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М.О. ЛУКІЄНКО, НТУ «ХПІ», Харків, Україна

Програма лояльності як засіб залучення та утримання клієнтів

Головною метою діяльності підприємства є максимізація його прибутку, а
однією з задач на шляху до цієї мети є збільшення частки існуючого сегменту
ринку, що обумовлює необхідність реалізації підприємством заходів,
спрямованих на залучення нових клієнтів та утримання вже існуючих.

Програма лояльності - це комплекс маркетингових заходів для
стимулювання повторних продажів вже прихильних до компанії клієнтів в
майбутньому.

Основна мета будь-яких програм лояльності - зменшення плинності
покупців як мінімум на 10%. В таких ситуаціях часто користуються широко
відомим законом Парето (80:20), суть якого в наступному: 20% клієнтів
забезпечують 80% прибутку. Виходячи з цього закону можна зробити висновок
про те, що будь-яка програма лояльності повинна бути націлена саме на ці 20%,
тому що витрати фірми на маркетинг для збільшення числа нових споживачів
перевищують витрати на підтримання лояльності вже завойованих клієнтів.

Існує два основних способи утримання споживачів:
1) створення таких умов, які б перешкоджали переходу існуючого клієнта

до конкурентів;
2) максимальне задоволення всіх побажань клієнта
До розповсюджених методів підвищення лояльності клієнтів, які

підтверджують свою дієвість на практиці, слід віднести:
1. “Try and buy” («Спробуй і купи»). Даний спосіб привертає увагу

потенційного клієнта до продукту або послуги, збільшуючи при цьому
лояльність до фірми.

2. Сервіс. Якщо фірма не надає сервіс на належному рівні, то вона
ризикує втратити не тільки потенційних, а й існуючих лояльних клієнтів.

3. Партнерські ініціативи (в програмі лояльності беруть участь відразу
декілька фірм). Клієнт, набуваючи знижку або бонус у однієї з фірм-учасниць,
автоматично може розраховувати на бонуси і знижки у решти фірм-учасниць.

4. Персоніфікована робота з клієнтами. Цей метод передбачає
індивідуальний підхід до кожного клієнта в незалежності від його статусу в
даній фірмі.

5. Підвищення кількості послуг, використовуваних клієнтом в компанії.
Якщо клієнт користується великим набором товарів чи послуг якоїсь компанії,
то ризик втрати такого клієнта для компанії мінімальний.

Більшість фірм при створенні програми лояльності в першу чергу
прагнуть запропонувати своїм клієнтам лише матеріальну вигоду, яка, по суті,
буде представляти собою звичайні знижки. Проте серед всіх інструментів
програми лояльності за мірою ефективності знижки перебувають на
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останньому місці. Самими ж сильними є ті способи, які засновані на емоціях та
викликають у клієнта довіру до фірми. Також можна запропонувати йому
унікальні привілеї, які виглядали б як свого роду знак поваги до покупця за те,
що він купує продукцію або послугу, а не як банальна знижка.

Аналіз сучасних тенденцій свідчить про те, що в Україні більшість
підприємств обирає переважно матеріальну програму лояльності клієнтів,
зводячи її до звичайних знижок. Як виявила світова практика, даний метод не є
ефективним і поступається іншим методам. Проте економічні реалії України
спонукають покупців віддавати перевагу саме матеріальним програмам
лояльності через відчуття реальної економії, що в умовах низької купівельної
спроможності людей є вагомим критерієм.

Через те, що більшість конкурентів має однотипні програми лояльності,
орієнтовані на надання знижки, покупців такі програми вже не утримують у
якогось одного продавця. Інтегруючи світовий досвід в українську економіку та
враховуючи вагомість матеріальних програм лояльності, доречним є
запровадження інших методів матеріального стимулювання:

1) Cash-back. Програма лояльності, що дозволяє клієнтові повертати
частину витрачених коштів. Сума коштів, що будуть повернені, може бути
фіксованою або визначатися по відношенню до витрат і повертатися на
банківську картку чи на мобільний рахунок. Даний метод отримав розвитку у
банківській сфері та у сфері послуг, а саме службах таксі. При однакових
тарифних умовах клієнт обирає службу, яка повертає визначену суму коштів на
мобільний рахунок своїх клієнтів після кожного виклику.

2) Система бонусних рахунків. Програма лояльності, що орієнтована на
утримання клієнтів шляхом поповнення їх бонусних рахунків. Сума поповнень
може залежати від суми витрачених коштів, куплених товарів, часу покупки чи
інших маркетингових заходів. Дана програма є більш поширеною, проте її
особливістю є те, що клієнт може витратити отримані бонуси лише в
конкретних випадках, в той час як перша програма передбачає вільне
використання клієнтом отриманих коштів.

Використання конкретних методів залучення й утримання клієнтів та їх
ефективність залежать від специфіки діяльності підприємства, статусу та стану
постійних клієнтів, їх частки у товарообігу підприємства та їхньої незамінності.

В Україні поширені програми лояльності, спрямовані перш за все на
матеріальне стимулювання вже існуючих клієнтів, що обумовлено станом
української економіки. Проте серед матеріальних програм лояльності
українськими підприємствами робиться акцент на систему знижок, що зменшує
унікальність цієї програми лояльності.

*Робота виконана під керівництвом канд. фіз.-мат. наук, доц.О.М. Нащокіної.
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