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Анотація: Лояльність споживачів є важливим фактором для успішного бренду. Для формування лояльності необхідно мати чітку стратегію позиціонування бренду, яка підкреслює його унікальність та відповідає потребам цільової аудиторії. Крім того, необхідно надавати споживачам позитивний досвід взаємодії з брендом, який формує позитивне сприйняття бренду. Ключовими елементами формування лояльності є надання якісних продуктів та послуг, які відповідають потребам та очікуванням споживачів.
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Annotation: Customer loyalty is an important factor for a successful brand. To build loyalty, it is necessary to have a clear brand positioning strategy that emphasizes its uniqueness and meets the needs of the target audience. In addition, it is necessary to provide consumers with a positive experience of interaction with the brand, which forms a positive perception of the brand. The key elements of building loyalty are the provision of quality products and services that meet the needs and expectations of consumers.
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Протягом останніх десятиліть, термін "лояльність споживача" все частіше пов'язується з брендингом, оскільки основною метою стратегії бренду є створення та зміцнення взаємовідносин між споживачем та брендом. Маркетингове поняття "лояльність" було введено на початку 20-го століття. В 1923 році соціолог Мелвін Коуплендодни із перших ввів термін "споживча лояльність" та визначив її як "споживач, який купує ваш бренд в 100% випадків". Хоча це визначення не є точним, воно не дає відповіді на те, чому саме споживач обирає цей бренд, а також не описує інших властивостей лояльних споживачів. Концепція споживчої лояльності почала розвиватися більш докладно з 1980-х років. У сучасній зарубіжній економічній літературі можна знайти багато визначень поняття "споживча лояльність". Теоретичний зміст лояльності розглядається як складова трьох елементів: довіра; прихильність до цінностей; довготермінові відносини. Лояльність споживачів визначається як їх уподобання до продукту, послуг, сервісу, торгової марки, логотипу, зовнішньому вигляду, персоналу, системи обслуговування конкретного підприємства [1, с. 62].

Основна мета брендингу в підприємстві полягає в тому, щоб привернути та утримувати клієнтів, які забезпечують постійний розвиток організації та її конкурентоспроможність на ринку. Збільшення кількості лояльних клієнтів допомагає зміцнити позиції підприємства на ринку, підтримувати оптимальні ціни та стабільні потоки коштів, що створює базу для подальшого розвитку. Лояльність до бренду допомагає значно підвищити ефективність комунікації з клієнтами та розподіляє відповідальність за прийняття рішень щодо маркетингу на всіх працівників організації, включаючи представників вищого менеджменту. Саме управління організацією відповідає за формування та розвиток довготривалих відносин з клієнтами.На жаль, більшість вітчизняних організацій використовують лише програми лояльності для формування лояльних клієнтів, що стає недостатнім в умовах зростання конкуренції та глобалізації. Фактично, формування та підтримка лояльності клієнтів є складним та тривалим процесом, який вимагає використання різноманітних інструментів. Тому структура процесу формування та підтримки лояльності клієнтів повинна складатися з декількох ключових елементів, які будуть розглянуті далі:

Перш за все, важливо зрозуміти, що бренд - це не просто логотип або назва товару. Це комплексний підхід до створення унікального ідентифікатора, який включає в себе не тільки виготовлення продукту, а й маркетингову стратегію, взаємодію зі споживачами, рекламу, промоакції та багато іншого. Одним з ключових елементів ефективного бренду є якість продукту. Якісний продукт забезпечує задоволення споживачів, створює позитивні враження та збільшує ймовірність повторних покупок. Відповідно, важливо забезпечувати високу якість продукту, постійно вдосконалювати його та вирішувати проблеми, які можуть виникнути.

Другим ключовим елементом є тісна взаємодія зі споживачами. Компанії повинні забезпечувати швидкий та якісний сервіс, відповідати на запитання та пропозиції, вирішувати проблеми та задовольняти потреби своїх клієнтів. Це дозволяє зберігати та підвищувати рівень лояльності споживачів.

Третім елементом є маркетингова стратегія. Компанії повинні розробляти ефективну маркетингову стратегію, яка відповідає на потреби своїх споживачів та визначає свій унікальний стиль та конкурентні переваги. Сучасні технології дають можливість компаніям залучати нових споживачів та підтримувати існуючих, використовуючи різні канали комунікації, такі як соціальні мережі, електронна пошта, повідомлення, веб-сайти та інше. Ефективний маркетинг дозволяє збільшувати свідомість про бренд, залучати нових клієнтів та зберігати існуючих.Крім того, промоакції та знижки можуть стати додатковими інструментами для залучення нових та підтримки існуючих споживачів. Важливо розуміти, що знижки та промоакції повинні бути дійсно привабливими та не знижувати репутацію бренду.

І звісно ж наступним дуже знащучим елементом є реклама. Саме реклама є важливим інструментом для створення свідомості про бренд та залучення нових споживачів. Важливо створювати рекламні матеріали, які забезпечують емоційну взаємодію зі споживачами та розкривають переваги продукту. Рекламні матеріали повинні бути оригінальними та привабливими. Вони мають бути створені з урахуванням цільової аудиторії та її потреб. Крім того, рекламні матеріали повинні бути розміщені на правильних майданчиках, які досягають свою цільову аудиторію. Сучасні технології дозволяють створювати персоналізовану рекламу, яка звертається до індивідуальних потреб та зацікавлень споживачів. Це може бути важливим чинником для залучення нових клієнтів та збереження існуючих. Крім того, важливо забезпечувати стабільність у рекламній кампанії, щоб зберегти ідентичність бренду  та підвищити рівень лояльності.
Отже, для формування лояльності споживачів до бренду необхідно поєднувати ефективний маркетинг, високу якість продукту, якісний сервіс та привабливі промоакціїй рекламу. Це дозволить зберігати та залучати нових споживачів, збільшувати дохід та стабільність бізнесу, а також зміцнювати позиції бренду на ринку.

Згідно зі статею від Іncust надаються конкретні поради та приклади, які можуть допомогти брндам збільшити лояльність своїх клієнтів. В цілому, головна думка полягає в тому, що лояльність до бренду залежить від того, наскільки споживачі задоволені якістю товарів та послуг, які вони отримують, а також наскільки компанія спілкується зі своїми клієнтами та надає їм додаткові переваги. Найважливішим за їхніми спостереженнями для підвищення лояльності споживачів до бренду це дотримання кількох стратегій,серед них [2]:

1. Оцінка ринку конкурентів;

2. Оцінка поточного ставлення клієнтів до на нашого бренду;

3. Розробка індивідуальної стратегії підвищення лояльності;

4. Реалізація стратегії на практиці;

5. Перевірка досягнення мети.

Формування сприйняття лояльності визначається тим, наскільки споживачі надають перевагу певному бренду та яку думку вони мають про нього. Цей аспект можна виміряти за допомогою опитувань і базується на двох головних метриках: задоволеності і обізнаності. Задоволеність споживачів визначається їхнім відчуттям задоволення від використання товару або послуги, порівнянням з їх очікуваннями та реально сприйнятою якістю. Обізнаність описує ступінь відомості про бренд та його продукцію на цільовому ринку. Важливо зазначити, що задоволеність споживачів тісно пов'язана з якістю товару чи послуги, а також з процесом придбання та сприйняттям цінності продукту. Ці фактори формуються під впливом особистісних, соціальних та ситуаційних чинників. Імідж бренду також значно впливає на сприйманий аспект лояльності. Існують різні причини, які впливають на ступінь задоволеності споживачів, і кожна з них вимагає відмінних методів для підвищення задоволеності. Основні складові впливу на задоволеність споживачів включають: основні ознаки товару/послуги, які очікуються від конкурентів підприємства; систему пропозиції товару/послуги та її підтримку; здатність компенсувати збитки; здатність задовольняти персональні запити споживачів або диференціювати товар чи послугу.

Рівень лояльності споживачів до бренду залежить від їх моделей поведінки та ступеня задоволення взаємодії з підприємством. Це може призвести до абсолютної, латентної, удаваної лояльності або відсутності лояльності взагалі. 

Абсолютна лояльність виникає, коли високий рівень поведінкової лояльності споживача відповідає високому рівню сприйманої лояльності. Це найбільш сприятлива ситуація для бренду, яке може легко утримувати таких споживачів шляхом підтримки існуючих стандартів якості.

Латентна лояльність виникає тоді, коли високий рівень сприйманої лояльності не підтримується поведінкою споживача. Іншими словами, споживач виділяє конкретнийбренд серед конкурентів, але не купує його товари/послуги настільки часто, як абсолютно лояльні споживачі. Причинами цього можуть бути зовнішні чинники, такі як недостатній рівень доходу. У цьому випадку бренд повинно зміцнювати своє становище, розвиваючи поведінкову лояльність за допомогою цінових стимулів.

Удавана лояльність виникає, коли явній поведінці відповідає низький рівень сприйманої лояльності. Це загрозливо, оскільки споживач не має прив'язаності до бренду. Купівлі можуть бути обмеженими через власні звички.Для утримання споживачів з удаваною лояльністю, необхідно підвищувати їх сприйняття бренду. Це можна зробити, наприклад, за допомогою підвищення якості товарів або послуг, поліпшення обслуговування клієнтів, розробки бонусних програм, акцій, знижок та інших стимулів, які змусять споживача переоцінити своє сприйняття підприємства і перетворити його на поведінкову лояльність.

У випадку відсутності лояльності споживачів до бренду, необхідно активно застосовувати маркетингові техніки, що дозволять залучити нових клієнтів та покращити імідж підприємства. Для цього можна використовувати рекламні кампанії, виставки та ярмарки, конкурси та розіграші призів, а також співпрацювати з іншими компаніями, щоб залучити нових клієнтів з їх баз.


Отже, можна зробити висновок, що формування лояльності споживачів до бренду є багатоаспектним та складним процесом, який залежить від різноманітних факторів та вимагає постійної роботи і уваги до деталей. Проте, якщо бренд зможе створити позитивне сприйняття серед своїх споживачів, це стане джерелом значної конкурентної переваги.Важливо забезпечувати стабільність у роботі з ключовими елементами та постійно вдосконалювати стратегію для досягнення максимальних результатів. Успішне формування лояльності споживачів до бренду є довгостроковим процесом, який потребує значних зусиль, але в той же час може призвести до великого успіху компанії. Якщо бренд зможе залучити та утримати лояльних клієнтів, то він матиме більш стійку позицію на ринку та зможе збільшити свій дохід.
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