ПРИЛОЖЕНИЕ Б

Понятие лояльности потребителя
[image: image1.bmp]Под лояльностью потребителя следует понимать предпочтение клиента к определенной марке, товару, месту приобретения товара, к фирме. Иначе говоря, лояльность - это качество, которое присуще потребителю товара или услуги, из раза в раз возвращающегося к нему и передающего информацию о нем  другим потребителям.  Другими словами,  лояльность – это преданность своему бренду. Множеством авторов разработаны свои определения к термину «лояльность», рисунок Б.1.






Рисунок Б.1.Различные определения лояльности потребителя и уровни лояльности.

Лояльность выражает приоритет некоторого продукта или бренда по отношению к другим и включает в себя  эмоциональный, рациональный и поведенческий уровни, рисунок Б.2. 




Рисунок Б.2-Уровни лояльности
Под эмоциональным уровнем понимается положительное отношение к товару (компании). Рациональный уровень предполагает, что потребитель понимать выгоды от приобретаемого продукта. Выгоды могут быть функциональными или нефункциональными, настоящими или придуманными. Поведенческий уровень выражается в опыте взаимодействия клиента с компанией, в неоднократном приобретении товара (услуги). Лояльность можно классифицировать по причинам возникновения: нет другого выбора, так удобно, эта компания является лучшей и др., рисунок Б.3. 












Рисунок Б.3. Классификация лояльности по причинам возникновения.
 Большинство из перечисленных причин лояльности , представленных на рисунке Б.3, мало имеют отношения к первоначальному значению слова «лояльность», не включая в себя ни верности, ни преданности, ни долга. Рассмотрим кратко причины лояльности представленные на рисунке Б.3. Лояльность к монополии  возникает тогда, когда у клиента недостаточно или совсем нет выбора, его «лояльность» не имеет ничего общего с преданностью, потому что она вынуждена и часто вызывает недовольство. Опыт показывает, что  клиенты, не имеющие достаточного выбора, как правило, совершенно не удовлетворены.

 Лояльность может возникать также  из-за трудности перехода в другую компанию. Клиент может уйти к другому поставщику только «в теории», поскольку затраты, сложность или беспокойство, связанное с таким переходом, слишком велики. В таких случаях потребители прибегают к смене поставщика лишь в качестве крайнего средства. Эти потребители (клиенты) склонны терпеть уровень удовлетворенности значительно ниже нормы. Однако такое нежелание менять поставщика едва ли может считаться настоящей лояльностью, и уж точно не предполагает верности, долга и преданности. 
          Лояльность в силу заинтересованности возникает во время каких-либо акций, скидок и других программ лояльности. В таком случае, потребитель прибегает к товарам или услугам той или иной компании из-за кратковременной выгоды (почему бы не воспользоваться льготами).

Рассмотрим сущность лояльности, которая возникает в силу привычки. Привычка – это, пожалуй, самая обычная причина того, что клиент обращается к одному и тому же поставщику. Времени у потребителей становится все меньше, и привычные рутинные решения становятся частью их жизни. Продукты на неделю покупаются в одном и том же супермаркете, потому что это удобно и привычно. Машина заправляется бензином на одной и той же станции по пути на работу, а после работы коллеги встречаются в одном и том же пабе. В результате компании с большой долей постоянных клиентов иногда испытывают ложное чувство уверенности, хотя на самом деле истинная приверженность к определенному поставщику может быть в этом случае очень низкой. Если появится новый супермаркет, паб или заправочная станция, которые удобнее, современнее или дешевле, прежний поставщик может обнаружить, что прежний высокий уровень постоянства клиентов не имел под собой никакой прочной основы. 
Еще одной причиной лояльности является- приверженность, которая проявляется в преданности, верности марке товара, услуги компании. Компаниям приходится постоянно, день за днем завоевывать лояльность потребителей, поставляя продукты и услуги, которые удовлетворяют их нужды каждый раз, при каждой встрече с клиентом. Истинная потребительская лояльность включает нечто большее, чем просто повторные покупки. Она должна содержать позитивную приверженность клиента к поставщику, и высокая степень этой приверженности отличает по-настоящему лояльных клиентов. 

Лояльных клиентов можно классифицировать на: стойких, уязвимых, непостоянных, доступных, рисунок Б.4. В зависимости от типов лояльности клиентов, компании должны разрабатывать стратегии поведения с клиентами. Так, в частности, стойких награждать за лояльность, стимулировать устную рекламу; с уязвимыми необходимо  стимулировать обратную связь и позитивную приверженность, с непостоянными сосредоточиться на областях отставания удовлетворенности, от доступных клиентов- избавляться, шансы на удержание таких клиентов крайне низки, рисунок Б.4.


















Рисунок Б.4. Виды лояльных клиентов и стратегии поведения компании.

Таким образом, стремясь к сохранению клиентов, следует ориентироваться скорее не на лояльность, а на приверженность. Последняя часто проявляется в поведении потребителей: они склонны рекомендовать другим предпочитаемого поставщика, готовы ездить дальше, чем необходимо, или платить большую цену, верят, что избранный ими поставщик лучший на рынке. Следует также отметить, что сохранение клиента и клиентская лояльность – не одно и то же. Потребитель может сохранять постоянство в силу привычки или высоких затрат на смену поставщика, не испытывая никакой лояльности. Лояльные потребители отличаются высокой степенью позитивной приверженности к поставщику. 
Для повышения лояльности потребителей разрабатываются программы лояльности. Программы повышения уровня лояльности являются частью комплекса стратегий по работе с брендом (брендинга).
лояльность по отношению к торговой марке - это «когда товар привлекателен потребителям в степени, достаточной для совершения повторной покупки. (У. Уэллс)





ЛОЯЛЬНОСТЬ





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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Причины лояльности





«У меня нет выбора»





Монополия





«Думать страшно обо всей этой суете»





Трудность перехода





«Почему бы не воспользоваться льготами»





Заинтересованность





«Это так удобно»





Привычка





Приверженность





«Они лучшие»





Виды лояльных клиентов





Стратегии поведения компании





Награждать за лояльность, стимулировать устную рекламу, вовремя исправлять ошибки





Стойкие





Приверженность, высокая оценка нашей компании, слабый интерес к конкурентам





Стимулировать обратную связь и позитивную приверженность





Уязвимые





Внешне лояльны, но инертны или интересуются конкурентами





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





Непостоянные





Нет приверженности, активно интересуются конкурентами





Доступные





Избавляться. Шансы на удержание крайне низки





Явно предпочитают альтернативных поставщиков








