyasztok minél szinvonalasabb tajékoztatasanak, szorakozta-
tasanak és az egységes image kiépitésének a SuperShop magazin, melyhez eladashe-
lyeken juthat hozza a fogyaszto.

Pontjaikat a vasarlok kétféle kartyan gytjthetik: SuperShop Toérzsvasarloi Kar-
tyan, mely ingyenesen igényelhetd, névre sz0l6 chipkartya. E plasztiklap pontgytij-
tésre és pontbevaltasra alkalmas. A SuperShop Maestro Kartya az el6z6 tulajdonsa-
gain tal bankkartyaként is hasznalhatd, azaz fizethet vele a vasarlo.

Fizetés utan a blokk mellé minden kartyatulajdonos egy kiilon SupeShop-
blokkot kap, mely tartalmazza az aktualisan felirt pontok szdmat ¢s az egyenleget. A
kartyan osszegytlt pontok barmely résztvevo cégnél levasarolhatok. A szervezok pi-
ackutatas alapjan ugy dontottek, hogy a fogyasztok jobban kedvelik azt, ha teljesen
szabad kezet kapnak a pontbevaltast illetden. Tehat barmely cég barmely terméke
megvasarlasanal felhasznalhatjak pontjaik tetszdleges részét. Az egyetlen megkotés,
hogy az érték legalabb 10%-at készpénzben fizessék ki.

Erdemes megfigyelni a programmal elért eredményeket. Az indulas ota eltelt
alig tobb mint két esztendd alatt 800 ezer fore nétt a kartyabirtokosok szama, fontos,
hogy a novekedés teljesen egyenletes képet mutat. Osszehasonlitis miatt érdekes,
hogy a Smart-programban 1,5 millidan igényeltek kartyat az eltelt 5 év alatt, mig a
Multipont 2001. oktoberi induldsa ota 80 ezer hiiséges vasarlora tett szert. A
SuperShop-kartyaval bonyolitott forgalom meghaladja a 110 milliard forintot, ezzel
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aranyosan az eddig kibocsatott pontok szama 1600 millié, amibdl egy milliardot mar
be is valtottak.

Mindenféleképpen fontos egy ilyen jol miikodd programnak is a megujulds,
egyrészt, hogy ne véljon unalmassé a fogyasztok szamara, masrészt, hogy reagéaljon a
valtozo kdrnyezet hatasaira. Feladat lehet alternativ pontbevaltasi modok megterem-
tése, fogyasztok még hatékonyabb tdjékoztatdsa. Soha nem elégedhet meg a szerve-
zet adatbazisaval, torekedni kell tovabbi novelésére, pontositasara. A kartyahaszna-
16k differencialtabb jutalmazasa lehetévé tenné a kozvetlenebb kapcsolatot. Fejleszt-
heté6 még a program a klubérzet tekintetében, a fogyasztok dijazzak azt az érzést,
hogy kivaltsagban részesiilnek, és esetleg ezéltal egy konkrét réteghez tartoznak.

8. Primer kutatis

2002. december 14. és 2003. januar 05. kozott kérddives felmérést végeztem. Szemé-
lyes, kérdezobiztossal tortént lekérdezéssel 170 személy adott egy-egy kérdéssorra
értékelhetd valaszokat. Ezen adatbézis tehat 170 hiiségkartya-tulajdonosrol tartalmaz
informaciokat. A valaszolok kozott tilsulyban vannak a diplomasok (39,4%), és a
jelenleg felséfoku tanulmanyaikat végzo fiatalok (32,4%). Fontos megjegyezni, hogy
az adatbazisba bekeriilt személyek atlagéletkora 34,4 év. A 170 lekérdezett 62,4%-a
férfi. Természetesen ezen adatbol sem vonhatunk le kovetkeztetéseket a lojalitaskar-
tyat hasznalok nemére vonatkozoan, de a tSbbi adat kiértékelésénél fontos figyelem-
be venni. Szintén lényeges, hogy a kérdoivet nagyrészt (80% felett) szegedi lakosok,
vagy Szegeden tanulok toltotték ki. Tehat egy nagyvaros lakosainak kartya hasznalati
szokasaibol probalunk meg kovetkeztetéseket levonni.

Kérdéivemben el6szor arra kérdeztem ra, hogy milyen hiiségkartyaval vagy
kartyakkal rendelkezik a fogyaszt6. A harom nagy hazai tobbszereplos programmal
kapcsolatos fogyasztdi szokasokat (kiilénds tekintettel a keresztvasarlasra), a pont-
gyljtéshez valo hozzaillast, az ezzel kapcsolatos aktivitds mértékét is vizsgaltam, va-
lamint azt, hogy mi motivalja az embereket a pontgyiijtésre.

Eredmények

A felmérésben résztvevo 170 személy dsszesen 299 hiiségkartyat birtokol, ez atlago-
san 1,76 kartyat jelent fejenként. A vélaszolok kevesebb, mint fele rendelkezik csak
egyetlen egy kartyaval, 38% kettd, mig 17% harom program résztvevijeként probal
meg pénzt megtakaritani. Két fogyasztéo rendelkezik haromnal is tébb kartyaval.
Ezen adatok alapjan megallapithatjuk tehat, hogy a vélaszoldk 56 szazaléka hajlandé
volt az elsd hiiségkartyaja utan legalabb még egyet kiprobalni. Valdsziniileg szerepet
jatszhatott dontésében az is, hogy az elséként hasznalt programmal meg volt eléged-
ve. Viszont megallapithatjuk, hogy a harmadik és foként a negyedik hiiségkartya
hasznalatat mar sokan tilzasnak tartjak.

A kutatas soran a hliségprogramok népszertiségét is vizsgaltam. A 170 valasz-
ad6 koziil 60 rendelkezik Cora Bizalomkartyaval, 55 f6 MOL Torzsvasarloi Kartya
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tulajdonos, 52 személy a SuperShop program kereteiben beliil gytijti pontjait, 41-41
fo Smart- illetve Westel Aranytars-kartya tulajdonos. Az Aral szolgaltatasait igénybe
véve 18 autds valt torzsvasarlova. A Multipont programnak 30 iigyfele szerepel e
mintdban. Ismételten sz6lnom kell itt a Multipont program és a MOL Térzsvasarloi
program kozti kapcsolatrol. Az utdbbi program joval a Multipont elinditasa el6tt is
sikeresen miikodott, ezért a MOL vezetdi ugy dontéttek, hogy a koaliciés program
elinditasaval nem sziintetik meg sajat programjukat, hanem (egyel6re) parhuzamosan
miikodtetik mindkett6t. Talan ezen szamadatok is mutatjak dontésiik helyességét. Az
adatbazisban szereplé 30 Multipont kartya tulajdonos pontosan fele rendelkezik
MOL Kkartyaval is. Nyilvan ez utobbi volt kordbban birtokdban és kiilonb6z6 pozitiv
hatasoknak koszonhetden dontott Gigy az iigyfél, hogy a Matavval és az OTP-vel kie-
gésziild programban is részt kivan venni. Mas szemszdgbdl nézve a harom tarsuld
cég helyes dontéseit bizonyitja, hogy nagy hangsulyt fektetett az egyik tag mar mi-
kodd programjabdl szarmazo tapasztalatok és foként adatbazisanak felhasznalasara,
hiszen sikeriilt elérniiik, hogy (az altalam készitett felmérés alapjan) a MOL Torzsva-
sarloi Kartya- tulajdonosok 27,3 szazaléka ,.elkisérje” a benzinkut-haldzatot a koali-
ci0s programjaba is.

A 30 Multipont kartyas kétharmada MOL fogyasztoként lett a program tagja,
mig 26,7%-uk az OTP, 6,7%-uk a Matav tigyfeleként csatlakozott a programhoz. At-
lagosan egy személy 2,03 cégnél hasznalja kartyajat a harom partner koziil.

Vizsgaljuk meg a koalicios programok nagy elonyének, a keresztvasarlasnak a
mértékét. A 20 MOL fogyaszto kiegésziilt még oGttel, azaz a Matav és az OTP altal a
programhoz csabitott 10 iigyfél fele mar MOL kutaknal tankol. igy a kértyatulajdo-
nosok 83%-a élvezi e benzinkut-lanc szolgaltatasait. Az OTP esetében ez az adat
70%. Nagy kiilonbség viszont, hogy ezen 21 fogyasztobol 13-mat a MOL-nak ,,ké-
szonhet”. Itt viszont egy igen nagy ellentmondassal talalkozunk, hiszen a Multipont
program tagsagnak feltétele, hogy a kdrtyatulajdonos az OTP tigyfelévé valjon. Valo-
szinlileg lekérdezési hibaval allunk szemben, illetve visszakeresve a kérdéivek kozott
arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy van olyan MOL kartyatulajdonos, aki ugy hiszi,
hogy a Multipont programnak is tagja ezaltal. Tehat a 1ényeg, hogy a felmért 30
Multipont kartya birtokos elvileg OTP partner is. Az adatbazisban szerepl6 21 sze-
mély valdszintileg az OTP tényleges banki szolgaltatasait igénybe vevo fogyaszto. A
Matav tavkozlési szolgaltatasait a ,multipontosok™ fele veszi igénybe, a cég e 15
tigyfelének 87%-a érkezett a két partner vasarloi korébol.

Nézziik ezen keresztvasarlasi adatokat a SuperShop esetében a kartyahasznalat
vizsgalatanak segitségével. Az adatokbol kideriil, hogy a SuperShop kartyatulajdono-
sok atlagosan 2,8 iizletben hasznaljak kartyajukat. Ez a héthez viszonyitva elég ke-
vésnek tiinik, de itt is érdemes megvizsgalni, hogy a hét vallalat hany fovel tudta
gyarapitani fogyasztoi szamat. A Kaiser’s iizletinek vasarldjaként 8 személy csatla-
kozott a programhoz, viszont mar 20 személy, azaz a tagok 38,5%-a vasarol ezen iiz-
letekben. A két legnagyobb szazalékos novekedést az OBI és az OMV produkalta,
mindkettdjiikk vevokore tobb mint triplajara nott mintank alapjan a tobbszereplds
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programban vald részvételnek koszonhetden. Az OBI 8 tagot szerzett a SuperShop-
nak, és 25-en, azaz 48,1% hasznalja kartyajat iizleteikben, mig az OMV a masodik
legtobb tagot toborozva (12), messze a legnagyobb haszonélvezoje a programnak, a
kartyasok 76,9%-a tankol naluk. Az adatok alapjan a Plus élelmiszerlancnak lehet a
leghédlasabb a masik 6 tag, 6 szerezte a program szamara a tagok negyedét, igaz,
hogy cserébe e minta alapjan 11 fogyasztoval gazdagodott, igy a kartya tulajdonosok
46,2%-a vasarol naluk. A kilenc tagot szerz6 Skala is jol profital a k6zos iizletbdl,
hiszen a tagok 40,4%-a vasarol iizleteikben. A Magyar Kényv Klub utan a K&H-nal
hasznéljak a legkevesebbet a SuperShop programot, minddssze a tagok 21,2%-a. A
bank szerepe specidlis a programban ¢és jelen pillanatban is valtozason megy at.
Amint korabban megallapitottunk, a telitett bankkértya piacon nagyszerti differencia-
16 eszkoz, ha egy hiiségkartyaval kombindljak a bankkartyat. Ez nem vitas, de talan
egyeldre kevés fogyaszto vallalja csak ezért a pénzintézet cserével jaré bonyodalma-
kat, koltségeket. Az tlizemanyag-lancok helyzete ezért konnyebb, hiszen a valtasi
koltségek ebben a szektorban gyakorlatilag zérusnak tekinthetok.

A felmért 40 Smart kartya tulajdonos 85%-a érkezett Shell tigyfélként a prog-
ramba, mig a maradék 6 tag a McDonald’s vasarléi koziil keriilt ki.

Nagyon markéns adatot talalhatunk itt a keresztvasarlas fontossagara: gyorsét-
terem-lanc 20 fogyasztot ,.koszonhet” a Shell-nek, igy a kartya hasznalati arany
(65%) megkozeliti a Shell 87,5%-at.

Mindegyik tobbszereplés program esetében lathatjuk, hogy a cégeknek megéri
mindent megtenni annak érdekében, hogy kiaknazzak a multibranch programokban
rejlé elényoket. Az altalam vételezett kis minta is nagyszeriien bizonyitja a kereszt-
vasarlasok fontossagat.

Nézziik most az lizemanyag-ldncok specialis helyzetének az okat. Eloszor is
fontos leszogezni, hogy adatbazisunkban nagy a férfi tulsaly (62,4%). A megkérde-
zett 106 férfi koziil majdnem mindegyik hasznal hiiségkartyat tankolasnal. Osszesen
128 ilyen viélasz sziiletett, ami azt jelenti, hogy e férfiaknak atlagosan 1,2 db olyan
kartydja van, amellyel pontokat gyiijt iizemanyag vésarlas soran. A felmért MOL
kartyasok 78,2%-a férfi, az Aral vasarldinak is csak harmada holgy, mig a harom
tobbszereplds kartya benzinkutaknal hasznaloi kozott is kimutathatéan nagyobb a
férfiak aranya.

E harom programot vizsgalva nem lehet nem észre venni, hogy kiugréan ma-
gas hasznalati aranyt mutattunk ki a benzinkut-lancok esetében. A Multipont tagok
koziil 86,2% vasarol a MOL-nal, a SuperShop és az OMV esetében ez az érték
76,9%. A legmagasabb (igaz, hogy itt csak két szerepl6 van, raadasul a Shell inditot-
ta a programot) a Smart keretein beliil a Shell 87,5%-os eredménye.

A magyaréazatot mar részben megadtam korabban, e piacon a szamos szolgal-
taté kezében nagyon kevés differencial6 eszkdz van: az iizemanyag mindsége gya-
korlatilag erre nem alkalmas, mint ahogy az ar is csak nagyon kis mértékben, a nyj-
tott szolgaltatds f6 minéségmérdje ez esetben szerintem a gyorsasag, amely maxi-
mumat mér szinte minden cég elérte. Tehat alkalmas eszkoznek latszik egy hiiségkar-
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tya a véasarloi dontés meghozatalanak befolyasolasara. Akit sikeriil valahogy a tagok
kozé csabitani az hajlandd elautdzni a legkozelebbi benzinkutig azért, hogy néhany
ponttal gazdagodjon, hiszen neki ez gyakorlatilag semmibe sem keriil.

Ezt felismerve a felmérésemben szerepld haldzatokon kiviil is tébb benzinkut-
lanc iizemeltet hazankban ilyen programot. Igy pedig lassan elérhetiink oda, hogy ez
sem lesz mar differencia a versenytarsak kozott. Persze az igazan hiiséges vasarlot
(és ennek kell a fé célnak lennie) ra lehet venni arra, hogy a versenytars hasonld
szolgaltatasat ki se probalja. Az én szerény adatbazisomban is kimutathatok mar e
jelek: Nem szamitva az egyszerre MOL kartya tulajdonosok és Multipont kartyaikat
a MOL-nal is hasznalé autosokat (15 f6) 51 olyan személy van, aki két benzinkut-
lancnal is hasznal hiiség kartyat, ez az 6sszes lizemanyag-hiiségkartyas 47,7%-a.

Erdekes, hogy ez az adat ilyen magas, viszont olyannal, aki egyszerre 3 ben-
zinkuthoz is kartyaval koti magéat nem taldlkoztam.

Nézziik mennyire, vannak tisztaban a vasarlok azzal, hogy eddig hany hiiség-
pontot gyiijtéttek dssze vasarlasaik soran. Valaszadok pontosan 60%-4dnak fogalma
sem volt errdl. Ha ezt abbdl a szempontbol probaljuk vizsgélni, hogy talan nincsenek
kelldképpen tajékoztatva a fogyasztok, akkor elég kedvezoétlennek tiinik a kép. Ha
viszont azt figyelembe vessziik, hogy ezen egyenlegiiket milyen sokféleképen kér-
dezhetik le a kartya tulajdonosok (lasd a programokat bemutatd részekben), akkor
talan levonhatjuk azt - a cégek szamara nagyon kedvezo — kovetkeztetést, hogy a va-
sarlok mar rutinbol hasznaljak kartyajukat és talan kevésbé a pontgytjtési szenvedély
miatt kotddnek a céghez. Egyébként a valaszolok 14,1%-a pontosan, mig a maradék
25,9% koriilbeliil tudta pontjai szamat.

A kartya rutinszeri hasznalatat tdmasztja ala, hogy a pontgyiijték 58,8%-a
még egyszer sem valtotta ajandékra, kedvezményre pontjait. A valaszadok 2/3-a arra
hivatkozott, hogy még nem talalt megfelel6t a bevaltasi lehetoségek kozott. Ez a fo-
rint Osszegben levasarolhatd programok esetében valoszintileg azt jelenti, hogy még
nem gyt dssze elegend6 arra, hogy bevaltsa, vagy csak egyszerlien nem veszi ra a
faradtsagot. A mintaban szereplok 21,8%-a egyszer, 8,2%-a kétszer, 5,9%-a harom-
szor, mig 5,3%-a haromnal tobbszor valtotta be pontjait.

Elemezziik most azt, hogy mely okokat jelolték meg a valaszadok, arra a kér-
désre, hogy miért valtak hiiségkartya tulajdonossa:

Messze a legnépszeriibb valasz a ,,Kordbban is az ¢ vasarlojuk voltam, igy még pon-
tokat is kapok”, 41% felelte ezt. Korabban mar emlitettem, hogy sokan vélnak igy
hiiségkartya tulajdonossa, mondvan, hogy vesziteni semmi képen nem veszithetnek,
akkor meg miért ne probaljak ki. A cégeknek tokét kell kovacsolniuk ebbél a hozza-
4llasbol és minél hosszabb idére magukhoz kotni a vasarlot. Erdekes, hogy a valasz-
adok mindossze 5%-a hivatkozott arra, hogy sok pénzt lehet vele megtakaritani.
Azaz a vasarlok tudjak, hogy a kb. 1%-nyi visszatérités nem sok, de az is valami, il-
letve a valaszok alapjan elmondhatd, hogy talan nem is az a lényeg. Reklamok, isme-
rosok ajanlasara 28% probalta ki és valt valamilyen hiiségprogram tagjava. Ez fontos
a cégeknek, hiszen nyomon kovethetd vele a reklamkampény hatékonysaga, illetve a
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szajreklam mértékével mérhetd a fogyasztok elégedettsége is. Mar emlitettem, hogy
érdemes lenne a cégeknek fejleszteni a programhoz kapcsolodo szolgéltatasokon (in-
formaciok, akciok, jatékok) mivel ezeket a vélaszolok csak 12%-a nevezte meg ok-
ként.

1. abra a hiiségkartya kivaltsaganak okai

N=170 OSok pénztlehet
megtakaritani

BKorabban is az 6
vasarlojuk volt

OKapcsolodo
szolgaltatasok miatt

41% OEgyszerre tobbhelyrdl
gyijthetd a pont
\ ||
M Ajanlasok hatasara
kiprobalja

OEgyéb ok

Forras: sajat szerkesztés

A hiiségprogrammal kapcsolatos informacidkat a felmérésem alapjan a fogyasztok
39,2%-a szorélapokbol szerzi. Erdemes tehat a cégeknek minél tobb energiat fektetni
abba, hogy szinvonalas anyagokkal jussanak el a fogyasztéhoz. A masik harom le-
hetséges valasz kozel azonos gyakorisaggal szerepelt: az iizletekben elhelyezett hir-
detésekbol a fogyasztok 22,8%-a, ujsagokbol 17,9%, televizidbol, radiobol pedig
17% gytijt informéciokat.

Feltiin volt szamomra, hogy nagyon kevesen nevezték meg informacio for-
raskant a mar nem is egy vallalat altal hasznalt sajat magazinokat (pl.:SuperShop
Magazin), pedig ezeknek ez a fo célja. Az egyéb kategoria 3,1%-os eredménye,
nagyrészt ismerdsoktdl szerzett informaciobdl adddik. A véalaszadok 62,4%-a allitotta
azt, hogy valamelyik hiiségprogramot tizemeletetd cég személyes kapcsolatba Iépett
vele. A 170 megkérdezett 48,8%-a emlékezett olyan estre, hogy személyre szabott
postai kiildemény utjan lépett vele kapcsolatba a cég.

Egyértelmiien mutatja a jovo fejlodési iranyat az egyeldre alig hasznalt di-
rektmarketing eszkozokre vonatkozo adatok: személyre szabott sms-t minddssze a
valaszolok 7,1%-a kapott (illetve emlékezett ilyenre), és ezeknek is nagy része a
Westel hiiséges iigyfeleként. E-mail-en mindossze 3,5%-ot szolitott meg valamelyik
cég, pedig a minta nagy része e-mail cimmel rendelkezok korébol szarmazik. Telefo-
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nos megkeresésre a valaszolok 2,9%-a emlékezett (nyilvan a Westel vagy a Matav
munkatarsaitol).

E szerény primer kutatdsbol is megallapithatjuk, hogy a hiiségprogramok
hasznos marketing eszkdznek bizonyulnak. A fogyasztok mindennapos hasznalataba
egyre jobban beépiilve nagyobb és nagyobb lehetdségek nyilnak meg a cégek elétt,
csak meg kell taldlni a megfeleld differencialo eszkozt. Ezért is fontos hangstlyozni,
hogy a fejlett direkt marketing eszkozok hasznalatan érdemes javitani. Ezek alkalma-
zasanak alacsony fokat markansan kimutatja ez a kis mintam is.

9. Osszegzés

Ha valakiben felmeriilne az a kérdés, hogy miért nem éri meg jobban a fogyasztok-
nak adott ingyen ajandékok és a sok szervezési koltség helyett, olcsobban forgalmaz-
ni a termékeket, annak meggy6zésére alljon itt egy, statisztikai adatok alapjan készi-
tett szamitas: 30%-os arleszéllitassal atlagosan 10% forgalomndvekedést lehet elérni,
mig a termék értékének 10%-4val aranyos pont felajanlassal megduplazhato a forga-
lom. Az emberek tobbsége nagyvonalubban vasérol, ha tudja, hogy jutalomban ré-
szesiil.

A legnagyobb kincs egy vallalat szamara a hiiséges fogyaszto. O tobbet kolt,
gyakrabban vasarol, s6t még reklamozza is a céget. Mindent meg kell tenni tehat an-
nak érdekében, hogy a vasarlokat megtartsak. Ez talan nem is olyan nehéz. A fo-
gyasztok meghaléljak azt, ha oda figyelnek ra, ha kényeztetik 6ket, ehhez pedig csak
tiirelem, megfeleld személyzet és jo otletek sziikségesek.

Lehetésége van a cégnek sajat adatbazis 1étrehozasara, melynek iigyes haszna-
lataval elérhetd a fogyasztok egyre jobb megismerése. Ha ismeri a cég a fogyasztoit,
konnyen csoportokra tudja bontani az éppen sziikséges szempontok alapjan. Az igy
elérhet6 szegmenseket mar a megfeleld modon tudja megszolitani, a vallalat szimara
kedvez6 vasarloi magatartasra tudja 6sztondzni.

A keresztvasarlasok fontossaga kiemelendd. Igen beszédesek az altalam vég-
zett primer kutatds adatai. Hatalmas tokét kovacsolhat egy vallalat abbol, hogy gya-
korlatilag ingyen, emberek tomegét teheti vasarlojava, majd toérzsvasarlojava. Ingyen,
hiszen nem a draga reklamoknak vagy értékesités 6sztonzoknek kdszoénhetden térnek
be hozza, hanem csupdan azért mert ugyanannak a hiiségprogramnak a tagja a cég,
amelynek egy masik partnerét szereti a vasarlo.

Tehat egyértelmi, hogy a véllalatoknak az iigyfél-centrikus miikodés felé kell
elmozdulni. Fontos azonban, hogy ha dont a cég egy program beinditasarol, akkor az
ne ,,logjon a levegdben”, hanem illeszkedjen a szervezet céljaihoz stratégiai és takti-
kai szinten is. Vallalat vezetésének minden szinten meg kell probéalnia azonosulnia az
igyfélorientalt szemléletmoddal.

Fontosnak tartom, hogy a hazankban miik6d6 hiiségprogramok képesek legye-
nek meguijulni. A torzsvasarloi kartyak piaca nalunk még nem robbant be, ¢ marke-



140 Vadasz Csaba

ting eszkdzok elterjedése még nagysagrendekkel novelhet. De valdsziniileg nincs
mar messze az id6, mikor telitettnek nevezhetjiik a piacot (Ferencz 2002). Ekkor lesz
majd nagyon fontos, hogy a hiiségprogramok minél er6sebben megkiilonboztessék
magukat, olyan szolgaltatast nytjtsanak melyet a tobbiek nem.

Sikeres lehet 0j pontbevaltasi lehetdségek kidolgozasa is. E dolognak is a kul-
csa: kitalalni mit szeretne a vevé. Ugy valik értékesebbé a program a vevd szemében,
ha minél nagyobb problémajara kinal megoldast. Példaul Japanban a hiiségpontokért
parkol6 helyet lehet szerezni, hiszen ott ez jelenthet értéket. Tehat adott a feladat a
cég szamara, kitalalni, hogy mire cserélné szivesen pontjait a vasarlo. Megtalalva a
megfeleld eszkozoket (kérddivek, e-mailok, tranzakcids adatokbol levont kovetkezte-
tések, stb.), a megoldast maguktol a vevoktdl varhatja a cég.

Javithatnak a programok iizemeltet6i a szolgaltatds mindségén, ha valamilyen
modon gyorsabba, gordiilékenyebbé teszik a kartyak kezelését. Nem egy felhasznalod
panaszkodott arra, hogy a kartya hasznalata ngveli a sorban allas idejét.

Megoldadsra var még a hiiségprogramok profittermeld képességének mérése. A
megfeleld adatbazisokkal mar megoldhato a pontos nyomon kovetése a fogyaszto-
megtartasnak. Nehéz lesz olyan mddszer kidolgozasa mellyel 6sszehasonlithatok a
raforditasok, és a program okozta bevétel névekedések.

Osszességében megallapithatjuk, hogy a hiiségprogramok hatékonyan miikad-
nek hazénkban is. Orvendetes sebességgel terjed a fogyasztora koncentralé vallalat-
vezetés, amivel szerintem nem csak a cégek novelhetik bevételeiket, hanem az egyre
magasabb szinvonall szolgéltatdsoknak koszonhetden a fogyasztok is egyre elége-
dettebbek lehetnek.
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