Тема 3

КЛІЄНТСЬКА ЛОЯЛЬНІСТЬ, ЇЇ СУТНІСТЬ, ФОРМУВАННЯ, ВИМІРЮВАННЯ. МАРКЕТИНГ ВЗАЄМОВІДНОСИН

1. Умови досягнення клієнтської лояльності та її види.

2. Статус лояльності та його вимірювання.

3. Програми лояльності та їх ефективність.

4. Маркетинг взаємовідносин.

1. Умови досягнення клієнтської лояльності та її види

Фірмі – постачальнику послуг, яка бажає утримати клієнта, змусити його постійно користуватися своїми послугами, сьогодні недостатньо просто встановити більш низьку ціну та ефективно надавати послуги. Конкуренція на більшості споживчих і ділових ринках стає все більш жорсткою, проблема утримання своєї частки на ринку – все більш актуальна. Фактично, щоб залучити нового клієнта, потрібно “відібрати” його у конкурента. По різним оцінкам експертів, залучення нового клієнта потребує у 5-10 разів більше зусиль, ніж збереження старого. Саме тому для компанії набагато вигідніше утримувати існуючих клієнтів та розвивати відносини з ними. Цінові методи боротьби за збільшення частки ринку та залучення споживача втрачають свою результативність, крім того їх не завжди можна застосувати. Безперечно, рівень цін на продукт, що пропонується, його якість та рівень сервісу залишаються важливішими факторами успішного існування фірми на ринку, але тільки їх стає недостатньо.

Запорука довготривалого успіху бізнесу – робота над збільшенням кількості лояльних клієнтів.

Дослідження, проведені на заході, свідчать, що впровадження програми лояльності дозволяє знизити плинність споживачів на 30 % та збільшити оберти господарської діяльності на 10 % і більше. Крім того, досвід західних компаній доводить, що це забезпечує збільшення прибутку у розмірі від 25 до 85 %. За прогнозами фахівців, тенденція збільшення інтересу до програм лояльності буде зберігатися, як мінімум, протягом 20 років.

У 1923 р. була зроблена перша спроба визначити лояльність до бренду з боку споживачів. Визначення лояльності було доволі простим: споживач, який лояльний до бренду, – це людина, яка придбає певний бренд у 100 % випадків. Крім того, лояльність визначали як схему визначення однієї марки при кожній покупці будь-якого продукту.

Д. Аакер вважав лояльність мірою відданості споживача бренду. На його думку, лояльність показує, який ступінь ймовірності переключення споживача на інший бренд, в особливості, коли бренд підлягає змінам за ціновим або іншим показникам. При зростанні лояльності знижується схильність споживачів до сприйняття дії конкурентів.

Лояльність передбачає взаємодію – довгострокові відносини споживача та фірми. У найбільш простому розумінні лояльність асоціюється із удосконаленням процесу покупки та із рішенням про регулярне споживання того чи іншого бренду.

Лояльність споживачів визначається як довірливе відношення до продуктів, послуг, торгових марок, логотипів, зовнішнього вигляду, персоналу, місця розташування певної фірми.

Один із підходів до визначення лояльності базується на її розгляді як 1) певного типу поведінки споживача, який виражається у тривалій взаємодії з фірмою та здійсненні повторних покупок. Згідно з іншим підходом лояльність розглядається як 2) переваги споживачів, які формуються в результаті узагальнення відчуттів, емоцій, думок відносно послуги (її постачальника). Лояльність як поведінковий факт виникає у зв‘язку з тим, що споживач сприймає всі переваги, які йому надає або бренд або постачальник послуг: функціональні, іміджеві, культурні, емоційні.

Визначень лояльності існує досить багато, але вони всі зводяться до одного: лояльність – це високий рівень довіри до конкретної організації, в результаті чого клієнт не розглядає пропозиції від інших організацій.

Лояльний партнер або споживач впевнений у тому, що саме ця компанія задовольняє його запити краще всього. Лояльність передбачає стійке бажання клієнта працювати з певним підприємством, компанією, організацією. Лояльний споживач переходить у розряд “постійних” і здійснює повторні покупки. Причому, як правило, спостерігається зростання кількості звернень клієнта до компанії, а обсяг коштів від кожної наступної покупки зростає. В результаті лояльність призводить до зростання обігу, збільшенню норми прибутку та інтенсивності продаж.

Лояльність досягається при виконанні ряду умов, коли споживач повинен:

· завжди надавати перевагу даному бренду всім іншим;

· мати бажання здійснити повторну покупку і у подальшому продовжувати надавати перевагу даному бренду;

· не реагувати на дії конкурентів.

Крім того, у структурі лояльності у споживача емоційний компонент повинен домінувати над раціональним, та необхідно задати часову змінну, тобто відрізок часу, протягом якого будуть діяти всі перераховані умови.

Існують різні види лояльності (таблиця 1.).

1. Поведінкова (транзакційна) лояльність, яка пов‘язана зі змінами у поведінці споживача при здійсненні покупок (наприклад, зміна частки витрат на певний продукт у загальних витратах споживача на продуктову категорію), причому не вказуються фактори, які викликають дані виміри. Це найбільш популярна точка зору на лояльність, оскільки її поведінковий аспект тісно пов‘язаний з економічними результатами фірми.

2. Лояльність сприйняття (перцепційна) пов‘язана з суб‘єктивними думками та оцінками покупців, причому не завжди чітко вказується вплив подібних суб‘єктивних показників на дійсну поведінку покупця. Разом з тим досить часто перцепційні індикатори розглядаються як більш значимі, ніж транзакційні, оскільки вони містять певну діагностичну та прогнозну інформацію, тобто відповіді на запитання, що викликає лояльність, як побудувати лояльність, як зміниться попит на послуги у майбутньому. Перцепційна лояльність вимірюється за допомогою опитувань.

3. Комплексна лояльність, під якою розуміється комбінація зазначених вище видів споживчої лояльності. Часто комплексна лояльність визначається у формі індексів лояльності, які складаються періодично для різних рівнів фірми (відділення банку, регіональний ринок, споживчий сегмент та інші). Лояльні споживачі, які позитивно відносяться до діяльності фірми, до послуг, які вона пропонує, її персоналу і т.д. Це позитивне відношення виражається наданням переваги послугам даної фірми у порівнянні з послугами конкурентів, причому ця перевага стійка у часі та характеризується здійсненням повторних покупок.

Таблиця 1.

Структура лояльності та її складові

	Показник
	Лояльність

	
	поведінкова
	лояльність сприйняття

	Сутність
	Визначається поведінкою споживачів при покупці
	Формується перевагами та думками споживачів

	Компоненти виду лояльності
	Перехресний продаж

Збільшення кількості покупок

Повторні покупки

Підтримка споживачем досягнутого рівня взаємодії із фірмою
	Задоволеність – відчуття, яке виникає у споживача, який спів-ставляє попередні очікування та реальні якості щодо придбання продукту

Інформованість – ступінь відомості діяльності фірми на цільовому ринку


Поведінкова лояльність вигідна для споживача, оскільки вона, підкріплена минулим тривалим досвідом, дозволяє знизити ризик при прийнятті рішення про покупку та мінімізувати час, необхідний для оцінки варіантів, які є.

Тривалий час вважалось, що лояльність споживачів визначається виключно їх задоволеністю. Однак задоволеність споживачів необов‘язково призводить до повторних покупок та збільшення обсягу продажу. Більше того, половина “задоволених” споживачів змінюють постачальників послуг. Задоволеність є необхідною умовою для формування лояльності, однак із підсиленням лояльності вона втрачає своє першочергове значення, а у дію вступають інші фактори.

Задоволеність споживачів призводить до:

· збільшення лояльності до фірми та до марки;

· зниження рівня скарг клієнтів;

· підвищення толерантності до ціни;

· зміцнення позицій фірми на  ринку;

· зменшення операційних витрат;

· здешевлення залучення нових клієнтів;

· розгляду думок щодо доброї репутації фірми на ринку.

З точки зору лояльності, всіх споживачів будь-якого підприємства можна поділити на дві групи:

1. Споживачі, які зберігають рівень покупок на попередньому рівні або збільшують його. Вони розцінюються як лояльні.

Причини лояльності:

– позитивне емоційне відношення до підприємства;

· раціональні мотиви вибору підприємства;

· виникнення складностей у випадку зміни підприємства на інше.

Зазначені причини можуть бути основою лояльності – як кожна окремо, так і у комплексі. В ідеалі, лояльний клієнт задоволений співробітництвом, тому у нього зав‘язалися тісні дружні відносини з представниками підприємства, його влаштовує вартість послуг, яка на його думку, відповідає якості та очікуванням. І крім того, змінити підприємство на інше складно, недоцільно або навіть неможливо.

2. Споживачі, які схильні до зниження рівня покупок або припинення покупок. Вони оцінюються як нестійкі та нелояльні.

Причини відсутності лояльності:

– зміни споживчих потреб;

· зміни раціональних мотивів;

· незадоволення обслуговуванням.

Причини відсутності лояльності також можуть діяти і окремо і у комплексі.

Споживчі потреби можуть змінюватись під впливом зовнішніх факторів – макроекономічної ситуації у країні, в галузі, на місцевому або міжнародному ринку, включаючи зміни законодавства. Також потреби споживачів можуть змінюватися під впливом нових модних тенденцій, змін у культурних традиціях, ментальності. Наприклад, нужди та потреби фізичних осіб можуть змінитися у зв‘язку зі зміною стилю та образу життя, соціального статусу, юридичних осіб – зміною напряму діяльності, зміною пріоритетів керівництва або інвесторів і т.д. Споживач також може переглянути фінансові мотиви свого співробітництва з підприємством – в основному, або в результаті зміни фінансових можливостей у бік зменшення, або у результаті появи нових, більш вигідних пропозицій від конкурентів.

Наведена класифікація доводить, що існує три основні моделі поведінки споживача: емоційна, інертна та раціональна.

Найбільш лояльними є ті клієнти, які віддані підприємству у силу емоційних  мотивів. Вони можуть вважати, що їх вибір оптимальний, навіть якщо вартість послуг, що пропонується, вища, ніж у конкурентів. Клієнти цієї емоційної групи рідко переоцінюють свої нужди та дотримуються своїх переконань досить довго.

Інертні споживачі також рідко переоцінюють свої потреби, так як вони впевнені, що переорієнтація на іншу компанію пов‘язана із непотрібними ускладненнями, клопотами. Ці клієнти часто здійснюють покупки “за звичкою”. Слід зазначити, що інертні споживачі по своїй суті не є лояльними – їм байдуже у кого купляти.

Раціональні клієнти виступають найбільш масовою споживчою групою, яка складає біля 40 % всіх споживачів у будь-якій галузі. “Раціоналісти” схильні часто переоцінювати свої можливості та запити, виходячи із таких критеріїв як ціна, якість послуги та рівень сервісного обслуговування. Вони, як правило, завжди хочуть отримати більше за менші або за ті ж гроші.

Групи лояльності різні для відповідних галузей, ринків і навіть окремих компаній.

Поділ споживачів на відповідні класи потрібний, щоб розроблена програма лояльності діяла на ключові групи споживачів та заохочувала саме ті мотиви, які важливі для підприємства. Основним критерієм, за яким група споживачів відноситься до ключової, – розмір прибутку, яку приносить ця група споживачів. Хоча на різних ринках критерії можуть змінюватися.
Лояльні споживачі мають наступні психологічні установки по відношенню до бренду:

– споживачі будуть завжди надавати перевагу цьому бренду;

· готові платити більше саме за цей бренд;

· рекомендують цей бренд іншим споживачам.

Найбільш чуттєві до ефекту лояльності сфери діяльності, які потребують високого інтелекту та професіоналізму: страхування, банківська діяльність, видав чина справа і т.д.

2. Статус лояльності та його виміряння

Найбільш простими для вимірювання є компоненти поведінкової лояльності, які визначаються наступним чином:

1) перехресний продаж – кількість додаткових товарів фірми, які куплені споживачем у певний проміжок часу;

2) збільшення покупок – сума або частка збільшення розміру покупки одного і того ж товару за певний проміжок часу;

3) повторні покупки – кількість повторних покупок;

4) підтримка споживачем досягнутого рівня взаємодії із фірмою – відносна постійність суми покупки одного і того ж товару за певний проміжок часу.

Складові лояльності сприйняття виміряти складніше. У якості індикаторів цього виду лояльності будуть виступати:

1) інформованість, яка визначається як ступінь відомості фірми на цільовому ринку. Крім того, інформованість може бути виміряна як кількість рекомендацій існуючих споживачів, які призводять до залучення нових споживачів;

2) задоволеність, яка тісно пов‘язана із оцінкою якості послуги. Оцінка задоволеності часто зводиться до оцінки якості послуги. Задоволеність споживача складається із трьох складових:

а) якості ключових переваг;

б) якості процесу надання послуги;

в) сприйняття цінності послуги.

Відношення і до послуги, і до обслуговування, і до ціни формується під впливом наступних факторів:

а) особистих;

б) соціальних;

в) ситуаційних.

Відповідно оцінку задоволеності доцільно проводити по трьом напрямкам:

а) оцінка якості ключових переваг;

б) оцінка процесу надання послуги;

в) оцінка цінності послуги, що сприймається споживачем.

Оскільки фірма повинна вивчити динаміку задоволеності, то її дослідження повинно проводитися регулярно, бажано щорічно. Крім того, для оцінки лояльності необхідно порівняння її поведінкових параметрів та параметрів, що сприймаються. Значення складових поведінкової лояльності, як зазначалося вище, можна отримати із бази даних фактично по кожному споживачу у будь-який час. Однак виміряти лояльність, що сприймається, для кожного споживача, причому регулярно неможливо. Тому доцільно проводити оцінку і поведінкової лояльності, і лояльності сприйняття посегментно.
В залежності від рівня поведінкової лояльності та лояльності сприйняття можна виділити різні типи лояльності (таблиця 2.).

Таблиця 2.

Матриця “Лояльність/задоволеність”

	Поведінкова лояльність
	Задоволеність маркою

	
	висока
	низька

	Повторні покупки марки
	Справжня лояльність
	Хибна лояльність

	Покупка марки конкурентів
	Латентна лояльність
	Відсутність лояльності


Справжня (абсолютна) лояльність – високому рівню поведінкової лояльності споживачів відповідає високий рівень лояльності сприйняття. Така лояльність корисніше всього для фірми. Абсолютно лояльних споживачів легше всього утримати. Причому для цього може бути достатньо підтримки існуючих стандартів якості.

Латентна лояльність означає, що високий рівень лояльності, що сприймається, не підкріплюється поведінкою споживача, який виділяє дану фірму із кола конкурентів, але придбає продукти не так часто або не у тій кількості, як справжній (абсолютно) лояльний споживач. Причинами цього є перш за все зовнішні фактори, наприклад недостатній рівень доходу споживачів. У такій ситуації фірмі необхідно укріплювати досягнутий рівень шляхом розвитку поведінкової лояльності. Для цього можуть використовуватися, як приклад, цінові стимули.

Хибна лояльність має місце у тому випадку, коли поведінковій лояльності відповідає низький рівень лояльності сприйняття. Ця ситуація є загрозливою, оскільки споживач не прив‘язаний до фірми. Його покупки можуть бути наслідком обмеженої пропозиції, звички (послугами даної фірми традиційно користуються інші члени родини), тому як тільки споживач знайде фірму, яка задовольняє його у більшій мірі, він відмовиться від обслуговування. Для утримання споживачів, які демонструють такий тип лояльності, необхідно підсилювати лояльність сприйняття.

Відсутність лояльності надає мінімальні можливості для утримання. Фірмі слід відмовитись від утримання цієї частини споживачів, причому, вони є вигідні для неї, або приймати спеціальні заходи для підвищення перш за все лояльності, що сприймається.

Таким чино, лояльність є основним показником рівня взаємодії споживача та фірми, причому, має дві сторони: поведінкову та ту, що сприймається. І поведінкова лояльність, і лояльність сприйняття включає у себе ряд компонентів, які можуть бути використані для виміряння лояльності. Нагадаємо, що найбільш істотний внесок у формування лояльності вносить задоволеність споживачів, причому для утримання споживачів необхідно досягнення максимального рівня задоволеності. Однак для визначення можливостей підвищення лояльності споживачів потрібно оцінити міру поєднання як лояльності сприйняття, так і поведінкової лояльності. Максимальні можливості для утримання надає абсолютна лояльність, трохи менше – прихована лояльність, обмежені можливості утримання у випадку хибної лояльності та їх практично немає при відсутності лояльності.

Шлях до лояльності лежить через задоволеність споживача продуктом та послугами, які надаються постачальником. Це робить задачу об’єктивного виміряння задоволеності споживачів однією із центральних в організації системи маркетингових досліджень для фірми. Задоволеність споживачів дозволяє:

· збільшити лояльність до фірми, бренду;

· знизити кількість скарг клієнтів;

· підвищити толерантність до ціни;

· закріпити частку ринку, яка досягнута;

· зменшити операційні витрати;

· здешевити залучення нових клієнтів;

· розповсюдити думку про позитивну репутацію фірми на ринку.

Комплексний підхід до оцінки задоволеності:

1) виміряння статусу лояльності, фіксація випадків “переключення” клієнтів;

2) дослідження споживчої задоволеності, оцінка набору параметрів сервісу, які надаються продавцем;

3) анонімне спостереження з метою об‘єктивної оцінки та порівняння рівня сервісу, які надаються клієнтам в ситуації, яка моделює процес покупки.

Виміряння статусу лояльності. Має місце взаємозв’язок між задоволеністю споживачів та їх лояльністю до фірми. Виміряння лояльності можна сприймати як зовнішню оболонку всієї системи оцінки клієнтського відношення. Один із методів виміряння статусу лояльності – побудова карти ринку (рис. 1.). Це діаграма, яка створена на основі кількісного дослідження статусу лояльності. Споживачам може бути задане таке запитання: які із наступних марок ви знаєте або користувались колись? На запитання пропонуються, наприклад, наступні варіанти відповідей:

1) не знаю (формується група “незнаючі”);

2) знаю, але не користувався (формується група “не користувачі”);

3) користувався, але більше не користуюсь (формується група “відхиляючі”);

4) користуюсь поряд з іншими (формується група “нейтральні”);

5) споживаю частіше всього (формується група “ті, хто надає перевагу”).

Можливі й інші варіанти відповідей.

	“Користувачі”
	“Знаючі”
	“Незнаючі”

	
	“Ті, хто надає перевагу”
	

	
	“Нейтральні”
	

	
	“Відхиляючі”
	

	“Не користувачі”
	“Ті, хто позитивно відно-ситься”
	

	
	“Нейтральні”
	

	
	“Ті, хто негативно відно-ситься”
	



Рис. 1. Потенційний ринок споживачів марки

Розмір чарунки відображає частку групи у загальній кількості споживачів, вісь Х – процент знання марки; вісь У – процент використання марки. Можуть бути запропоновані наступні показники для виміряння статусу лояльності для зрілої марки або для фірми, яка знаходиться у стадії зрілості:

1) частка сприйняття: % “тих, хто надає перевагу” / % “користувачів” х 100;

2) частка відхилення: % “відхиляючих” / % “користувачів” х 100.

Показником задоволеності клієнтів слугує більш висока частка сприйняття та більш низька частка відхилення, ніж у конкурентів.

Показники виміряння статусу лояльності для марки, що виводиться на ринок, або для недавно діючої на ринку фірми наступні:

1) частка знання: % респондентів, які знають марку;

2) частка проби: % “користувачів” / % “знаючих” х 100.

Таким чином відстежуються показники лояльності потенційного ринку.

До основних принципів, яких необхідно дотримуватись при побудові системи виміряння задоволеності споживачів, відносяться наступні:

1) постійні зміни очікувань споживачів;

2) рішучість керівництва забезпечити відповідність та задовольнити очікування клієнтів.

Різний ступінь задоволеності обумовлений різними причинами та потребує різних методів покращення. Існує чотири основні складові впливу на задоволеність споживачів:

1) основні риси продукту або послуги, які споживачі очікують від всіх конкурентів;

2) основна система обслуговування продукту та його підтримки;

3) здатність фірми компенсувати витрати;

4) здатність фірми задовольняти персональні запити споживачів або диференціювати товар.

Діють три моделі поведінки клієнтів фірми, які можуть вплинути на формування різних варіацій клієнтської лояльності:

1) емоційно позитивна поведінка. Найбільш лояльними є клієнти, які довіряють фірмі у силу емоційного фактору. У цій групі клієнти рідко переоцінюють свої споживчі потреби, так як вважають, що вибір на користь конкретної фірми є оптимальним. Слід відмітити, що на перший погляд стійка лояльність цієї групи клієнтів підтримується практично неосяжними факторами;

2) індиферентна поведінка. Інертні клієнти, які рідко переоцінюють свої потреби, однак у силу того, що переорієнтація на іншу фірму пов‘язана із небажаними витратами, або із причини слабкого емоційного зв‘язку з самою фірмою та її послугами. У даному випадку прикладом можуть слугувати компанії, які надають страхові або комунікаційні послуги. Дана цільова група не схильна до зниження або підвищення рівня споживання;

3) оціночна раціональна поведінка. Раціональні клієнти, яка підтримують або знижують існуючий рівень споживання, є найбільш масовою споживчою групою, яка складає 40 % всіх клієнтів у будь-якій галузі. Ця група у більшій мірі схильна переоцінювати свої можливості та запити та виходячи із таких критеріїв, як ціна продукту, його якісні характеристики та рівень сервісного обслуговування.

Крім того, модель лояльності клієнтів своя практично у кожній фірмі, оскільки кожна фірма має індивідуальну модель поведінки по відношенню до клієнтів.

Ці моделі визначаються п‘ятьма основними факторами:

1) періодичність покупок, які здійснюються (спеціалісти розглядають цей фактор (здійснення повторних покупок) як ключовий у розвитку фірми);

2) емоційне та фінансове значення покупки;

3) рівень диверсифікації пропозиції з боку клієнтів;

4) частота використання додаткових послуг;

5) простота зміни фірми, що обслуговує.

Враховуючи ці фактори, керівництво фірми може по-новому поглянути на проблему залучення та збереження клієнтури.

Існують по меншій мірі три фактори, які пояснюють важливість створення лояльності до бренду або конкретного постачальника послуги:

1) більший обсяг продажу. Із зростанням конкуренції, входженням нових гравців на ринок все більшого значення набуває утримання вже існуючих клієнтів. Чим ближчий рівень лояльності клієнтів до фірми до 100 %, тим більш захищеними є позиції фірми на ринку;

2) можливість встановлення “преміальної” ціни на послуги. Лояльні споживачі менш чуттєві до зростання цін, так як вони платять не за функціональні характеристики продукту, а за ту унікальну позафункціональну цінність, яку надає постачальник послуги;

3) лояльні споживачі менш чуттєві до рекламних та промакцій конкурентів.

3. Програми лояльності та їх ефективність

Програма лояльності – маркетинговий інструмент, який сприяє оптимізації взаємовідносин фірми, яка надає послуги, з клієнтами. Метою застосування програм лояльності є не тільки залучення нових клієнтів, але й встановлення довгострокових відносин із вже існуючими покупцями. В основі будь-якої такої програми покладений принцип заохочення клієнта. Популярність програм лояльності висока та продовжує зростати. Прогнози ринку свідчать, що ця тенденція збережеться ще достатньо тривалий час. Програми, ймовірніше за все, стануть глобальними, а рівень винагороди та простота участі будуть визначальними факторами успіху.

Необхідність розробки та впровадження програми лояльності підтверджують такі дані:

· підвищення лояльності споживачів на 5 % може збільшити прибуток на 50-75 %;

· наявність програми лояльності входить до першої трійки причин вибору магазину, здогнавши такий параметр як широта асортименту товарів;

· витрати споживачів на фірмах, які пропонують програми лояльності, вище на 46 %;

· створення системи роботи з постійними клієнтами дозволяє підвищити обсяги продаж не менш, ніж на 15 %.

Існує три основні напрями роботи фірми з лояльністю споживачів:

1) постійна підтримка тих, хто лояльний;

2) залучення тих, хто не знайомий із брендом;

3) інформування тих, хто не знайомий із брендом.

Впровадження програм лояльності, які базуються на бонусній системі, є одним з головних компонентів маркетингової стратегії фірми.

Програми лояльності:

– стимулюють купляти більше та частіше;

· допомагають фірмам налагодити масовий зв‘язок з покупцями, надаючи їм можливість віддячити покупців за великі трати або з’ясувати причини зниження трат;

· надають цінну інформацію про поведінку споживачів;

· розвивають довіру до бренду фірми;

· надають фірмам можливість відстежити тенденції, особливо зміну смаків або споживчої поведінки;

· дозволяють оптимізувати витрати на маркетинг, допомагаючи фірмам робити правильні пропозиції клієнтам.

Програма лояльності, якщо вона правильно сформована та ефективно застосовується надає можливість фірмі отримати ряд переваг. Серед них основними є наступні.

1. Закріплення за собою постійного клієнта. Не всі покупці однакові для фірми. Ефективна програма лояльності допоможе утримати кращих (найбільш прибуткових) споживачів, збільшити цінність тих, хто купляє менше, та дозволить знизити витрати на випадкових клієнтів. Важливо розуміти цінність кожної групи споживачів та відповідно визначати рівень вкладень у них.

2. Збереження та збільшення рівня продаж за рахунок постійних клієнтів.
3. Можливість матеріального та психологічного заохочення клієнтів. Програми лояльності досить ефективно впливають на поведінку споживачів.

4. Можливість персонального звернення до клієнта з врахуванням його психографічних характерник (наприклад, шанувальнику модного одягу можна повідомити про надходження нової колекції). Схеми заохочення лояльності дають можливість створювати бази даних відносно споживачів, що дозволить роздрібним торговцям робити пропозиції, базуючись на попередніх споживчих звичках цих людей. Дослідження свідчать, що звичайно постійних покупець витрачає більше, а суперечок з ним менше. Крім того, з раціоналізацією комунікацій та реклами зменшують витрати. По суті, створення подібних схем дозволяє перейти від не персоналізованих рекламних звернень до прямого маркетингу.

5. Збільшення розміру разових покупок постійних клієнтів.

6. Концентрація уваги на цільовій групі клієнтів і, відповідно, застосування певних стимулів до тих клієнтів, які дають максимальну віддачу. Це одна з головних переваг, яку постачальники можуть мати із схем лояльності, яка дозволяє скоротити вплив рекламних звернень, більше того, значно скоротити витрати на рекламу. Ключем слугує накопичення інформації, яка при необхідності розділяється на сегменти.

7. Можливість залучення постійних клієнтів до просування продукту, що пропонується. Ще одне “за” – можливість залучення споживачів до участі у просуванні рекламного продукту. Учаснику програми надаються бонуси за покупки особами, яких він залучив. Таким чином, замість одного клієнта фірма отримає декілька.

8. Програма лояльності дозволить оптимізувати відношення із постачальником. Крім більш точного вибору 20 % товару, який забезпечує 80 % продаж, можна зробити більш лояльними постачальників. Якщо запропонувати найбільш цікавим постачальникам активніше заохочувати постійних покупців за придбання саме їх товарів, можна досягти у постачальників додаткових пільг. Таким же чином можна вплинути на рівень реалізації тих чи інших товарів.

9. Можливість комбінації продажу.

Використання бази даних для інших (супутніх) товарів, у тому числі з попереднім дослідженням або з використанням вже наявної інформації.

10. Можливість додаткових продаж. Використання лояльності до бренду, магазину, фірмі дозволяє випустити під цією маркою новий виріб, орієнтуючись безпосередньо на споживачів, які вже знають даний магазин фірму.

Програма лояльності також забезпечує:

· проведення маркетингових досліджень;

· підвищення іміджу фірми у очах клієнтів та конкурентів;

· створення додаткового рекламного простору.

Існує дві основні форми виміряння успіху програми лояльності: виміряння поведінки та виміряння споживчого відношення.

1. Виміряння поведінки потребує порівняння учасників програми та випадкової контрольної групи покупців, які не приймають участі у програмі. Існують наступні ключові елементи стеження за зміною поведінки:

· частота повторних покупок;

· середній розмір продаж на одного учасника;

· кількість неактивних покупців;

· зміна товарної марки та постачальника.

2. Виміряння споживчого відношення. Воно досягається за допомогою опитувань покупців, як учасників програми лояльності, так і випадкової контрольної групи. Необхідно використовувати запитання, які дають змогу розкрити наступні споживчі наміри:

· здійснити повторну покупку;

· готовність до подальших відношень;

· готовність до придбання додаткових послуг;

· змінити постачальника послуги.

Серед недоліків програм лояльності можна визначити наступні:

· великі обсяги інформації про картки, чеки, бонуси, яку необхідно постійно відстежувати;

· витрати учасниками часу на такі дії, як відрив купонів, збереження талонів, чеків, запам‘ятовування ідентифікаційних номерів;

· недосконалість деяких програм з точки зору зручності використання та заплутаність правил;

· обмежений строк дії;

· штучні обмеження щодо розміру винагороди учасників;

· відсутність зацікавленості з боку співробітників фірми;

· часта зміна правил.

Види програм лояльності.

Всі програми лояльності можна поділити на дві категорії: цінові та нецінові.

Цінові програми. Цінові програми лояльності почали активно проваджуватись з початку 90-х років. Першими їх запровадили авіакомпанії, надаючи своїм пасажирам можливість накопичити безкоштовні “милі” за кожен переліт на борту літака саме цієї компанії. Ініціативу авіаперевізників підхопити туристичні фірми, готелі, а потім програми лояльності почали застосовуватися у всіх сферах – від роздрібної торгівлі до банків, від Інтернет-провайдерів до лікарень.

Цінові програми поділяються на дисконтні та бонусні, існують також і комбіновані програми – дисконтно-бонусні. При всій різноманітності схем, всі цінові програми схожі у тому, що діють на раціональну модель поведінки.

Дисконтні системи надають у тому чи іншому вигляді знижку на придбання послуг, виходячи із певних параметрів: це може бути сума першої покупки або сума покупки за місяць, частота покупок або час здійснення покупок.

Цінові програми лояльності, побудовані на знижках, переслідують дві цілі:

1) “прив‘язати” клієнта до компанії (тут він отримує гарантовану знижку);

2) збільшити обсяг і/або частоту покупок (купляє тільки тут, купляє більше із-за того, що отримує знижку).

Дисконтна система лояльності не позбавлена недоліків. По-перше, раціональні споживачі мобільні та оцінюють, преш за все, співвідношення “ціна/якість/послуги”, часто з акцентом на ціну. Лояльність таких споживачів швидко зникає, як тільки їм запропонують більш вигідні умови в іншому місці. По-друге, надання знижок зменшує прибуток підприємства (хоча більшість сьогодні готові свідомо йти на зменшення маржі для постійних клієнтів задля того, щоб зберегти або розширити частку ринку). По-третє, надаючи знижку, підприємство турбується не про майбутні продажі, а про минулі, в той час як у бонусних системах компанія примушує споживачів інвестувати свої кошти. Саме тому бонусні програми лояльності стають все більш популярними.

У бонусних програмах споживачі накопичують бонуси, які потім дають їм право на додаткове матеріальне заохочення. Наприклад, зібравши 100 балів, споживач отримує подарунок. У якості призового бонусу може виступати і знижка на всі подальші покупки. Бонусні програми лояльності особливо поширені у авіакомпаніях, у багатьох операторів мобільного зв‘язку, у клініках, у сфері оренди автотранспорту, туризмі, готельному бізнесі і т.д. У бонусних програмах регулярність покупок (частота) має першочергове значення – саме за рахунок покупок, що повторюються, споживач може швидше накопичити бонуси і отримати бажану винагороду. Бонусні програми можуть бути простими та більш складними, багатоступеневими.

При зовнішніх відмінностях конусної системи від дисконтної, вони є аналогами, тому що клієнт заохочується за допомогою цінових факторів і отримує у підсумку щось матеріальне.

Можна наводити багато прикладів ефективності та успішності цінових програм лояльності, але, незважаючи на це, останнім часом подібні програми викликають критику на свою адресу – їх навіть називають “вбивцями лояльності”. По-перше, слід враховувати те, що ринкова ситуація швидко змінюється. І якщо 10 років тому можна було роздати тисячу карток на знижку та отримати тисячу лояльних клієнтів, то сьогодні це вже неможливо. Більшість споживачів приймають участь у декількох бонусних програмах лояльності одночасно. У деяких програмах знижку сьогодні можна купити, що само по собі дещо парадоксально.

По-друге, у межах цінових програмах досить часто заохочуються не ті споживачі, які є цінними, та зовсім не та поведінка, яка найбільш вигідна компанії. Наприклад, клієнт, який здійснює дорогі покупки, може розраховувати на більш високий відсоток знижки, а отримує її у такому ж розмірі, як і всі інші. чи є лояльним клієнтом, той який набирає бонуси виключно заради отримання безкоштовного? У глобальному сенсі – ні, оскільки, він, по суті, використовує компанію та її лояльність тимчасово – до моменту отримання винагороди.

По-третє, багато цінових програм дуже схожі на хабар клієнту, а деякі навіть вступають у протиріччя з етикою – наприклад, це стосується програм стимулювання для лікарів та провізорів аптек.

Цінність дисконтних та бонусних програм становиться все нижче. Але справжня причина зниження ефективності цінових програм набагато глибша, та її можна легко зрозуміти, якщо поглянути на поняття “лояльність” з точки зору PR-фахівців. Споживач вже давно купляє не ціну, а цінність.

Нецінові програми. Ці програми передбачають те, що споживач отримує винагороду за своє співробітництво з підприємством не у вигляді матеріальних, а у вигляді емоційних переваг. Найбільш розповсюджений тип таких нематеріальних користай – це різного роду “привілеї”. Наприклад, у багатьох авіакомпаніях це проявляється в тому деякі клієнти розміщуються в окремих залах очікування за спеціальними реєстраційними стойками (по принципі “без черги”). Інший різновид привілей – клуб лояльних споживачів. Вступ до клубу може передбачати певні цінові переваги (наприклад, отримання тієї ж фіксованої знижки із врученням відповідної картки), але обов‘язковим є присутність і нецінових факторів. Наприклад, члени клубу можуть отримувати запрошення на спеціальні заходи (тест-драйви нових моделей автомобілів, покази нових колекцій одягу або взуття, заходи за участю відомих осіб – дизайнерів, акторів, співаків і т.д.).

При використанні нецінових методів важливим моментом є поширення інформації лояльним клієнтом. Розглянемо два варіанти. Клієнт здійснив покупку на певну суму , щоб отримати знижку. Чи буде він розповідати про це всім своїм знайомим, друзям, партнерам? Інший варіант – клієнт здійснив покупку, після чого його запросили на захід або вручили подарунок на честь дня народження компанії. Споживач обов‘язково поділиться своєю радістю з близькими. Біле того, лояльний клієнт буде рекомендувати компанію та її послуги, а це – вірний шлях до отримання нових клієнтів. Таким чином, лояльний клієнт, який довіряє компанії, виступатиме каналом залучення нових клієнтів, при цьому саме підприємство не витрачає зусиль на їх залучення.

Програма нецінової лояльності не може існувати сама по собі, не будучи пов‘язана з ціновою програмою. Перед розробкою нецінової програми лояльності необхідно вивчити цінності компанії та її послуг в очах споживача. Цього можна досягти, якщо доповнити цінову програму лояльності неціновою.

Якщо цінові програми лояльності спрямовані на зміну поведінки клієнтів (здійснювати покупки, здійснювати покупки частіше, здійснювати покупки на велику суму), то ціль нецінових програм – змінити відношення клієнтів (від недовіри до довіри, від скептіса до поваги). А сформоване позитивне відношення, в свою чергу, змінить поведінку клієнта. Такий “непрямий” шлях притаманний для Public Relations, як відомо, результати, які досягнуті за допомогою PR, виступають довгостроковими та стабільними. Ось чому доповнення цінових програм неціновими у багато разів підвищить ефективність роботи програм лояльності, забезпечить повернення вкладених коштів та створення дійсно лояльних, довгострокових відносин підприємства – з клієнтами та іншими ключовими групами суспільства.

Існують короткострокові програми лояльності спрямовані в основному на “заманювання” покупця, та довготривалі спрямовані на “прив‘язання” покупців до фірми шляхом організації довгострокових систем преміювання.

Заохочення покупця може бути трьох типів:

1) нарахування призових очок (бонусів);

2) надання знижок або систем знижок;

3) одноразова винагорода.

Рівень винагороди та простота участі – визначальні фактори потенційного успіху програми лояльності.

Основними є наступні види програм лояльності.

1. Дисконтні програми. Це найбільш відомий та поширений вид програм заохочення; їх спрощений різновид – купони на разову знижку. У програмах лояльності використовуються вже не прості (фіксовані) знижки, а дисконт, який залежить від певних умов: часу покупки, номеру чеку, історії взаємовідносин даного клієнта з магазином (фірмою) тощо. Безумовно, первинно дисконтні програми були спрямовані здешевити продукт та зробити його більш цікавим. Але дисконтна система вичерпує себе із-за високого розповсюдження дисконтних карток. За рахунок знижки не можна зробити покупців більш лояльними. Завжди є конкурент, який запропонує ціну нижче.

2. Накопичувальні дисконтні програми. Різновид програм заохочення, який стає популярним у роздрібних торговельних мережах.

Програми заохочення з накопичувальною знижкою часто реалізуються на базі ручного або полуавтоматичного обліку, коли необхідно збирати касові чеки, потім міняти на картку початкового рівня знижки, потім знову збирати чеки, щоб обміняти на нову картку з підвищеним рівнем і т.д. така технологія перевантажує покупця та може викликати позитивні емоції тільки у окремих осіб.

3. Бонусні програми заохочення. Їх сутність полягає у тому, що здійснюючи покупку, клієнт отримує призові очки, бонуси, зібравши певну кількість яких , він може обрати та отримати приз. Тут має місце явна матеріальна та моральна вигода. Одним із позитивних моментів цієї програми є те, що вона відсікає випадкових покупців.

4. Конференції, які проводяться із бізнес-партнерами. Все частіше частина бюджетів українських компаній достається бізнес-партнерам – ключовим клієнтам. Багато компаній раз на рік проводять і великомасштабні зустрічі з бізнес-партнерами, на яких розповідають про плани та новинки. У межах таких конференцій можна встановити більш тісні ділові відносини: особистий контакт з керівництвом компанії або з менеджером відділу продаж полегшує їх подальше спілкування. Основна мета проведення конференцій – підвищення лояльності до компанії.

Програми лояльності можна поділити на коаліційні та індивідуальні. Індивідуальні програми розробляються спеціально для однієї конкретної фірми. В коаліційних програмах приймають участь різні фірми із різних сфер бізнесу.

Існує п‘ять рівнів відносин, які можуть мати місце у фірми зі споживачем:

1) основний рівень відносин. Фірма надає послугу та потім не здійснює ніяких дій;

2) реагуючий рівень відносин. Фірма не тільки надає послугу, але просить повідомити, якщо у споживача виникнуть будь-які питання чи проблеми;

3) відповідальний рівень відносин. Через певний проміжок часу після надання послуги продавець сам телефонує покупцю для перевірки ситуації та відповідає на всі його запитання, а також вислуховує пропозиції із покращення процедури надання послуг;

4) проактивний рівень відносин. Співробітники фірми час від часу телефонують клієнту з пропозиціями відносно повторного надання послуги або її удосконалення;

5) рівень партнерства. Фірма безперервно працює із клієнтами для пропозиції кращої споживчої цінності. Сюди можна віднести програми заохочень, надання додаткових фінансових переваг, індивідуалізація та персоніфікація послуг.

4. Маркетинг взаємовідносин

Утримання існуючих споживачів замість залучення нових є ціллю маркетингу взаємовідносин. У 1983 р. цю концепцію вперше згадав Л.Беррі, коли мова йшла про маркетинг послуг при описанні нового підходу до маркетингу, орієнтованого на більш тривалу взаємодію із споживачем.
Маркетинг взаємовідносин – сукупність практичних прийомів утримання споживачів.

Маркетинг взаємовідносин забезпечує наступні переваги для фірми:

· досягнення зниження витрат, особливо пов‘язаних із залученням клієнтів;

· у фірми зростає кількість та сума покупок, оскільки постійні споживачі збільшують витрати по зростаючій ставці, та кінцевий прибуток перевищує знижки цієї категорії споживачів. Втрата такого сегменту – втрата великого прибутку;

· забезпечується наявність ключової групи споживачів, яка надає фірмі ринок для тестування та виведення нових продуктів або пропозицій з меншим ризиком, завдяки чому зменшується невизначеність для фірми в цілому;

· виникають перепони для входу конкурентів на ринок за рахунок утримання стабільної бази споживачів, крім того, стабільна база задоволених споживачів є запорукою утримання персоналу фірми.

За допомогою маркетингу відносин споживач також отримує ряд переваг:

– тісна взаємодія з фірмою, яка приносить психологічні переваги (споживач спілкується з постійними співробітниками, йому не потрібно кожен раз звикати до нових людей);

· отримання соціальних переваг (встановлення дружніх відносин з персоналом);

· взаємодія з фірмою, яка дає і економічні переваги (отримання знижок і т.д.);

· пристосування постачальником послуги під конкретного споживача за рахунок тривалого співробітництва.

Принципи маркетингу взаємовідносин наступні:

– акцент на тривалу взаємодію, на противагу окремим транзакціям, і, як наслідок, на утримання споживачів проти їх залучення;

– економічне обґрунтування утримання споживачів, що включає орієнтацію на прибуткових споживачів (споживчі сегменти);

· більша увага до якості, ніж у традиційній концепції маркетингу;

· застосування у маркетингу відносин розширеного комплексу маркетингу, оскільки традиційний маркетинговий комплекс (4Р) недостатній для побудови довготривалих відносин із споживачем;

· внутрішній маркетинг як важлива складова маркетингу взаємовідносин.

Взаємовідносини складаються із ряду епізодів взаємодії споживача та фірми, причому послуги як мінімум двічі виступають основною умовою для виникнення взаємовідносин.
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