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Графический материал к диплому на тему: Лояльность потребителя: зарубежный опыт, российская практика.
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ВВЕДЕНИЕ
1.ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ЛОЯЛЬНОСТИ ПОТРЕБИТЕЛЯ
1.1. Процесс формирования программы лояльности потребителя
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Рис.1.1.Различные определения лояльности потребителя и уровни лояльности 










Рис.1.2. Классификация лояльности по причинам возникновения.
. 

















Рис.1.3. Виды лояльных клиентов и стратегии поведения компании.
рендинг














Рис. 1.4. Программа лояльности как часть брендинга.



















Рис. 1.5.Концепция программы лояльности.













Рис. 1.6.Ошибки при разработке программ лояльности.



















Рис.1.7. Классификация программ лояльности клиентов.








Рис. 1.8.Преимущества и недостатки универсальной программы лояльности.
2.  ОПЫТ ФОРМИРОВАНИЯ ПРОГРАММ ЛОЯЛЬНОСТИ ЗАРУБЕЖНЫМИ И РОССИЙСКИМИ КОМПАНИЯМИ
2.1.Программы лояльности зарубежных компаний


Рис.2.1.В каких программах лояльности больше участников.

Рис.2.2. Рейтинг мировых зарубежных брендов косметики в 2014г.

Рис.2.3. Рейтинг мировых зарубежных брендов косметики по объемам прибыли в 2012г.

Рис. 2.4.Условия проведения акции:  «Купи два продукта Olay и получи подарок».
Таблица 2.1
Призовой фонд стимулирующей лотереи«Супер увлажнение Olay»
	Пункт
	Наименование выигрышей
	Количество выигрышей, разыгрываемых в одном розыгрыше, шт.
	Общее количество выигрышей, шт.

	7.3.1.
	Комплект, состоящий из косметической продукции торговой марки “OLAY” серии ”Active Hydrating”, упакованный в подарочную корзину
	20 
(Двадцать)
	20 
(Двадцать)

	7.3.2.
	Поездка в Турцию на 2 (Двух) человек на 8 (Восемь) дней, 7 (Семь) ночей, который включает в себя: 
-оформление медицинской страховки на период поездки; 
-авиаперелет эконом-класса (Москва – Турция - Москва); 
-трансфер аэропорт – отель – аэропорт; 
-проживание в отеле (5 звезд) в стандартном двухместном номере по системе «все включено», а также денежный Приз в размере 45 000 (Сорок пять тысяч рублей).


	3 
(Три)
	3 
(Три)
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Рис.2.5.Бренд компании Avon – США
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Рис.2.6.Бренд компании L’Oreal

Рис.2.7. Бренд косметической компании NEUTROGENA.
Источник: Рейтинг самых известных брендов косметики по версии Forbes[http://kosmetika-dlya-vseh.ru/reyting-kosmeticheskih-brendov.html]


Рис.2.8. Бренд компании Nivea
2.2.Опыт российских компаний по формированию лояльности
Таблица 2.2
Коалиционные программы лояльности, действующие в России

[image: image4.jpg]masuis KOAJMITHOHHBIE IPOTPAMMEI JIOAJIBHOCTH, IEHCTBYIONIHE B POCCHH

HABBAHHE

TEPPHTOPHS KOJMYECTBO NAPTHEPHI

«Casamof x1y6»  Poccust

Eayopens
Mioropy
Kommas
Kommnxa

Ky
Carbon

Pocons

Mocksa, Caskr-
Tlerep6ypr

Mocxa,

Kpacrospexutt
xpatt, Xaxaons

YUACTHHKOB
Bonee 14 s

Bowee 4y

Boree 1,4 i

ceneti

Boxee 1,7 amxx

Her g

330 THC.

Her gasme

54 MapTHEpA: ABNAKOMIAMILI, ATEKH, CATOHSI COTOBOM CASII, pec-
TOpaHHI, TYPUPME 1 2P

13 NIAPTHEpOR: AITTEIH, MATASIHE TOBAPOR 1% SAOPOBLS, ORERAL X
oGy, TTTeIRHAR CHCTeMS, CATOHB COTOROM CBRAI I AD.

16 MapTHopoR: AmTTer, GANKIN, KITHOTeATpH, PECTOPAXH, CATIOH c0-
‘Topofi cBAowM, MaraNIS (TPOAYKTORBE, TOBPOD AL SAOPOBHS) 1 AP.
7 naprHepoR: pecTOPANH, TYPQUPAM, MATA3HAL TOBAPOB S 30-
[DOBBSL KT, OMECEL 1 OGY B, TEXHIKI .

12 TapTHopoP: GAMIN, KIHOTEATPH, MATASHHE! TeXHHI! 1 TPOAYE:
‘rop miTams 1 2.

22 maprasepa: AGC, KIHO, PeCTOPAHH, MATASHIE TPORYKTOR IHTa-
HI, TOBApOB At JAOPOBBSL I ZP.

4 maprmepa: ABC, canon corosoft cago, IIATeAHAS CICTeMa, TOPH-
futeckas KoRcaITHHIOBas dipya





Рис.2.18. Доля россиян, имеющих дисконтные и бонусные карты (с 2001-2013г.г.)


Рис.2.19. При оплате каких товаров российские потребители пользуются дисконтными и бонусными картами(%)по данным за 2013г.
 Таблица 2.3
Программы лояльности косметической компании«Natura Siberica»(Натура Сиберика)
	Зарегистрированным покупателям
	Незарегистрированным покупателям

	[image: image5.png]


   Ⅰ. Единовременная скидка.

	Единовременная покупка на сумму
от 3000 руб.
	3%
	Единовременная покупка на сумму
от 5000 руб.
	3%
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   Ⅱ. Подарок.

	Покупка на сумму от 1000 руб.
	+Подарок
	Покупка на сумму от 1000 руб.
	+Подарок

	[image: image7]   Ⅲ. Доставка.

	Покупка на сумму от 2000 руб.
	Бесплатно
	Покупка на сумму от 2000 руб.
	Бесплатно
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   Ⅳ. В День рождения.

	При покупке в течении недели до и
после Вашего Дня рождения.
	10%
	 -
	- 

	[image: image9.png]


   Ⅴ. Накопительная скидка для постоянных покупателей.

	"Бронзовый покупатель"
При общей сумме заказов 10000 руб.
	3%
	 -
	- 

	"Серебряный покупатель"
При общей сумме заказов 20000 руб.
	5%
	 -
	- 

	"Золотой покупатель"
При общей сумме заказов 30000 руб.
	7%
	 -
	- 

	"Платиновый покупатель"
При общей сумме заказов 50000 руб.
	10%
	 -
	 -


3. АНАЛИЗ ПРОГРАММ ЛОЯЛЬНОСТИ КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА BOBBI BROWN  И ЕГО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ  
3.1. Характеристика бренда Bobbi Brown  и оценка эффективности деятельности компании  
3.2. Анализ существующих программ лояльности  косметического бренда Bobbi Brown   
3.3. Разработка  программ лояльности бренда Bobbi Brown  и  ожидаемая эффективность предложенных рекомендаций
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
СПИСОК ЛИТЕРАТУРЫ
ПРИЛОЖЕНИЯ
ЛОЯЛЬНОСТЬ





лояльность по отношению к торговой марке - это «когда товар привлекателен потребителям в степени, достаточной для совершения повторной покупки. (У. Уэллс)





лояльность «как регулярное (повторяющееся) приобретение продукта данной марки, основанное на длительном с ней знакомстве и благоприятном к ней отношении (Дж. Росситер и Л. Перси)





-лояльность как «мера приверженности потребителя бренду». Лояльность показывает, какова степень вероятности переключения потребителя на другой бренд, в особенности, когда он претерпевает изменения по ценовым или каким-либо другим показателям. При возрастании лояльности снижается склонность потребителей к восприятию действий конкурентов (А.Д. Аакер).





Лояльное поведение –это как  «предпочтение одной марки при каждой покупке продукта». «потребитель следует модели повторной покупки, потому что именно эта торговая марка достаточно хорошо удовлетворяет его потребности, или потому что у него формируется личная привязанность к марке». Кроме этого, «данная марка предоставляет все искомые выгоды, соответствует стилю жизни потребителя или же ее характер (образ) совпадает с характером потребителя».( Г. Фоксол).





Лояльность как преданность своему источнику ценности. Лояльный покупатель не меняет источник ценностей, то есть из раза в раз приобретает товар или услугу, и рекомендует его своему окружению (Фредерик Рейчхельд).
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«У меня нет выбора»





Приверженность





Привычка





Заинтересованность





Трудность перехода





Монополия





Причины лояльности





Эмоциональный








Рациональный








Поведенческий








Уровни 


лояльности





«Думать страшно обо всей этой суете»





«Почему бы не воспользоваться льготами»





«Это так удобно»





«Они лучшие»





Виды лояльных клиентов





Стойкие





Приверженность, высокая оценка нашей компании, слабый интерес к конкурентам





Уязвимые





Внешне лояльны, но инертны или интересуются конкурентами





Непостоянные





Нет приверженности, активно интересуются конкурентами





Доступные





Явно предпочитают альтернативных поставщиков





Награждать за лояльность, стимулировать устную рекламу, вовремя исправлять ошибки





Стимулировать обратную связь и позитивную приверженность





Объективная оценка затрат и преимуществ удержания. Сосредоточиться на областях отставания удовлетворенности





Избавляться. Шансы на удержание крайне низки





Стратегии поведения компании





-это форма маркетинга, которая направлена на создание долгосрочных отношений с клиентами, с целью сделать их постоянными покупателями. Лояльность позволяет понять потребности клиента и разработать те сервисы обслуживания, которые ему необходимы. Программы лояльности направлены на увеличение удовлетворенности клиента компании. Программы повышения уровня лояльности являются частью комплекса стратегий по работе с брендом.





Программа лояльности








процесс формирования имиджа бренда в течение длительного периода через образование добавочной ценности, эмоционального либо рационального «обещания» торговой марки либо немарочного продукта, делающего его более привлекательным для конечного потребителя, а также продвижение торговой марки на рынке.





Брендинг





Основные цели программ лояльности





получение дополнительной прибыли за счет продаж  продукта





формирование нового продукта или новых каналов своей 


продукции





продвижение торговой марки





привлечение новых клиентов





удержание существующих клиентов





противодействие усилиям конкурентов по переманиванию клиентов





Основные задачи программ лояльности





Концепция программы лояльности





Какие основные цели преследует программа лояльности?








удержание клиентов, поощрение лояльных и важных клиентов, поиск новых клиентов, помощь в работе других подразделений компании, создание базы данных клиентов, построение коммуникаций, прочие и второстепенные цели








На какие целевые группы будет рассчитана программа?








постоянные клиенты, VIP-клиенты, определенные группы клиентов, случайные клиенты, потенциальные клиенты, розничные продавцы и диотрибьюторы, все целевые группы, выборочные группы, выбранные сегменты целевых групп 








Между какими участниками рынка кампания стремится установить взаимоотношения, используя программу лояльности?








производитель - розничная сеть, производитель – потребитель, розничная сеть - потребитель











Какой тип программы лояльности будет больше всего отвечать поставленным целям?








клуб потребителей, клубные карточки; бонусная программа или др., программа лояльности открытого типа, программа лояльности закрытого типа, условия участия, разграничение участников (например: особые условия участия для VIP-клиентов), предполагаемая ориентация программы лояльности (например: на особенности интересов или образа жизни клиентов).








Какие привилегии должна предлагать программа лояльности





материальные: дисконтные цены, скидки, две единицы товара по цене одного и т.д.


специальные цены ; нематериальные: специальное обслуживание, страховые полисы, 


путешествия и развлечения, семинары и конференции, подарки в рамках программы


культурно-спортивные мероприятия и пр.











Долгосрочная финансовая концепция. Концепция коммуникаций





Какие предстоят расходы, концепция и дизайн журнала программы, рассылка, горячие линии, встречи, WEB-сайт и т.д., способ общения участников программы - между собой и с компанией-организатором








Каким образом должна быть организована программа лояльности. Показатели оценки программы





персонал (количество сотрудников, их обучение),  техническое обеспечение (компьютеры, база данных, телефонные коммуникации), по каким показателям  будет оцениваться программа лояльности и др.








Поверхностное планирование





часто бывает, что бюджет, как недостаточный, так и избыточный, не достигает определенных целевых групп. Игнорируется разнообразие в способах взаимодействия с клиентами. Все это приводит к тому, что программа не приносит желаемых результатов. 





Нерентабельность





Стоимость вознаграждения потребителя за преданность марке должна быть пропорциональна средней ценности товаров или услуг им потребленных. 





Неоригинальность





Часто компании идут по легкому пути – дублируют программы лояльности конкурентов.





Пустые обещания





Недооценка числа потребителей, которые воспользуются системой, приведет к исчерпанию единиц товара для вознаграждения. Помимо этого могут возникнуть вопросы в обслуживания большого количества клиентов или иные организационные расхождения.





Поощрение не тех, кого надо








Программа лояльности "для всех" на самом деле представляет собой программу "ни для кого", потому что невозможно удовлетворить потребности всех клиентов одним и тем же. Таким образом, важно перед введением в действие программы лояльности детально очертить целевую группу, которая будет наиболее доходна для компании.





Ошибки при разработке программ лояльности





Несоответствие имиджу компании





Очередной ошибкой является несоответствие наград или выгод от программы лояльности имиджу бренда. Оба эти элемента должны быть взаимосвязаны друг с другом. Выгода для клиента должна будоражить его воображение и ассоциироваться с данным брендом. Нельзя премировать постоянного покупателя белья для похудения сладостями.





Недостаточные коммуникации





География зоны обслуживания





Международная�Национальная�Региональная �Местная





Состав эмитентов и фирм участников





Локальная�Межфирменная �Банковская�Независимая





Профиль деятельности фирм-участников





Специализированная,�Объединенная (коалиционная),�Универсальная





Тип потребителя программы





для конечных потребителей;�для предпринимателей и дистрибьютеров





Правила вступления





Открытые�Закрытые





Временной признак (срок действия)





без ограничения срока действия; с ограниченным сроком действия





Вид предлагаемой привилегии





Материальная�Нематериальная�Смешанная





В зависимости от того, что накапливается





Бонусы, очки, рубли, доллары , скидки





Пол владельца





Юнисекс�Только для мужчин�Только для женщин





По социальному статусу





Карточки, рассчитанные на элитных клиентов; карточки, рассчитанные на покупателей, относящихся к среднему классу; прочие.





Классификация программ лояльности





По стоимости





Платные, бесплатные





Количество логотипов





Одноэмитентная (с одним логотипом);совместная (с двумя и более логотипами)





Универсальная программа лояльности





Преимущества





Недостатки





Управление и консолидация в одних руках детализированной базы клиентов.





Дополнительные затраты на непрофильные нужды по работе с базой данных клиентов.





Программы «Аэрофлот Бонус», «Трансаэро Привилегия».





Примеры программ
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