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Введение
Обострение конкуренции, увеличение коммуникационных затрат, возникновение эффекта дефицита потребителей и рост их ожиданий обуславливают развитие концепции маркетинга взаимоотношений с потребителями, которая приходит на смену классическому трансакционному маркетингу. Если несколько лет назад маркетинговые стратегии были ориентированы на привлечение новых потребителей, то в последнее время акцент смещается на удержание существующих, формирование их лояльности и верности предприятию. Причиной таких перемен является осознание того, что долгосрочные отношения с клиентами являются экономически выгодными, т.к. гарантируют регулярные закупки, требуют более низких затрат маркетинга на одного потребителя и благодаря рекомендациям лояльных клиентов способствуют увеличению их числа.

Перед компаниями встает задача, которая касается не столько завоевания и удержания клиентов, сколько достижения долгосрочного партнерства на взаимовыгодных условиях. Компании декларируют клиентоориентированность как основную философию бизнеса.

В силу изменяющихся предпочтений и мотивов совершения покупки потребителем, большинство компаний вынуждены ориентировать свою маркетинговую деятельность на установление их привязанности к своему бренду, отражением которой является потребительская лояльность. В связи с этим и возникает необходимость разработки методик развития таких взаимоотношений и программ лояльности, что отражает актуальность выбранной темы для исследования.

Важность формирования отношений с потребителями признается во многих работах зарубежных и отечественных авторов, таких как И.В. Алешина, И.Ансофф, В.В. Бакаева, А. Бояршинов, Е.П. Голубков, Д.Е. Горелик, М.А. Добровидова, Ю.И. Зефирова, А.И. Ковалев, Ф.Котлер, Ж.Ламбен, А.Макаров, С.А. Мамонтов, М.В. Могилевич, A.B. Наумова, В.Р. Патрусевич, В.В. Салий, A.B. Цысарь, И.П. Широченская и др.

Теоретические основы управления отношениями с потребителями на основе программ лояльности, особенности построения программ лояльности разработаны и проанализированы в работах целого ряда зарубежных и отечественных ученых, таких как: Д Аакер, С.Браун, С. Бутчер, Вудкок Н., Гембл П., Р.Голдсмит, Т. Гоки, К. Гронроос, С. Койлз, Ф. Райхельд, В. Сессер, Стоун М., Г. Уоллард, Г.Фоксол, Дж. Хофмайер, Г.Л. Багиев, И. В. Лопатинская, В. П. Лукин, З.В. Куликова, О.В. Фирсанова, О.Я. Цуневская, А.В. Цысарь, И.П. Широченская.

Анализ имеющихся исследований по выбранной проблематике показал, что многие теоретические и методические аспекты управления отношениями с потребителями на основе программ потребительской лояльности недостаточно исследованы. Создание современных методов формирования и реализации программ лояльности позволит повысить эффективность управления отношениями с потребителями и получить дополнительные конкурентные преимущества.

Таким образом, цель исследования заключается в разработке рекомендаций по развитию программы лояльности потребителей услуг АЗС Кировской области.

Для достижения поставленной цели предполагается решение следующих исследовательских задач:

· рассмотреть сущность, классификацию и параметры оценки потребительской лояльности, дать характеристику и представить основные этапы формирования программы лояльности потребителей, изучить характерные особенности развития программ лояльности на рынке услуг;
· проанализировать экономическое состояние и конкурентное положение ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт»;
· провести исследование уровня потребительской лояльности ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт», представить обзор существующих программ лояльности;
· разработать программу для управления потребительской лояльности потребителей сети автозаправочных станций и оценить экономическую эффективность предложенных мероприятий;
В качестве объекта исследования выбрано Общество с ограниченной ответственностью «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» - один из крупнейших межрегиональных сбытовых операторов компании «ЛУКОЙЛ»

Предметом исследования является система управления программами потребительской лояльности ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт».

Теоретическую и методологическую основу исследования составляют классические и современные труды отечественных и зарубежных ученых в области маркетинга и теории управления взаимоотношениями с потребителями. 

В качестве информационной базы были использованы материалы научных периодических изданий, конференций и семинаров, ежегодники статистической информации, аналитические отчеты, результаты маркетинговых исследований, материалы первичной документации ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» за 2014-2016 гг. и др.

Основными методами исследования в работе стали монографический и диалектический методы, методы экономической и математической статистики, логического анализа, экономико-математическое моделирование и прогнозирование, метод сбора и анализ вторичной маркетинговой информации, метод анкетирования анкетирование.

Элементы научной, выносимые на защиту: 

1) предложен концептуальный подход к управлению отношениями с потребителями организации на основе программ лояльности, формируемых с учетом современных требований развития экономики. Авторский подход, в отличие от существующих, построен на принципах реализации долгосрочных, взаимовыгодных отношений со всеми ключевыми партнерами организации: потребителями, бизнес-партнерами, персоналом; разработана методика маркетинговой оценки клиентской базы организации. В отличие от существующих подходов для измерения уровня потребительской лояльности на предприятиях отрасли нефтепродуктообеспечения предлагается использовать такие ее составляющие, как продолжительность деловых отношений клиента с предприятием, а также удовлетворенность клиента данными отношениями;
2)предложен метод формирования и реализации организацией программы потребительской лояльности, который, в отличие от существующих, построен на создании механизма реализации программы и мониторинге выделенных автором показателей эффективности ее реализации.
Теоретическая и практическая значимость работы определяется возможностью использования выводов и рекомендаций при разработке программ повышения потребительской лояльности предприятиями сферы услуг и торговли и производственными предприятиями. В работе предложены методики анализа клиентского капитала, разработки программ лояльности и стимулирования персонала на основе показателей потребительской лояльности, даны рекомендации по выбору типа лояльности в зависимости от отраслевых и потребительских факторов. Представленные автором мероприятия и рекомендации по совершенствованию маркетинговой деятельности и развитию программ лояльности апробированы в ООО "ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт", что подтверждено справкой о внедрении.

По материалам исследований опубликовано две авторские научные работы объемом 0,5 печатных листа. Магистерская диссертация состоит из введения, трех глав, заключения, списка литературы из 50 источников и приложений. Работа содержит 16 таблиц, 16 рисунков Содержание работы изложено на 89 страницах машинописного текста.

Во введении обоснована актуальность темы, сформулированы цель, задачи, объект, предмет и методы исследования, отражены научная новизна, практическая значимость работы, указана реализация  результатов исследования.

В первой главе «Теоретические аспекты формирования потребительской лояльности на рынке услуг» обобщены и систематизированы научные подходы к определению понятия «лояльность», рассмотрены классификации, основные этапы формирования программы лояльности.

Во второй главе «Организационно-экономическая характеристика ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» рассматривается финансовое состояние предприятия, анализ рынка и конкурентное состояние предприятия.

В третьей главе «Анализ и совершенствование программы лояльности ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» проведено маркетинговое исследование предпочтений потребителей, обзор существующих программ лояльности, оценка эффективности предложенных мероприятий.

1 Теоретические аспекты формирования потребительской лояльности на рынке услуг
1.1 Сущность, классификация и параметры оценки потребительской лояльности

Достижение и закрепление преданности покупателей считается главной целью концепции маркетинга отношений, присутствие большущего числа приклнных по отношению к организации и платежеспособных покупателей имеет возможность гарантировать ей ряд значительных превосходства, как в коротко, например и в длительной возможности.
Одним из главных моментов, влияющих на преданность покупателей, считается уровень их удовлетворённости от прошлых воззваний в фирму. Довольство покупателей - наилучший показатель для определения вероятности совершения покупателем повторной приобретения. Больше такого, довольный клиент, быстрее всего, станет советоватьпродукцию фирмы собственным своим людям, приятелям и родным, собственно что считается мощным рекламным плюсом. Точное осознание устройств сотворения и поддержания преданности покупателей к бренду даст подсказку менеджерам верный дорога организации работы персонала и всей фирмы в целом, так как приверженный клиент не лишь только любит продукцию фирмы кандидатурам соперников, а еще склонен расходовать на продукцию компании гораздо более, чем случайный [16].
В прогрессивной рекламной литературе возможно повстречать довольно большое количество определений, имеющих отношение к термину «лояльность».
У. Уэллс считает, собственно что преданность по отношению к торговой марке - это «когда продукт привлекателен покупателям в степени, необходимой для совершения повторной покупки» [40].
Дж. Росситер и Л. Перси определяют преданность «как постоянное (повторяющееся) покупка продукта предоставленной марки, основанное на долгом с ней знакомстве и подходящем к ней отношении» [38].
А.Д. Аакер определяет преданность как «меру приверженности покупателя бренду». По его воззрению, преданность демонстрирует, какова уровень вероятности переключения покупателя на иной бренд, в особенности, когда он претерпевает конфигурации по ценовым или же любым иным показателям. При возрастании преданности понижаетсяпредрасположенность покупателей к восприятию поступков соперников [18].
Г. Фоксол беседует о приклнном поведении как о «предпочтении одной марки при всякой приобретению продукта» [41]. Он что, собственно что «потребитель идет по стопаммодели повторной приобретения, вследствие того собственно что как раз данная торговая клеймо довольно отлично удовлетворяет его необходимости, или же вследствие тогособственно что у него складывается собственная привычка к марке». Не считая сего, «данная клеймо дает все разыскиваемые выгоды, соответствует манере жизни покупателяили же же ее нрав (образ) совпадает с нравом потребителя».
Данько выделяет надлежащее определение преданности: «Лояльность - это мерило связи меж фирмой и ее покупателями, готовность размеренно и активно воспользоватьсяпредложениями фирмы на неизменной базе, безразличие к рекламным активностям соперников и готовность советовать «любимого» поставщика собственному соц окружению» (см. рис. 1) [12].
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Рисунок 1 - Составляющие лояльности потребителей

Отсюда следует, что потребительскую лояльность можно представить в виде сочетания двух компонентов: поведения и отношения. Под поведением принято понимать постоянные (повторные) покупки в течение продолжительного периода времени, под отношением - благоприятное отношение к марке, услуге, компании [22].
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Рисунок 2 - Показатели потребительской лояльности

Плюсы в оценке воспринимаемой лояльности состоят в том, что ее прогнозы рассчитаны на будущее поведение потребителей, поскольку она глубоко и устойчиво рассматривает процессы, происходящие в сознании потребителей.

К минусам можно отнести сложность и высокую стоимость проводимых измерений, поскольку проводится множество опросов потребителей.

Плюсами показателя поведенческой лояльности является как легкость при измерении и наблюдении, так и экономичность данных, поскольку, в основном необходима информация, находящаяся внутри компании, не требующая проведения дорогостоящих опросов потребителей.

Главный минус данного показателя состоит в том, что при расчетах, «непонятно куда исчезают потребители», поскольку из полученной информации так и не раскрываются причины того или иного их поведения.

В зависимости от уровня поведенческой и воспринимаемой лояльности можно выделить различные типы лояльности (см. рис. 3) [7].
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Рисунок 3 - Типы лояльности

Преданность довольно трубно замерить, например как в ведущем ни раз из покупателей не покупает 1 и ту же марку или же бренд каждый день, впрочем некая логика и ассоциация в выборе наличествует. Способы оценки потребительской преданности возможно образно поделить на 2 группы: математические способы, базирующиеся на построении кривой преданности, выявляющие довольство покупателей, претендующие незапятнанный индекс помощи и воздействие моментов создающих преданность и эмпирические способы, дозволяющие квалифицировать степень преданности и обнаружить преданность. Возможно отметить 7 ведущих способов оценки потребительской преданности.
1-ый способ - это способ деления необходимостей. Появление способа случилось еще в 50-е года XX века [14]. Данный способ считается одним из популярных, его сущностьзаключается в численном выражении: численность и частота покупок конкретной, марки к совокупному численности идеальных покупок.
К примеру, в случае если человек осуществил покупку в одном и что же магазине 8 один и 10, является, этот лавка занимает 80% от необходимости предоставленногопокупателя. Преданность покупателей ориентируется за счет данных, как нередко и в каком числе совершается приобретение одной компании по отношению к иной компании.
Рекламщики считают, собственно что покупатель считается приклонным лишь только в что случае, в случае если его толика повторных покупок оформляет не наименее 67 %. В случае если степень повторных покупок наименее 67%, то его идет по стопам считать «перебежчиком», клиентом с колеблющимся избранием меж различными компаниями. Из дефектов предоставленного способа, возможно отметить то, собственно что настоящего приклнного покупателя довольно непросто квалифицировать, например как покупатели не всякий раз избирают ту или же другую компанию или же марку, вследствие того собственно что считаются на самом деле приклнным. У покупателя имеют все шансы, есть иныепредпосылки, отчего он покупает продукт как раз в данном пространстве, к примеру: территориальная близость, т.е. нет способности поехать в иной лавка.
2 способ - способ Райхельда. Способ считается обычным в применении, но довольно действенным. Рейхельд считал, собственно что для вправду настоящего приклнногопокупателя, не принудит труда прорекламировать компанию или же марку собственным ближайшим или же собственному кругу общения, исходя из сего, фирма получит свежихпокупателей. Совета - это собственного семейства обязанность, которую берет на себя приклнный покупатель перед собственными приятелями и сослуживцами, т.к. в данномслучае он непосредственно готов поручиться за высочайшее качество продукта или же предложения [18].

Методология расчета Net Promoter® Score основана на ответе клиентов на единственный вопрос, который прогнозирует вероятность повторной покупки и рекомендации: «Насколько вероятно, что Вы порекомендуете эту компанию другу или коллеге?» Клиентам предлагается условно поместить свой ответ на шкале от 0 до 10.

Ответы обозначаются грядущим образом:
( 0-6 = критики - неудовлетворенные покупатели, которые имеют все шансы насолить Вашему бренду, отзываясь о нем отрицательно;
( 7-8 = нейтралы - довольные, но безразличные покупатели, которые имеют все шансы поменять собственные предпочтения в пользу конкурентов;
( 9-10 = промоутеры - приклнные покупатели, которые продолжат приобретать продукцию и советовать ее иным.
Незапятнанный индекс помощи рассчитывается по формуле: NPS = Толика промоутеров - Толика критиков, деленная на сплошное количество опрашиваемых.
Индекс рассчитывается за этап (месяц, год). В следующем основывается кривая совместной преданности покупателей.
3-ий способ придумали научные работники Дж. Хофмеер и Б. Райс, они придумали конверсионную модель, позволяющую замерить степень или же уровень приверженности покупателей [18]. К главным показателям предоставленного способа относятся: кандидатуры, довольство торговой маркой, значимость выбора бренда и шатания.
Показатель кандидатуры. Основополагающей предоставленного показателя, считается то, собственно что покупатель не заменяет эту компанию или же марку только вследствие того, собственно что кандидатуры, которые ему предлагают соперники, так же нехороши или же же еще ужаснее. Оценками предоставленного показателя имеют все шансыработать: соответствие свойства продукта и стоимости, непонятной приготовления продукта, срок годности продукта.
Показатель довольстве торговой маркой реализован на том, собственно что чем повыше степень довольстве покупателей к предоставленной марке, что более вероятности такого, собственно что этот покупатель будет приклнным. Из минусов предоставленного показателя возможно отметить то, собственно что поведение покупателей дурно соотносится с их довольством, в следствие этого довольство не открывает предпосылки действий покупателей. Впрочем довольство считается необходимым аспектом в отношениях межпокупателем и маркой или же компанией.
Показатель значимости бренда. Этот показатель реализован на значительности рассматриваемого бренда для покупателя, т.е. чем повыше внимание покупателя к этому бренду, что повыше возможность такого, собственно что он издержит свое время, на принятие заключения о том, какой бренд избрать. Приклнный покупатель, в случае неудовлетворенности от покупки предоставленного бренда, станет больше снисходителен, по отношению к нему, ежели не приклнный покупатель. Значит, чем повыше степеньпреданности, что повыше степень терпимости по отношению к бренду в случае неудовлетворенности им.
Показатель шатания считается главным в конверсионной модели, например как чем повыше степень нерешительности покупателя, по предлогу выбора что или же другой марки или же компании, что повыше возможность такого, собственно что он станет колебаться о совершения приобретению до последнего этапа. Значит, для этих покупателей важен катализатор, который они имеют все шансы получить в магазине, так как как раз там случается бесповоротный выбор покупателя.
Дефект предоставленного способа произведено в том, собственно что итоги способа невозможно предположить в количественном измерении, это связанно со сложностью покупкиответов на вопросы об уровне нерешительности покупателей при выборе марке или же компании и о значимости выбора торговой марке или же компании.
Покупатели имеют все шансы быть приверженными к предприятиям кое-каких продуктовых продуктов в мощь условных или же гедонистических индивидуальностей (алкоголь, шоколад). Восприятие бренда имеет возможность варьироваться, потому что покупатели имеют все шансы избирать продукты различных изготовителей в различных обстановках. В результате конечные итоги имеют все шансы подавать неверное представление для такого кто использует сведениям способом.
4-ый способ профессионалов ANA [24]. В предоставленном способе, изучая связь меж преданностью покупателей и степенью их довольстве возможно отметить надлежащиеразделы покупателей:
( потребители обязанные воспользоваться продуктами фирмой, то есть, у их нет способности выбора, по разным основаниям.
( неудовлетворенные покупатели или же покупатели «террористы»- отрицательно настроенные покупатели к предоставленной фирмы
( неопределившиеся потребители;
( постоянные покупатели, сюда же относят покупателей - «проповедников».
Сущность способа произведено в том, собственно что фирмы нужно не элементарно ублаготворить покупателя, а опередить все его ожидания, например как не всецелодовольный покупатель имеет возможность с легкостью переключится на компанию или же торговую марку соперников. Вербование неизменных покупателей, случается за счет наращивания степени преданности группы не определившихся покупателей, а удержание покупателей случается за счет стимулирования их повторных покупок. Отсель идет по стопам, собственно что верное увеличение преданности дозволит фирмы не лишь только сберечь и приумножить неизменных покупателей, но и не лишиться уже имеющих место быть.
5-ый способ, это способ П. Уилтона. Данный способ привлекателен с точки зрения градации значений аффективной преданности. Уилтон выстроил модель, которую именовал«лестница преданности клиента» (The Customer's Loyalty Ladder), где поделил покупателей на «адвокатов» и «союзников». Юристы у него это покупатели с подходящимотношение к бренду, то есть приобретают в ведущем продукцию лишь только предоставленной фирмы и в последующем советуют  эту компанию своим друзьям [18].

Истинная и конечная цель компании состоит в формировании лояльности к бренду. То есть на этом этапе появляются союзники/партнеры, которые имеют высокую степень приверженности бренду (покупают только продукцию данной компании), основанную на очень благоприятном к нему отношении, и участвуют в бизнес-процессах компании.

Шестой метод Д. Аакера. Автор предложил несколько показателей для измерения лояльности, среди которых выделяются следующие:

· наблюдение за моделями покупательского поведения;

· учет затрат на переключение;

· удовлетворение;

· хорошее отношение к торговой марке или фирме;

· приверженность.

Показатель наблюдения за моделями покупательского поведения является прямым способом измерения лояльности. К параметрам измерения здесь можно отнести:

· количество совершенных повторных покупок;

· процентное соотношение покупок конкурирующих торговых марок или фирм;

· количество потребления наиболее популярных торговых марок.

Показатель затрат на переключение. Суть показателя состоит в том, что лояльными потребителями считаются те потребители, которые на протяжении долгого времени предпочитают определенную торговую марку или фирму, так как не хотят подвергаться «риску изменений».

Показатель степени удовлетворенности является одним из ключевых показателей лояльности, так как определяет количество удовлетворенных и неудовлетворенный потребителей.

Показатель хорошего отношения к торговой марке или фирм может быть описан и оценен различными способами. Например, такими как: доверие, дружба, уважение хорошее отношение или же это может быть цена, которую готов заплатить потребитель за любимую торговую марку, не смотря на то, что она превышает цену конкурентов.

Показатель степени приверженности можно также измерить различными способами. Одним из таких является готовность потребителя рассказать своим друзьям или близким о положительных чертах торговой фирмы или марке и готовность рекомендовать ее окружающим.

Показатели оценки лояльности по методу Д. Аакера широко используются в маркетинговой деятельности многих компаний. Для исследования уровня потребительской лояльности применяются наблюдения, различные виды опросов: телефонные, личные, в интернете, также применяются глубинные интервью. В ходе полученных данных можно определить степень потребительской лояльности как по отдельным параметрам, например отношение к торговой марке или поведение потребителей, так и в целом.

Седьмой метод оценки лояльности, разработан Ж. Ж. Ламбеном [25].

Суть метода заключается в том, что оценка лояльности производится по трем направлениям:

· оценка качества основных преимуществ товара или услуги;

· оценка процесса и качества обслуживания;

· оценка воспринимаемой ценности товара или услуги клиентами.

Основой для процесса управления лояльности в компании должно послужить следующие правило: измерять уровень потребительской лояльности и если будет замечено изменение, то необходимо изучить этот период более детально. Нужно выявить, что повиляло на данное изменение, например, повышение цены на товар или дело в ассортименте. После этого стоит принять необходимые меры для улучшения взаимоотношений с потребителем.

Рассмотрев и проанализировав понятие потребительской лояльности и методы ее оценки, можно прийти к выводу, что определение является многогранным, а также не существует единого способа оценки лояльности.

Поэтому при определении уровня потребительской лояльности в компании необходим индивидуальный подход к выбору метода, где будет учитываться социально - демографические характеристики, спрос на услуги фирмы и чем занимается фирма.

1.2 Характеристика и основные этапы процесса формирования программы лояльности потребителей

В современном мире все более фирм изготовляют схожие по почти всем чертам продукты и дают сопоставимые по качеству и цены предложения. Соперничать в этих критерияхделается все труднее. Необходимым делается не продукт, а умение уверить в его значения покупателя. Как раз по данной основанию рекламные отряда желают создать очень максимально действенные меры, направленные на увеличение преданности покупателей.
Программка увеличения потребительской преданности предполагает под собой комплект поступков, для стимулирования покупателей и соответствует их притязаниям на базеконцепции маркетинга партнерских отношений.
Концепция маркетинга партнерских отношений, с учетом предъявляемых притязаний, обязана надеяться:
( удовлетворение необходимостей мотивированной группы большим численностью однотипных услуг (товаров или же услуг);
( успешность фирмы находится в зависимости от количества повторных воззваний клиентов и прочности во отношениях с партнерами, содействующих понижениютранзакционных издержек;
( заинтересованность покупателей и партнеров в долговременных отношениях при условии учета их персональных необходимостей и значения взаимодействия.
При разработке программки преданности нужно принимать во внимание, собственно что не все клиенты равноценны для фирмы. Действенная программка преданностисодействует удержанию наилучших (приносящих самую большую прибыль) клиентов, наращиванию значения тех, кто приобретает меньше, и понижению расходов на случайных покупателей. Программки преданности считаются уникальными для всякой фирмы. Впрочем есть конкретный комплект характеристик, с поддержкой коих имеет возможность быть охарактеризована буквально каждая программка.
Прогрессивная финансовая доктрина выработала некоторое количество раскладов к осознанию такого, как создать программку, при поддержке которой было бы вполне вероятносдерживать покупателей и увеличивать степень их преданности.
По воззрению С. Бутчера [6] нужно систематизировать программки преданности на замкнутые и раскрытые программки. Для введения в замкнутые программки нужноосуществить кое-какие обстоятельства - наполнить анкету, заплатить членские взносы и например дальше, в отрытую же программку имеет возможность вступить всякийжелающий, например как они не содержат практически никаких критерий.
Есть и иные систематизации, к примеру на ценовые и неценовые программки преданности. Неценовые программки - это программки, которые влияют в первую очередь на впечатлении, а под ценовыми понимаются программки, в базе коих лежит влияние на рациональное поведение [37].
Создатель Н. Г. Каменева к ценовым программкам относит бонусы и бонусные программки, а к неценовым клубы приклнных покупателей, в базе коих лежит передача его членам кое-каких выгод и льгот, труднодоступных ведущей массе покупателей, в что количестве и передача конкретных ценовых выгод [17].

Одна из наиболее распространенных классификаций программ лояльности основана на вознаграждении, то есть их можно разделить на материальные и психологические. Материальные базируются на ценовых инструментах (скидки, подарки, купоны), а нематериальные являются сочетанием и эмоциональных, и материальных выгод.

Исходя из выше перечисленного, можно обобщить классификацию программ лояльности (рис. 4) [9].
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В зависимости от количества участников программы лояльности можно разделить на коалиционные и индивидуальные программы лояльности. Индивидуальные разработаны одной компанией, для своих потребителей, а коалиционные объединяют несколько неконкурирующих между собой компаний, но нацеленных на одну аудиторию.

В зависимости от условий для участников и вступлений в программу можно разделить на открытые и закрытые программы.

Также программы лояльности моно разделить в зависимости от привязанности поощрения при приобретении товара. Прямые программы привязаны увеличить число продаж, для этого создается впечатление, что именно у вас покупатель может приобрести качественный товар по доступной цене. Косвенные программы требуют тщательной проработки и зачастую занимают достаточно долгое время.

Ценовые и неценовые программы зависят от выгоды, которую получает потребитель.

Рассмотрим этапы формирования с помощью таблицы 1 [28].

Таблица 1 - Этапы формирования лояльности
	Этапы
	Характеристика

	1 этап
	Анализ

	
	Анализ окружающей среды и конкурентов

Анализ существующих потенциальных клиентов

	2 этап
	Предварительная разработка стратегии формирования лояльности

	
	Описание текущей ситуации к формированию лояльности и основных барьеров

Установка цели и определение целевой аудитории программы

Для каждой целевой группы проводится разработка комплекса мероприятий формирования лояльности

Предварительное предложение по рекламной поддержке программы

Рассчитываются затраты для предложенных мероприятий

	3 этап
	Доработка программы формирования лояльности

	
	Обучение персонала и решение организационных вопросов

Техническая поддержка программы

	4 этап
	Внедрение программы

	
	Запуск клиентской базы

Разработка инструкции для сотрудников компании

Обучение сотрудников для работы с базой

Проведение мероприятий по формированию лояльности

	5 этап
	Оценка полученных результатов и корректировка программы


Главной целью первого этапа является исследование целевых групп, которые влияют на формирование лояльности. К результатам данного этапа можно отнести: анализ сегментирования потребителей; удовлетворенность потребителей; положительные и отрицательные характеристики деятельности компании; различные варианты поощрения или стимулирования постоянных потребителей и оценка лояльности персонала компании.

На втором этапе, исходя из результатов исследований, разрабатывается предварительная стратегия формирования лояльности компании. Результатами этапа становятся: предварительный вариант программы потребительской лояльности; план внедрения лояльности и предложения необходимые для формирования базы данных потребителей компании.

На третьем этапе идет доработка стратегии формирования предложенной программы лояльности, программу корректируют и дополняют. Здесь же происходит разработка принципов управления программой лояльности, внедрение программы в структуру организации компании, внедрение программного обеспечения или модели базы данных, а так же разработка пакета документов для данной программы. К результатам данного этапа можно отнести: окончательный вариант программы потребительской лояльности, пакет документов, который позволит приступить к реализации программы и клиентскую базу данных.

Четвертый этап характеризуется запуском программы лояльности. На данном этапе осуществляются: начало работы клиентской базы, разработка инструкции для сотрудников компании, обучение сотрудников для работы с базой. При реализации программы не стоит забывать об общении с потребителями: комментарии, жалобы, вопросы. Общение поможет, повысит лояльность потребителей и исправить ошибки в программе, если такие имеются. Для этого можно воспользоваться опросами, анкетированием посетителей и также можно воспользоваться услугами call-центра. К результатам четвертого этапа можно отнести: корректировка программы за счет мнения потребителей и сотрудников компании, улучшение структуры работы с базой данных и утверждение инструкций для сотрудников компании.

На последнем этапе происходит оценка результатов программы лояльности. Результаты пятого этапа: определения уровня потребительской лояльности после внедрения и оценка поставленных целей программы лояльности.

Итак, правильно разработанная программа лояльности способна стать основным конкурентным преимуществом компании.

Необходимо выполнение нескольких условий для создания эффективной программы лояльности:

· постоянное подчеркивание значимости клиента для компании. В этой связи, клубы лояльности - не столько поощрение вклада клиента в бизнес компании (бесплатный билет, скидки), сколько постоянное упоминание значимости клиента для компании;

· постоянный диалог с клиентами, получение обратной связи. В том числе и с помощью так называемых «горячих линий»;

· постоянное предоставление любой дополнительной информации.

Чтобы программа заработала, ей нужно заниматься длительное время. Ее нельзя провести и закончить за несколько недель или даже месяцев. И именно поэтому все вышесказанное делает таким ответственным принятие решения о проведении программы лояльности.
1.3 Характерные особенности развития программ лояльности на рынке услуг. Методы измерения лояльности

В критериях упадка торговые сети присваивают особенное смысл способности гарантированного реализована продуктов клиентам, за коих они ведут нешуточную конкурентную борьбу. Перед предприятием розничной торговли возникает рекламная неувязка выявления преданности клиентов, отчетливого описания процесса выбора покупателем магазина, а еще выявления «точек контакта», то есть тех событий, на базе коих у клиента случается оценка предлагаемого продукта (торговой услуги) и составление дела к нему. В следствие этого розничная торговля дает собой что-то значительно больше обширное, чем операция реализации.
Практически задача маркетинга в сфере предложений - «превратить вероятного клиента в лояльного» не пойдет с повестки денька в российском коммерциале. Это событие, в собственную очередь, значит, собственно что покупатели обязаны быть приклнны по отношению к предприятию, а это предполагает надобность более совершенного ублажениязапросов подавляющего большинства гостей [19].
Система ведущих составляющих, определяющая степень преданности покупателей:
1) Наличие широкого диапазона предложений и продуктов, которые имеют все шансы ублаготворить всякого из клиентов. Размашистый ассортимент предлагаемых продуктовсодействует популяризации предоставленного бизнеса.
2) Использование самых передовых способов реализации предложений и продуктов, содействующих сокращению числа времени, затраченного на покупка покупок. Это полностью находится в зависимости от профессионализма торгового сотрудника, его умения анонсировать дорогой продукт, а еще тактично предлагать взаимозаменяемый продукт, по больше невысоким тарифам.
3) Организация для клиента добавочных торговых предложений. В торговой точке обязаны быть сделаны удобные обстоятельства для клиентов, лишь только с расширением диапазона добавочных предложений возможно заинтересовать ещё более интереса покупателей.
4) Широкое внедрение рекламы изнутри торговой точки. Заходя в всякий коммерческий ансамбль, в начале мы визуально оцениваем его. Триумф всякий торговой сети во многом находится в зависимости от изящного дизайна витрин, опрятной выкладки продуктов, компетентно написанных ценников, а еще всякий иной добавочной инфы, которая можетпосодействовать клиенту определится в выборе продуктов.
5) Высокий степень проф торговых сотрудников, которые воплотят в жизнь сервис клиентов в торговом зале. Сотрудники сферы торговли обязаны быть коммуникабельны, уравновешены и терпимы. Хотелось бы, дабы люд, работающие в торговых залах, были улыбчивыми и гостеприимными, а не раздражались по пустякам. От сего полностьюнаходится в зависимости выгода фирмы. Чем обаятельнее коллектив магазина, что более охота его навещать.
6) Безукоризненное соблюдение правил при перепродаже продуктов. Дабы продукт на прилавках, тем более продуктовый продукт, проворно заменялся, в случае если его срок годности уже истек. Спасибо свежим притязаниям - это стало реальностью. Веселит, собственно что в данный момент в большущих гипермаркетах бывают замечены «директора по качеству», которые кропотливо смотрят, дабы просроченный продукт мгновенно убирался с прилавка. Эта внимание о покупателях позитивно воздействует и на спасениисамого магазина, вследствие того собственно что «доверяя торговому предприятию, клиент станет каждый день воспользоваться его предложениями. Отсель идет по стопамвывод: при этих сделанных критериях в выигрыше оказываются все и клиент, и лавка. Клиент покупает продукт неплохого свойства, а лавка приклнного верного покупателя» [37].
Торговое сервис теснейшим образом связано с потребительской преданностью.
В реальное время любое предприятие торговли бьется взять в долг заслуживающее пространство на потребительском рынке и достичь симпатии покупателей, в следствие этогообеспечивание высочайшего значения торгового сервиса - единственно верное заключение в достижении установленной цели.
Победа в данном «соревновании», в собственную очередь, обеспечит предприятию общественный эффект (завоевание большущего числа покупателей) и финансовый эффект (максимальная выгода предприятия).
Экспертиза торговой привлекательности РФ зарекомендовала, собственно что наша государство занимает главенствующее пространство по применению свежих рынков для розничных вложений.
Впрочем идет по стопам обозначить, собственно что в одном ряду с позитивным навыком накоплен и негативный, который связан с размером самообслуживания покупателей.
Самообслуживание - это довольно благоприятный метод реализации продукта. Он разрешает уменьшить время приобретения и прирастить размеры реализуемой продукции. Метод самообслуживания учитывает свободный доступ к хоть каким товарам, которые выложены в торговом зале. Клиент имеет возможность их касаться, рассматривать и избирать автономно, без поддержке торговца - консультанта. За подобранный продукт клиент рассчитывается на кассе.
В случае если ассоциировать систему торговли за прилавком и самообслуживание, то выдающиеся качества самообслуживания видимы невооруженным глазом:
1. человек сам избирает продукт, а означает возможность такого, собственно что имеют все шансы подсунуть плохой продукт, уменьшается;
2. расширяется вероятность выбора товара;
3. уменьшается время, потраченное на его покупка.
Для торговли «самообслуживание» также является удачным внедрением для предприятий. Такие программы уже используются (пока как экспериментальные) и дают положительные результаты. Молодых людей принимают на работу с испытательным сроком, во время которого они и проходят свое обучение. Учеба проходит в той торговой точке, где впоследствии им предстоит работать.

Кроме положительных преимуществ самообслуживания, существует самое весомое преимущество - это приобретение покупателями незапланированных покупок. Такое преимущество связано с тем, что магазин очень правильно использует свои торговые площади, размещая на них большое количество всевозможных товаров. Имея широкое разнообразие товаров, магазин всегда будет иметь хороший доход.

К отрицательным сторонам относится то, что самообслуживание не является универсальной формой торговли, которую можно было бы применять во всех типах торговых предприятий. Некоторую продукцию, на сегодняшний момент, можно продавать только «с прилавка» (мясо, свежую рыбу, раков, весовой кофе или чай и т. д.).

Торговый сервис в розничной торговле, с момента появления торговых отношений, всегда играл важную роль. Ничего не меняется и сейчас, по- прежнему люди ищут все новые и новые способы влияния на потребительскую лояльность. Этот процесс бесконечен.

Разобрав теоритические аспекты по первой главе, можно сделать следующие выводы, что лояльность - это преданность своему бренду.

Лояльный потребитель предан выбранной марки и рекомендует ее своему кругу окружения. Существует два подхода определения лояльности: воспринимаемая и поведенческая. Воспринимаемая лояльность это предпочтение потребителей, формирующихся в результате обобщения эмоций, чувств и мнений относительно поставщика или оказываемой услуги. Чаще всего воспринимаемая лояльность определяется как более значимый тип лояльности, так как показывает будущие поведение потребителей, нежели отражает прошлый их опыт. Поведенческая лояльность отображает поведение потребителей при совершении покупки: совершение повторных покупок и длительное взаимодействие с компанией. К показателям поведенческой лояльности относятся: прекрасная продажа, увеличение покупок, количество повторных покупок и поддержание взаимодействий достигнутого уровня потребителей с компанией. К показателям воспринимаемой лояльности относятся: удовлетворенность и осведомленность. В итоге все сводится к тому, что на решение потребителей о совершении покупке влияет не только удовлетворённость товаром или услугой, но и эмоциональное в восприятие, в том числе и степень чувствительности потребителя к альтернативным предложениям.

Программы лояльности являются одним из наиболее развитых инструментов улучшения и сохранения отношений с потребителем. Постоянный клиент - это постоянный доход, постоянный клиент с большим доверием воспринимает ваши предложения. «Нового» клиента убедить сделать заказ в несколько раз дороже, чем «старого». Поэтому удержание «старых» клиентов и разработка системы, в которой большинство «новых» клиентов станут постоянными, являются основными задачами построения клиентского сервиса.
Многочисленные исследователи называют достижение и укрепление потребительской лояльности, в настоящее время, ключевой целью концепции маркетинга взаимоотношений предприятий, функционирующих в условиях высокой конкуренции [7]. Наличие большого количества лояльных по отношению к организации и платежеспособных клиентов, по мнению ученых, занимающихся проблемами потребительской лояльности, может обеспечить ей ряд существенных преимуществ, как в краткосрочной, так и в долгосрочной перспективе развития компании [18]. Не что иное, как наличие потребительской лояльности, то есть его благоприятного отношения к данной компании или ее продукту является основой стабильного объема ее продаж. Лояльность потребителей является показателем успешности компании. Термин «лояльность» появился на российском рынке около 15 лет назад, почти одновременно с приходом первых розничных сетей. В это время он применялся исключительно к потребительскому розничному рынку и подразумевал под собой лояльность покупателей к сети магазинов или продуктовому бренду. Однако значительно более важную роль лояльность играет на промышленном рынке. В силу инерционности этого рынка от лояльности клиентов зависят существенные доли выручки и прибыли компании. Лояльность вызывает сложности в процессе расчета, как и любой, так называемый, коммуникативный показатель. Представляется затруднительным связать финансовые затраты и нефинансовые результаты потребительской лояльности. Однако, несмотря на эту сложность, необходимость в расчетах данного показателя очевидна [29]. Для того чтобы оценить потребительскую лояльность применяется ряд методик, среди которых можно выделить две группы: «индексные» (при расчете используется несколько замеряемых параметров) и «относительные» (являются более простыми в применении т.к. не задействуют большого количества вспомогательных параметров).

К индексным методам можно отнести метод разделения потребностей Д. Аакера. Как отмечалось, его суть заключается в выявлении отношения количества и частоты покупок определенного бренда к общему количеству покупок. Например, если у автовладельца 4 из 6 покупок машин закончились приобретением бренда Honda, его лояльность к бренду составляет 67%. Считается, что если доля повторных покупок больше 67%, то потребитель лоялен [18]. Развернутой моделью данного подхода является Enis-Paul Index:
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где Li - индекс лояльности потребителя і магазину;

bi - доля бюджета, отведенного на продукты определенной категории, которую потребитель тратит в данном магазине;

si - количество «переключений» между данным магазином и другими магазинами за определенный период времени для потребителя і;

pi - количество магазинов, в которых потребитель і приобретал продукты данной категории во время проведения опроса;

m - общее количество посещений всех магазинов за определённый период;

k = m - 1 - количество возможностей для «переключения» между магазинами;
n - количество магазинов, доступных потребителю для приобретения продукта данной категории за определённый период времени [21].

Построение индексов потребительской лояльности позволяет количественно выразить качественные показатели изменения удовлетворенности потребителей, решая проблему трудности измерения потребительской лояльности.

Прежде чем приступать к построению индексов лояльности следует собрать необходимую информацию о качественном и количественном составе мнений и предпочтений потребителей. При сборе информации могут быть задействованы такие методы, как проведение телефонных опросов потребителей, опрос по почте (может быть связан с высокими временными издержками обратного отклика), личное интервью или работа в фокус-группах, а также только приобретающий в России популярность on-line опрос потребителей.

Среди специалистов западных компаний наиболее популярным является количественный опрос, при проведении которого опрашиваемые потребители, отвечая на вопросы анкеты, дают информацию по ряду основных параметров потребительской лояльности:
· измерение отношения потребителя к продукту или услуге;

· измерение «намерения о покупке» (степени готовности потребителя приобрести продукт или услугу);

· измерение степени готовности потребителя рекомендовать продукцию компании своим друзьям и знакомым;

· измерение степени нечувствительности потребителя к предложениям конкурирующих компаний (например, готов ли потребитель сохранять верность продукции компании при снижении цен конкурентами на аналогичную продукцию на 5%) [6].

Таким образом, предложенная методика подразумевает учет как поведенческих, так и воспринимаемых характеристик. При проведении подобных опросов, предлагаемая потребителю анкета чаще всего представляет собой определенный набор утверждений, согласие или несогласие с которыми потребитель должен выразить. Ранжирование ответов происходит по шкале от 0 до 10 баллов, охватывая степени согласия от «полностью не согласен», до «полностью согласен».

При учете воспринимаемых характеристик, потребители наиболее часто должны выразить свое согласие или несогласие с такими вопросами анкеты, как: «Мне небезразлична судьба этой компании», «Я намерен и в дальнейшем приобретать продукцию данной компании», «Продукция данной компании - лучшая для меня», «Я могу рекомендовать продукцию этой компании своим друзьям и знакомым», «Я готов приложить дополнительные усилия для приобретения продукции данной компании» и т. п.

При учете поведенческих характеристик потребительской лояльности, клиентам обычно предлагаются следующие утверждения: «Я регулярно совершаю покупки продукции данной компании», «Я являюсь постоянным покупателем продукции данной компании на протяжении нескольких лет», «Политика взаимоотношений компании со своими клиентами стимулирует меня совершать повторные покупки».

Чтобы на основе собранных данных построить индекс потребительской лояльности, необходимо рассчитать среднеарифметическое значение для средних баллов по каждому утверждению. Для утверждений анкеты, сформулированных с негативной окраской, например: «Я не испытываю лояльности к продукции данной компании» или «По аналогичной цене я скорее приобрету товар, который производится другой компанией», кодируется обратный балл.

Еще одним методом измерения приверженности можно считать конверсионную модель (Conversion Model ТМ), предложенную Яном Хофмейером и Бутчем Райсом [18], позволяющую измерять степень/уровень приверженности. В модели используются четыре основных показателя:

1) Удовлетворенность брендом.

2) Наличие и качество альтернативы.

3) Важность выбора бренда.

4) Степень неуверенности или двойственности отношения (для окончательно выбора необходим стимул).

Основной недостаток данного метода состоит в высокой сложности расчетов и возможности практического использования.

К относительным методам можно отнести традиционный подход, метод маркетингового шкалирования и метод одной цифры.

Традиционный подход - выявление «намерения о покупке». Если клиент заявляет о высоком уровне намерения приобрести определенный продукт, такой клиент считается лояльным. Однако при использовании данного метода стоит быть осторожным: высокая степень намерения может быть связана не с лояльностью, а с отсутствием приемлемых альтернатив.

Метод маркетингового шкалирования - является следствием предложения А. Дика и К. Бэзу оценивать лояльность с помощью сочетания «поведенческих» и «воспринимаемых» характеристик [18]. Метод предлагает сделать выборочное полевое маркетинговое исследование и определить профиль удовлетворенности определенных групп клиентов. Шкала оценки степени удовлетворенности: от «1» - полностью не удовлетворены до «5» - полностью удовлетворены.
Соответственно, идеальный уровень удовлетворенности клиентов равен 5. Для расчета применяется следующая формула:
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Например, исследования показали, что полностью не удовлетворены 4%, не удовлетворены 8%, нейтральны 20%, удовлетворены 25% и полностью удовлетворены 43%. Соответственно уровень удовлетворенности = (1×4%+2×8%+3×20%+4×25%+5×43%)/100%=3,95, что говорит о том, что среди клиентов присутствует большая часть «перебежчиков», которые нелояльны или нейтральны к бренду (32%) [33].

Метод одной цифры Фреда Райхельда заключается в том, что респонденту задается всего один вопрос: «Вы порекомендуете нас друзьям?». Ответом является ранг от l(min) до 10(mах). Респонденты, поставившие 9 или 10 баллов, называются «промоутеры», т.к. по сути, запускают кобрендинговую программу собственной репутации и репутации компании. От общего процента ответов 9 и 10 отнимается общий процент ответов 6 и ниже. Таким образом, выявляется процент «Промоутеров», что является основным показателем при использовании данного метода [4].

Степень применимости приведенных методов оценки лояльности может варьироваться в зависимости от отрасли, в которой работает компания; от времени, отведенного на исследование; от бюджета, выделенного на проведение оценки лояльности и от наличия ресурсов. Так же следует понимать, что полученные результаты могут отличаться, в том числе из-за того, что в некоторых методах разнится сам исследуемый параметр.

В настоящее время наиболее целесообразным методом измерения и расчета потребительской лояльности в сфере функционирования предприятий, оказывающих услуги (в том числе в сфере продажи нефтепродуктов - сети АЗС) в Российской Федерации является количественный опрос, дающий информацию по основным параметрам потребительской лояльности. Однако другие методы измерения лояльности, особенно конверсионная модель, метод маркетингового шкалирования и метод одной цифры также заслуживают внимания и дальнейшего развития применительно к указанной сфере.

Наблюдение за степенью потребительской лояльности целесообразно рассматривать в динамике, так как предпочтения потребителей, и, соответственно, степень их удовлетворенности продуктами или услугами компании, а также степень восприимчивости к предложениям конкурентам в условиях высокой конкуренции современной экономики изменяется с высокой скоростью.

2 Организационно-экономическая характеристика ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт»
2.1 Организационно-правовая характеристика предприятия

Организационно-правовая форма ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» - общество с ограниченной ответственностью, предприятие является дочерним обществом ПАО «ЛУКОЙЛ».

Центральный офис компании расположен по адресу: 614068, Пермь, ул. Ленина,77.

Уставный капитал общества на момент утверждения Устава и вступления его в силу составлял 150 000 тысяч рублей (на момент регистрации предприятия в регистрационно-лицензионной палате учредители внесли все 100% уставного капитала).

Органами управления Обществом являются:

· Общее собрание участников - внешний орган управления.

· Генеральный директор - исполнительный орган.

Общество для достижения целей своей деятельности имеет право от своего имени совершать сделки, заключать договоры, приобретать имущественные и личные неимущественные права и исполнять обязанности, быть истцом и ответчиком в суде, арбитраже, третейском суде.

Общество несёт ответственность и имеет право совершать различного рода сделки, как на территории РФ, так и за рубежом, осуществлять строительство, приобретение, отчуждение, взятие и сдачу в аренду имущества движимого и недвижимого.

Общество имеет право на договорных началах быть участником АО, совместных предприятий, фирм и иных организаций, вступать в ассоциации, союзы.

Общество вправе принимать долевое участие в другом хозяйственном обществе, которое является зависимым или дочерним.

Общество вправе самостоятельно определять структурную численность своих подразделений.

Контроль за финансово-экономической деятельностью Директора и других должностных лиц Общества осуществляется ревизионной комиссией, которая является внутренним аудитором общества.

Деятельность Общества прекращается:

· По решению собрания участников;

· По решению суда, в случаях осуществления деятельности без надлежащего разрешения (лицензии), либо деятельности, запрещённой законом, либо с иными неоднократными или грубыми нарушениями закона, также вследствие признания его несостоятельным (банкротом).

В соответствии с ГК ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» полностью соответствует занимаемому им статусу юридического лица, имеет собственный юридический адрес и адрес места расположения предприятия, обладает персональным Уставом, имеет свой расчетный счет в банке, печать предприятия, несет ответственность по обязательствам общества, имеет право выступать истцом и ответчиком в суде и другие специфические признаки, присущие юридическому лицу.

В своей повседневной деятельности предприятие руководствуется собственной нормативно-правовой документацией (внутренней и внешней). Все операции с нормативно-правовой документацией производятся строго согласно требованиям и нормам организации документооборота. Как правило, все новые документы такого характера составляются в соответствии с ранее принятыми. 

Все операции, производимые в процессе деятельности общества, анализируются и сопоставляются с документами, регламентирующими их проведение (с планами, сметами, программами, приказами, распоряжениями и т.д.). Благодаря согласованной работе всех служб предприятие имеет возможность грамотно и рационально вести документооборот на предприятии, что закономерно сказывается на эффективности использования документов, а также на результативности коммерческой работы в целом. Все коммерческие и технологические операции оформляются соответствующими документами.

За годы работы предприятием накоплен богатый практический опыт и в настоящий момент компания зарекомендовала себя на рынке как надёжный и добросовестный партнёр.
ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» - один из крупнейших межрегиональных сбытовых операторов компании «ЛУКОЙЛ». Предприятие реализует бензины, дизельное топливо, битумы, мазуты, газомоторное топливо, фасованные масла, парафины - по различным каналам сбыта на территории Приволжского и Уральского федеральных округов. 

С началом 1990-х годов традиции, заложенные в Прикамье в сфере нефтепродуктообеспечения еще в конце XIX века, на новом уровне развивает и продолжает крупнейшая нефтяная компания ОАО «ЛУКОЙЛ», в состав которой в 1993 году вошло предприятие «Пермнефтепродукт».

В 1998 году было проведено объединение ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» и Пермского территориального управления ОАО «ЛУКОЙЛ», которое позволило существенным образом оптимизировать структуру сбыта пермских нефтепродуктов в десятки других регионов страны и за рубеж.

В 2002 году в состав ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» на правах филиала вошло ранее самостоятельное предприятие ООО «ЛУКОЙЛ-Кировнефтепродукт», в 2003 году - ООО «ЛУКОЙЛ-Екатеринбургнефтепродукт». 

Проведенная реорганизация позволила предприятиям нефтепродуктообеспечения: 

· оптимизировать управление имеющимися ресурсами (в том числе инвестиционными);

· усовершенствовать и унифицировать бизнес-процессы структур с учетом успешного опыта каждой из них, в частности, внедрить интегральную систему управления на объектах нефтепродуктообеспечения Пермской, Кировской и Свердловской областей; систематизировать поставки в целевые регионы деятельности и наилучшим образом обеспечить потребителей Пермской и Свердловской областей, Вятского края нефтепродуктами высокого качества.

В 2002 году завершилось строительство и началась эксплуатация первого пускового комплекса магистрального нефтепродуктопровода «Пермь-Альметьевск-Запад» (этап «Пермь-Андреевка»). Функции по организации строительства и эксплуатации нефтепродуктопровода были поручены ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» (с октября 2014 года филиал «Магистральный нефтепродуктопровод «Пермь-Андреевка» исключен из организационной структуры ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт»).

Летом 2006 г. Компания «ЛУКОЙЛ» приобрела через «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» 41,81% акций ОАО «Удмуртнефтепродукт» (Республика Удмуртия). 

С июля 2014 года предприятие занимается реализацией нефтепродуктов в Удмуртской Республике через сеть АЗС и нефтебаз под брендом «ЛУКОЙЛ». 

В 2015 г. 99,99% акций было приобретено ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт», 0,01% - ОАО «ЛУКОЙЛ».

ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» имеет дивизиональную структуру управления (Приложение А). В частности используется ее разновидность - региональная структура. Отделы создаются по месту расположения подразделений компаний. 

В структуру входит:

1) Аппарат управления, в подчинении которого 3 нефтебазы и 123 АЗС на территории Перми и Пермского края;

2) Региональное управление по Кировской области, включающее в себя 1 нефтебазу и 48 АЗС в Кирове и Кировской области;

3) Региональное управление по Свердловской области, имеющее в составе 1 нефтебазу и 87 АЗС в Екатеринбурге и Свердловской области. Новейшая нефтебаза № 450 (включающая склад фасованных нефтепродуктов), является полностью автоматизированной в части приёма, хранения и отпуска нефтепродуктов.

4) Региональное управление по Удмуртской Республике, включающее в себя 1 нефтебазу и 64 АЗС в Ижевске и Удмуртской Республике.

Предприятие является одним из крупнейших налогоплательщиков Пермского края, а также значимым элементом социальной сферы.
ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» занимает ведущее место среди предприятий нефтепродуктообеспечения Компании «ЛУКОЙЛ». Предприятие уже четыре раза было удостоено звания «Лучшая организация системы нефтепродуктообеспечения Группы «ЛУКОЙЛ».
Стратегия развития ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» предусматривает дальнейшее расширение рынков и объемов сбыта нефтепродуктов, развитие сбытовой сети, активную реализацию инвестиционной политики, совершенствование качественного уровня сервиса и организации работы с клиентами, полное удовлетворение потребительского спроса в регионах деятельности на продукты нефтепереработки, а также активное участие в жизни и социально-экономическом развитии регионов присутствия.

ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» является крупнейшим оператором розничного рынка нефтепродуктов в Пермском, Свердловском, Кировском и Удмуртском регионах, предъявляя самые высокие требования как к качеству предлагаемого топлива, так и к качеству обслуживания клиентов.

Во всех четырех регионах деятельности - в Пермском крае, Свердловской, Кировской областях и Удмуртской Республике – ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» стремится к удовлетворению потребностей каждого автомобилиста, предоставляя единый пакет услуг: помимо заправки моторным топливом высокого качества, в него в зависимости от формата АЗС могут входить услуги магазина, авто-мойки, пункта технического обслуживания и кофейных автоматов.

Работа с нефтеперерабатывающими заводами Группы «ЛУКОЙЛ», жесткий контроль всех этапов перемещения нефтепродуктов от завода до потребителя, автоматизация нефтебаз и АЗС, исключающая действие «человеческого» фактора – все это в комплексе позволяет гарантировать клиентам высокое качество предлагаемого топлива.

2.2 Анализ ресурсного потенциала ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт»

В таблице 2 представлены основные показатели, характеризующие размеры ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт».

За исследуемый период выручка от реализации возросла на 8,17%, что связано с удорожанием продукции ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» и инфляционными процессами.

Таблица 2 – Размеры ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» 
	Показатели
	2014 г. 
	2015 г.
	2016 г.
	Абсолютное изменение 2016 г. к 2014 г.
	Относительное отклонение 2016 г. к 2014 г., %

	Выручка от продажи товаров, продукции, работ, услуг, тыс. руб.
	348750
	356907
	377239
	28489,00
	108,17

	Себестоимость проданных товаров, продукции, работ, услуг, тыс. руб.
	295970
	315300
	322812
	26842,00
	109,07

	Среднегодовая численность работников, чел.
	451
	460
	467
	16,00
	103,55

	Среднегодовая стоимость основных средств, тыс. руб.
	33918,5
	33104
	34124
	205,50
	100,61

	Чистая прибыль, тыс. руб.
	7538
	7509
	3592
	-3946,00
	47,65


Себестоимость продукции предприятия росла большими темпами и составила в 2016 году 322812 тыс. руб., темп роста себестоимости составил 9,07%. Превышение темпов роста себестоимости над темпами роста выручки свидетельствует об увеличении затратоемкости деятельности ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт».

Среднесписочная численность работников в исследуемом периоде возросла на 3,55% (на 16 человек). 

Данные процессы также повлияли на величину чистой прибыли организации, величина которой составила в отчетном году 3592 тыс. руб., сократившись, таким образом, за исследуемый период более чем в 2 раза.

Далее проведем анализ ресурсно-технического потенциала деятельности общества. 

Основными показателями ресурсно-технического потенциала предприятия являются объем реализации в денежном выражении, стоимость основных и оборотных средств, затраты предприятия, валовая прибыль, чистая прибыль и рентабельность. 
Для более полного анализа имущества ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» необходимо рассмотреть состав и структуру основных средств, которая представлена в таблице 3.

Таблица 3 - Состав и структура основных средств ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт»
	Вид
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	Относительное изменение 2016 г. к 2014 г., %

	
	тыс. руб.
	% к итогу
	тыс. руб.
	% к итогу
	тыс. руб.
	% к итогу
	

	1 Земельные участки
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	2 Здания и сооружения
	20769
	64,6
	21763
	63,9
	22258
	65,1
	107,17

	4 Машины и оборудование
	3151
	9,8
	3780
	11,1
	3385
	9,9
	107,43

	5 Транспортные средства
	3119
	9,7
	2895
	8,5
	3351
	9,8
	107,44

	6 Вычислительная и оргтехника
	2540
	7,9
	3065
	9,0
	2838
	8,3
	111,73

	7 Дорогостоящий и долгослужащий инвентарь
	2572
	8,0
	2554
	7,5
	2359
	6,9
	91,72

	ИТОГО
	32150
	100
	34058
	100
	34190
	100
	106,35


Исходя из данных таблицы, можно сделать вывод, что наибольший удельный вес в структуре основных средств ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» составляют здания и сооружения (65,1% в отчетном году), их рост за период составил 7,17%. В собственности компании находятся складские помещения, остальная часть арендуется. Сооружения являются основной базой хозяйственной деятельности в ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт», позволяющими осуществлять подготовку продукции в продаже и доставке клиенту. Самую малую долю занимает инвентарь (6,9 – 8,0%) в структуре фондов за исследуемый период). Его стоимость снизилась за период на 36%. В целом по предприятию можно отметить достаточно высокую долю оргтехники (7,9 – 8,3%), а также транспортных средств (8,5 – 9,8%), что объясняется спецификой деятельности предприятия (торговля).
Рассмотрим эффективность использования основных средств ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» (таблица 4). 

Таблица 4 - Эффективность использования основных фондов ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» 
	Показатели
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	Абсолютное изменение 2016 г. к 2014 г.
	Относительное отклонение 2016 г. к 2014 г., %

	Выручка от продажи товаров, продукции, работ, услуг, тыс.руб.
	348750
	356907
	377239
	28489
	108,17

	Среднегодовая стоимость основных средств, тыс.руб.
	33918,5
	33104
	34124
	206
	100,61

	Среднегодовая числен-ность работников, чел.
	451
	460
	467
	16
	103,55

	Прибыль (убыток) от продаж, тыс.руб.
	14370
	4767
	13136
	-1234
	91,41

	Фондоотдача, руб.
	10,28
	10,78
	11,05
	1
	107,52

	Фондоемкость, руб.
	0,10
	0,09
	0,09
	0,1
	93,01

	Фондовооруженность, тыс. руб.
	75,21
	71,97
	73,07
	-2
	97,16

	Рентабельность основных средств, %
	42,37
	14,40
	38,49
	-4
	90,86


В соответствии с данными таблицы 4 отметим, что среднегодовая стоимость основных средств увеличилась на 0,61%, в абсолютном выражении увеличение составило – 206 тыс. руб.

Соотношение выручки и основных средств за 3 года выросло на 7,52% раза (фондоотдача), а отношение основных средств к численности персонала (фондовооруженность) снизилось на 7 % за счет отсутствия темпов роста стоимости основных фондов, а также за счет повышения численности персонала (на 16 чел.)

Увеличение фондоотдачи указывает на повышение эффективности использования основных фондов. Рентабельность использования фондов незначительно снизилась (на 9%), что вызвано снижением показателя прибыли от продаж.

Далее рассмотрим состав и структуру оборотных активов предприятия (таблица 5). Оборотные активы занимают большой удельный вес в общей валюте баланса.

Таблица 5 - Состав и структура оборотных активов ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» 
	Вид
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	Относительное изменение 2016 г.

к 2014 г., %

	
	тыс. руб.
	% к итогу
	тыс. руб.
	% к итогу
	тыс. руб.
	% к итогу
	

	Запасы
	16985
	22,98
	20475
	23,07
	26712
	19,01
	157,27

	Денежные средства в кассе и на счетах в банке
	1240
	1,68
	2050
	2,31
	3001
	2,14
	242,02

	Дебиторская задолженность
	55571
	75,17
	66212
	74,62
	110772
	78,82
	199,33

	Всего оборотных средств
	73926
	100,00
	88737
	100,00
	140545
	100,00
	190,12


Анализируя структуру оборотных активов, отметим, что большая часть их находится в сфере обращения. Больший удельный вес в оборотных активах занимает дебиторская задолженность. На ее долю приходится 75-78% общей суммы оборотных активов (ее удельный вес вырос за период на 3,7 пп.).

Доля запасов снизилась на 4 п.п. Запасы увеличились за период на 57,27%. Тем не менее, доля дебиторской задолженности по-прежнему остается высокой, предприятию необходимо отказаться от отсрочек по оплате и ввести более действенные методы взыскания задолженности.

В сфере управления оборотными активами наблюдаются положительные предпосылки (таблица 6). Среднегодовая стоимость оборотных активов увеличилась на 75,62%, при неизменном значении доли дебиторской задолженности в их структуре, что является положительным моментом. 

Коэффициент оборачиваемости снизился за три года в 1,5 раза и составил в отчетном году 3,29. Увеличилось время оборачиваемости оборотных средств - с 67,38 в базисном до 109,40 дней в отчетном периоде.

Рентабельность оборотных средств ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» снизилась на 10,56 п.п. за анализируемый период и составила 11,46%. Данное снижение связано с опережающими темпами роста стоимости оборотных средств предприятия над прибылью.

Таблица 6 - Эффективность использования оборотных средств ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» 
	Показатель
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	Абсолютное изменение 2016 г. к 2014 г.
	Относительное отклонение 2016 г. к 2014 г., %

	Выручка от продаж, тыс. руб.
	348750
	356907
	377239
	28489,00
	108,17

	Прибыль от продаж, тыс. руб.
	14370
	4767
	13136
	-1234,00
	91,41

	Среднегодовая стоимость оборотных активов, тыс. руб.
	65277
	81331,5
	114641
	49364,00
	175,62

	Коэффициент оборачиваемости оборотных активов
	5,34
	4,39
	3,29
	-2,05
	-

	Продолжительность оборачиваемости оборотных средств, дней
	67,38
	82,04
	109,40
	42,02
	162,36

	Рентабельность оборотных средств, %
	22,01
	5,86
	11,46
	-10,56
	-


Анализ данных таблицы 7 можно сделать следующие выводы. Годовой фонд оплаты труда сотрудников вырос за период на 0,86%. Учитывая, что численность работников выросла на 3,55 %, нужно отметить факт снижения оплаты труда в ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт». 

Таблица 7 - Показатели эффективности использования трудовых ресурсов
	Показатель
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	Абсолютное изменение 2016 г. к 2014 г.
	Относительное отклонение 2016 г. к 2014 г., %

	Выручка от продаж, тыс.руб.
	348750
	356907
	377239
	28489,00
	108,17

	Чистая прибыль, тыс.руб.
	7538
	7509
	3592
	-3946,00
	47,65

	Прибыль (убыток) от продаж, тыс. руб.
	14370
	4767
	13136
	-1234,00
	91,41

	Среднегодовая численность работников, чел.
	451
	460
	467
	16,00
	103,55

	Годовой фонд оплаты труда, тыс.руб.
	77522
	71696
	78190
	668,00
	100,86

	Годовой фонд оплаты труда в расчете на 1 работника, тыс.руб.
	171,89
	155,86
	167,43
	-4,46
	97,41

	Производительность труда 1 работника, тыс.руб.
	773,28
	464,65
	571,22
	-202,06
	73,87

	Получено чистой прибыли на 1 работника, тыс.руб.
	31,86
	10,36
	28,13
	-3,73
	88,28


Среднегодовая заработная плата сотрудника составила в отчетном году 167,43 тыс. руб. Производительность труда на предприятии сократилась на 26,13%, что связано с невысокими темпами роста выручки и снижением уровня заработной платы.

Результаты деятельности предприятия оцениваются на основании отчетов о прибылях и убытках. 

В таблице 8 представлены основные результаты работы ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт». 

В 2014 г. ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» получило прибыль в размере 14370 тыс. руб., а в 2016г. - 13136 тыс. руб., т.е. снижение размера прибыли от продаж в 2016 году к 2014 году составило -8,59%, в то время как рост объема выручки 8,17%. Чистая прибыль сократилась в 2 раза, в том числе ввиду роста прочих расходов (признанные должником штрафы, пени, неустойки и другие виды санкций за нарушение условий договоров, суммы страхового возмещения).

Таблица 8 – Основные результаты деятельности ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» 
	Показатели
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	Отклонение (+/-) 2016 г. от 2014 г.
	Темп роста, в % 2016 г. к 2014 г.

	Выручка от продажи товаров, продукции, работ, услуг, тыс.руб.
	348750
	356907
	377239
	28489,00
	108,17

	Себестоимость проданных товаров, продукции, работ, услуг, тыс.руб.
	295970
	315300
	322812
	26842,00
	109,07

	Валовая прибыль, тыс. руб.
	52780
	41607
	54427
	1647,00
	103,12

	Коммерческие расходы, тыс. руб.
	38410
	36840
	41291
	2881,00
	107,50

	Прибыль (убыток) от продаж, тыс. руб.
	14370
	4767
	13136
	-1234,00
	91,41

	Прочие доходы, тыс.руб.
	4696
	5626
	53028
	48332,00
	1129,22

	Прочие расходы, тыс.руб.
	16108
	9846
	61629
	45521,00
	382,60

	Прибыль (убыток) до налогообложения, тыс.руб.
	8832
	9164
	4535
	-4297,00
	51,35

	Текущий налог на прибыль, тыс.руб.
	-1294
	-1655
	-943
	351,00
	72,87

	Чистая прибыль (убыток), тыс.руб.
	7538
	7509
	3592
	-3946,00
	47,65

	Рентабельность затрат, %
	4,86
	1,51
	4,07
	-0,79
	-

	Рентабельность продаж, %
	4,12
	1,34
	3,48
	-0,64
	-

	Рентабельность продаж по чистой прибыли, %
	2,16
	2,10
	0,95
	-1,21
	-


Рентабельность затрат сократилась с 4,86 – в 2014 году до 4,07% – в 2016 году. Показатель рентабельности продаж снизился с 4,12 до 0,3,48%, что говорит о низкой эффективности деятельности ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт».

2.3 Оценка финансового состояния предприятия
Одним из условий успешного управления финансами предприятия является анализ его финансового состояния. 

В рыночной экономике финансовое состояние предприятия отражает конечные результаты его деятельности, которые интересуют не только работников самого предприятия, но и его партнеров по экономической деятельности, государственные финансовые, налоговые органы и др. 

Финансовый анализ является непременным элементом как финансового менеджмента на предприятии, так и его экономических взаимоотношений с партнерами, финансово-кредитной системой.

Финансовое состояние предприятия характеризуется системой показателей, отражающих наличие, размещение, использование финансовых ресурсов предприятия и всю производственно-хозяйственную деятельность предприятия. 
На основании данных агрегированного аналитического баланса ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» (таблица 9) проведем анализ платежеспособности, финансовой устойчивости и кредитоспособности предприятия. 
На протяжении анализируемого периода структура баланса (активная часть) предприятия характеризовалась явным преобладанием текущих активов (80,29% - в отчетном году).

В структуре источников имущества отмечается преобладание собственного капитала (39,8%). Отрицательным моментом является то, что увеличение доли текущих активов произошло в основном за счет роста дебиторской задолженности.

Денежные средства и краткосрочные финансовые вложения в структуре имущества предприятия имеют очень низкий удельный вес (1,15% в базисном и 1,71% в отчетном периоде). Это свидетельствует о явной недостаточности свободных денежных средств, весьма рискованной при значительном объеме кредиторской задолженности. Любая серьезная задержка платежа дебиторами может сразу же вывести предприятие из состояния финансовой устойчивости. 

Структура пассивов характеризуется уменьшением доли краткосрочных обязательств. Доля краткосрочного заемного капитала в общей структуре источников уменьшилась на 6,54%, что было вызвано снижением удельного веса краткосрочных кредитов на 2,65% и кредиторской задолженности на 3,89%. Таким образом, хотя доля краткосрочных обязательств снизилась, предприятие вынуждено в большей мере ориентироваться на кредиторскую задолженность в финансировании оборотных средств.

Таблица 9 – Агрегированный аналитический баланс ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» 
	ПОКАЗАТЕЛИ
	Условн. обозна-чение
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.

	
	
	значение, тыс. руб.
	уд. вес, %
	значение, тыс. руб.
	уд. вес, %
	значение, тыс. руб.
	уд. вес, %

	Актив

	Денежные средства и краткосрочные финансовые вложения
	S
	1240
	1,15
	2050
	1,64
	3001
	1,71

	Дебиторская задолженность и прочие оборотные активы
	Rа
	55701
	51,74
	66212
	53,09
	110832
	63,31

	Запасы и затраты
	Z
	16985
	15,78
	20475
	16,42
	26712
	15,26

	Всего текущих активов
	At
	73926
	68,67
	88737
	71,15
	140545
	80,29

	Иммобилизованные средства
	F
	33733
	31,33
	35989
	28,85
	34506
	19,71

	ИТОГО АКТИВОВ
	Ba
	107659
	100
	124726
	100
	175051
	100

	Пассив

	Кредиторская задолженность и прочие краткосрочные пассивы
	Rp
	22605
	21,00
	22545
	18,08
	29950
	17,11

	Краткосрочные кредиты и займы
	Kt
	14780
	13,73
	25120
	20,14
	19402
	11,08

	Всего краткосрочный заемный капитал
	Pt
	37385
	34,73
	47665
	38,22
	49352
	28,19

	Долгосрочный заемный капитал
	Kd
	12066
	11,21
	10796
	8,66
	56020
	32,00

	Собственный капитал
	Ec
	58208
	54,07
	66265
	53,13
	69679
	39,80

	ИТОГО ПАССИВОВ
	Bp
	107659
	100
	124726
	100
	175051
	100


Собственный капитал в структуре источников имущества занимает 39,8%, удельный вес его снизился 15,0 процентных пункта. Снижение величины собственного капитала было связано с снижением доходов от внереализационной деятельности.

Долгосрочный заемный капитал у предприятия занимает долю в 32%, что свидетельствует о наличии у предприятия в достаточном объеме собственных средств. Использование кредитных ресурсов – неотъемлемая черта рыночной экономики, привлечение кредитов является для российских предприятий во многих случаях лишь вынужденной мерой для покрытия необходимых и чрезвычайных расходов. 

Анализ показателей, характеризующих различные аспекты общего финансового состояния предприятия, представлен в таблицах 10 и 11. 
Данные баланса свидетельствуют о низком значении коэффициента финансовой независимости (в отчетном периоде 0,4 – менее нормативного значения). 

Таким образом, вклад заемного капитала в формирование имущества велик. Значение коэффициента финансовой зависимости велико и это можно рассматривать как признак усиления финансовой зависимости от заемного капитала.

Таблица 10 - Анализ коэффициентов финансовой устойчивости ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» 
	Показатели
	Опти-мальное значение
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	Абсолютное отклонение (+,-) 2016 г. от 2014 г.

	1. Коэффициент автономии (kавт)
	0,5-0,6
	0,541
	0,531
	0,398
	-0,143

	2. Коэффициент финансовой зависимости (kфз)
	0,4-0,5
	0,459
	0,469
	0,602
	0,143

	3. Коэффициент соотношения собственного капитала на начало и конец анализируемого периода (kсс)
	≥1
	-
	0,878
	0,951
	-

	4. Коэффициент соотношения заемных и собственных средств (kзc)
	≤1
	0,850
	0,882
	1,512
	0,663

	5. Коэффициент соотношения текущих и иммобилизационных средств (kти)
	>kзс
	2,192
	2,466
	4,073
	1,882

	6. Коэффициент иммобилизации активов (kиа)
	<kавт
	0,313
	0,289
	0,197
	-0,116

	7. Коэффициент мобильности собственного капитала (kмск)
	0,3-0,5
	0,420
	0,457
	0,505
	0,084

	8. Коэффициент иммобилизации собственного капитала (kимск)
	0,5-0,7
	0,580
	0,543
	0,495
	-0,084

	9. Коэффициент обеспеченности собственным оборотным капиталом (kоск)
	0,25-0,3
	0,331
	0,341
	0,250
	-0,081

	10. Коэффициент обеспеченности запасов и затрат собственным оборотным капиталом (kозз)
	0,6-0,8
	1,441
	1,479
	1,317
	-0,124


Предприятию, чтобы достичь оптимального значения показателя коэффициента автономии, необходимо повысить величину собственного капитала.
Коэффициент соотношения текущих активов и иммобилизованных средств больше коэффициента соотношения заемных и собственных средств (4,071,5), что является для предприятия хорошим показателем. Увеличение оборотных средств на единицу (рубль) основных средств и внеоборотных активов означает, что у предприятия достаточно собственных оборотных средств.

Коэффициент мобильности собственного капитала соответствует оптимальному значению, выразился увеличением значения с 0,42 до 0,51. Отсюда следует, что собственный капитал на данном предприятии в текущую деятельность вкладывается и находится в мобильной форме.

Таким образом, рассчитанные коэффициенты близки к оптимальным значениям. 

Наиболее распространенный и классический подход к анализу ликвидности баланса – это расчет и оценка коэффициентов ликвидности. Расчет основных коэффициентов ликвидности представлен в таблице 11.

Таблица 11 - Анализ коэффициентов платеже- и кредитоспособности предприятия
	Показатели
	Оптимальное значение
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	Абсолютное отклонение (+,-) 2016 г. от 2014 г.

	
	
	
	
	
	

	1. Коэффициент абсолютной ликвидности (kал)
	0,1-0,2
	0,033
	0,043
	0,061
	0,028

	2. Коэффициент промежуточной ликвидности (kпл)
	0,6-0,8
	1,52
	1,43
	2,31
	0,783

	3. Коэффициент текущей ликвидности (kтл)
	>2
	1,98
	1,86
	2,85
	0,870

	4. Коэффициент соотношения дебиторской и кредиторской задолженности (kдк)
	0,9-1
	0,41
	0,34
	0,27
	-0,14

	5. Коэффициент восстановления (утраты) платежеспособности (kувп)
	>1
	-
	1,83
	3,34
	-


Сравнение соответствующих по степени срочности статей актива и пассива показывает, что баланс данного предприятия является ликвидным на конец анализируемого периода. На анализируемом предприятии объем денежных средств недостаточен. Краткосрочные кредиты превысили величину ожидаемых поступлений от дебиторов. Величина запасов не превысила долгосрочные обязательства. Имеющийся платежный излишек по этой группе статей аналитического баланса может быть направлен на покрытие недостатка средств для погашения наиболее срочных обязательств.

Анализ данных таблицы 11 позволяет сделать вывод, что коэффициент абсолютной ликвидности на конец 2016 г. составил 0,06. Он показывает, что у предприятия не имеется свободных денежных средств и краткосрочных финансовых вложений, поэтому за счет них не могут быть погашены краткосрочные обязательства.

Коэффициент промежуточной ликвидности выше оптимального значения. За анализируемый период он повысился с 1,52 до 2,31. Это говорит о том, что текущие обязательства предприятия в отчетном периоде могут быть достаточно быстро погашены за счет денежных средств и ожидаемых поступлений от дебиторов. С другой стороны, ежегодное увеличение дебиторской задолженности и непропорционально медленное повышение объема денежных средств ставят под сомнение реальность такой перспективы. 

Обобщающим коэффициентом является коэффициент текущей ликвидности. 

Он показывает, что способность предприятия оплачивать свои текущие обязательства в ходе обычного воспроизводственного процесса, коэффициент увеличился с 1,98 до 2,85, но и находится выше оптимального значения. 

Так как коэффициент текущей ликвидности на момент оценки состояния баланса имеет значение выше нормативного, то предприятие на данный момент можно считать имеющим удовлетворительную структуру баланса. Коэффициент утраты платежеспособности, принимающий значение больше 1 (3,34), рассчитанный за период, равный 3 месяцам, свидетельствует о наличии реальной возможности у предприятия не утратить платежеспособность.

Источники финансирования собственных оборотных средств представлены в таблице 12.
Данные таблицы 12 свидетельствуют, что тип финансовой устойчивости ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» в 2016 г. - первый – абсолютная финансовая устойчивость (трехкомпонентный показатель типа финансовой устойчивости имеет следующий вид: S={1,1,1}). 

Таблица 12 - Источники финансирования собственных оборотных средств ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» 
	Показатели
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	Абсолютное изменение 2016 г. к 2014 г.

	1. Наличие, отсутствие (-) собственных оборотных средств Ас=Ес-F
	24475
	30276
	35173
	10698

	2. Наличие, отсутствие (-) собственных и долгосрочных заемных источников формирования оборотных средств (чистых мобильных активов) Ач=(Ес+Кd)-F
	36541
	41072
	91193
	54652

	3. Наличие, отсутствие (-) собственных, долгосрочных и краткосрочных кредитов и займов для формирования оборотных средств Ао=(Ес+Кd+Кt)-F
	51321
	66192
	110595
	59274

	4. Общая величина источников формирования оборотных средств (всего текущих активов) Аt
	73926
	88737
	140545
	66618,953

	5. Запасы и затраты Z
	16985
	20475
	26712
	9727

	6. Излишек, недостаток (-) собственных оборотных средств для формирования запасов и затрат ±Nc=Ас-Z
	7490
	9801
	8461
	971

	7. Излишек, недостаток (-) собственных и долгосрочных источников формирования запасов и затрат ±Nч=Ач-Z
	19556
	20597
	64481
	44925

	8. Излишек, недостаток (-) общей величины нормальных источников формирования запасов и затрат ±Nо=Ао-Z
	34336
	45717
	83883
	49547

	Финансовое состояние
	I

	
	абсолютная устойчивость


Такой тип финансовой устойчивости характеризуется тем, что все запасы предприятия покрываются собственными оборотными средствами, т.е. организация не зависит от внешних кредиторов, отсутствием неплатежей и причин их возникновения, отсутствием нарушений внутренней и внешней финансовой дисциплины. Такая ситуация вряд ли может рассматриваться как идеальная, поскольку означает, что руководство компании не имеет возможности использовать внешние источники средств для основной деятельности. Экономический анализ деятельности ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» показывает, что работа фирмы совершенствуется; при этом появляются благоприятные предпосылки для экономического роста.
2.4 Анализ рынка и конкурентного положения предприятия

Анализ рынка и конкурентного положения ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» проведем на примере Кировской области, поскольку на каждом географическом рынке предприятие имеет своих крупных конкурентов.
Региональный рынок нефтепродуктов характеризуется высокой степенью концентрации, неразвитой конкуренцией, а в отдельных районах области полным ее отсутствием.

Исходя из продуктовых границ, рынок розничной реализации бензинов автомобильных необходимо рассматривать как два самостоятельных рынка: рынок реализации низкооктановых бензинов (АИ-80) и рынок реализации высокооктановых бензинов (АИ-92, АИ-95).

Исходя из географических границ рынка, которые определяются возможностью приобретения товара на определенной территории и отсутствием такой возможности за ее пределами, учитывая средние нормативы расхода автомобильного топлива на 100 км пробега транспортных средств, емкость топливного бака, сложившуюся стоимость топлива на территории области, определяя рациональную дальность поездки покупателя до автозаправочной станции, можно сделать вывод о том, что вся Кировская область поделена на локальные розничные рынки и в большинстве случаев эти границы совпадают с административными границами муниципальных районов, городских округов и муниципальных образований, в том числе границами одного из них являются границы муниципального образования г. Киров.

По итогам изучения рынков нефтепродуктов в границах г. Кирова за 2016 год был определен состав участников, объемные и качественные показатели рынков.

Доли участников в общем объеме ресурса рынка распределились следующим образом (таблица 13).

Таблица 13 - Доли участников в общем объеме ресурса рынка нефтепродуктов Кировской области
	№

п/п
	Наименование хозяйствующего субъекта
	Кол-во АЗС
	АИ-80, доля на рынке, %
	АИ-92 доля на рынке, %
	АИ-95,

доля на рынке, %
	АИ-92,

АИ-95,

доля на рынке, %
	ДТ,

доля на рынке, %

	1.
	ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт»
	48
	36,56%
	14,39%
	11,77%
	14,00%
	32,39%

	2.
	группа лиц в составе ООО «Чепецкнефтепродукт» и ООО «Движение АЗС»
	76
	46,09%
	73,10%
	79,33%
	74,01%
	58,82%

	3.
	группа лиц «БашНефтепродукт»
	2
	1,98%
	3,40%
	3,04%
	3,35%
	1,21%

	4.
	ООО «АЗС Алекс»
	1
	0,61%
	0,30%
	0,08%
	0,26%
	0,34%

	5.
	ООО «Алекс»
	1
	0,71%
	0,21%
	0,00%
	0,18%
	0,12%

	6.
	ООО «АЗС-Сервис»
	1
	1,83%
	0,68%
	0,00%
	0,58%
	0,16%

	7.
	ООО «ВИСТ М»
	2
	1,85%
	0,66%
	0,72%
	0,67%
	3,12%

	8.
	ООО «АЗС Воровского»
	1
	1,10%
	1,48%
	1,31%
	1,45%
	0,42%

	9.
	ООО «АЗС-Вятка-Сервис»
	1
	0,94%
	0,80%
	0,12%
	0,70%
	0,23%

	10.
	ИП Смыковская
	1
	3,26%
	1,48%
	1,01%
	1,41%
	0,73%

	11.
	ООО Киров-Нефть
	1
	1,40%
	0,84%
	0,00%
	0,72%
	1,11%

	12.
	ООО «ЛИКОЙЛ»
	1
	2,13%
	2,20%
	2,49%
	2,24%
	0,81%

	13.
	ООО «ГСМ Розница Плюс»
	2
	1,53%
	0,48%
	0,14%
	0,43%
	0,54%

	Емкость рынка
	138
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,00%
	100,00%

	Коэффицент концентрации рынка
	 
	85,91%
	90,88%
	94,14%
	91,36%
	94,33%


В соответствии с различными значениями коэффициента рыночной концентрации выделяются следующие уровни концентрации товарного рынка:

· высокий - при 70% <= [image: image6.wmf]3

CR

 <= 100% или 2000 <= HHI <= 10000;

· умеренный - при 45% <= [image: image7.wmf]3

CR

 < 70% или 1000 <= HHI < 2000;

· низкий - при [image: image8.wmf]3

CR

 < 45% или HHI < 1000.

Индекс Херфиндаля (HHI) - показатель, использующийся для оценки степени монополизации отрасли.

На территории Верхнекамского, Богородском районов ООО «Чепецкнефтепродукт» доминирует с долей > 50 % по всем видам нефтепродуктов.

На территории Подосиновского и Лузского районов доминирует с долей > 50 % ООО «Лузская нефтебаза».

В Даровском, Шабалинском, Тужинском, Свечинском районах Кировской области ООО «Чепецкнефтепродукт» и ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» эксплуатируют по одной АЗС. В Омутнинском районе ООО «Чепецкнефтепродукт» эксплуатирует три АЗС (в т.ч. 1 АЗС в п. Песковка), ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» -1 АЗС.

Все вышеперечисленные розничные рынки нефтепродуктов, в том числе рынки г. Кирова, относятся к рынкам с высокой степенью концентрации. 

Заключение о том, к какому виду рынков относится рассматриваемый товарный рынок: к рынку с развитой конкуренцией, к рынку с недостаточно развитой конкуренцией или к рынку с неразвитой конкуренцией, дается на основании показателей уровня концентрации товарного рынка, наличия и преодолимости барьеров входа на товарный рынок.

Процедура определения обстоятельств или действий, препятствующих или затрудняющих и ограничивающих хозяйствующим субъектам начало деятельности на товарном рынке (далее - определение барьеров входа на товарный рынок), включает:

· выявление наличия (или отсутствия) барьеров входа на рассматриваемый товарный рынок;

· определение преодолимости выявленных барьеров входа на рассматриваемый товарный рынок.

К барьерам входа на товарный рынок нефтепродуктов Кировской области можно отнести:

а) экономические ограничения, в том числе:

· необходимость осуществления значительных первоначальных капитальных вложений;

· отсутствие возможностей хранения нефтепродуктов;

· ограниченная доступность финансовых ресурсов и более высокие издержки привлечения финансирования для потенциальных участников по сравнению с хозяйствующими субъектами, действующими на рассматриваемом рынке;

· издержки получения доступа к необходимым ресурсам, издержки на рекламу;

· наличие экономически оправданного минимального объема производства, обусловливающее для хозяйствующих субъектов более высокие затраты на единицу продукции до момента достижения такого объема реализации (эффект масштаба производства);

· преимущества хозяйствующих субъектов, действующих на рассматриваемом рынке, перед потенциальными участниками товарного рынка, в частности, по затратам на единицу продукции и по спросу на товар, по наличию долгосрочных договоров с приобретателями;

б) административные ограничения, вводимые органами государственной власти и местного самоуправления и иными органами и организациями, наделенными правами данных органов (не противоречащие антимонопольному законодательству), в том числе:

· плата за аренду земельных участков (под размещение АЗС плата выше);

· препятствия в отведении земельных участков, 

· экологические ограничения, 

в) наличие среди действующих на рынке хозяйствующих субъектов вертикально-интегрированных хозяйствующих субъектов, которое приводит к созданию барьеров входа на рынок, в том числе:

· создает преимущества для участников вертикально-интегрированных хозяйствующих субъектов по сравнению с другими потенциальными участниками рынка.

Преодолимость барьеров входа на товарный рынок в Кировской области затруднена тем, что органы власти не проявляют очевидной заинтересованности в развитии конкуренции на локальных рынках нефтепродуктов, что подтверждается довольно стабильным составом их участников на протяжении нескольких лет. Появление малых хозяйствующих субъектов затруднено ограниченными возможностями закупа нефтепродуктов за пределами территории Кировской области (т.к. нефтепродукты продаются большими партиями), а цены приобретения нефтепродуктов у местных оптовых перепродавцов достаточно высоки. Появление крупных хозяйствующих субъектов на территории области затруднено сложившейся структурой нефтепродуктообеспечения и необходимостью выделения значительного объема площади земельных участков.

Отсюда следует вывод, что локальные рынки нефтепродуктов в нашем регионе являются высококонцентрированными с неразвитой конкуренцией.
Из сравнительного анализа средних потребительских цен по данным Росстата на середину июня 2016 года следует, что розничные цены на бензин и дизельное топливо в Кировской области находятся на среднем уровне в Приволжском федеральном округе.

Причина отсутствия конкуренции в вышеуказанных районах области (Лузский, Подосиновский, Опаринский, Афанасьевский, Верхнекамский, пос. Юрья) – их непривлекательность, неперспективность для развития бизнеса. Как показали исследования предприятий нефтепродуктообеспечения, функционирующих именно на этих территориях, финансовый результат их деятельности или отрицательный или малорентабельный при ценах на АЗС выше, чем в г. Кирове или других районах области, где конкуренция присутствует.

Рост розничных цен был вызван объективными причинами (увеличение закупочных цен, увеличение затрат, связанных с содержанием АЗС и др.)

Региональный рынок нефтепродуктов характеризуется отсутствием на территории области нефтеперерабатывающих заводов. Все реализуемые нефтепродукты являются завозными.
 

ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» закупает нефтепродукты непосредственно с завода – ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтеоргсинтез», оба входят в одну вертикально-интегрированную нефтяную компанию ЛУКОЙЛ, доступ к этому заводу для ХК «Движение-нефтепродукт» закрыт по причине «отсутствия свободных объемов». ХК «Движение-нефтепродукт» закупает нефтепродукты через нефтетрейдеров или на биржах по ценам значительно выше своего конкурента. 

Мониторинг закупочных цен показывает, что ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» и ХК «Движение-нефтепродукт» находятся в неравных ценовых условиях, покупные цены ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт», как правило, выше покупных цен ООО «Чепецкнефтепродукт».

Анализ рынков нефтепродуктов показывает, что он требует совершенствования.

С учетом мнения независимых участников регионального рынка нефтепродуктов были сформированы следующие предложения по данному направлению:

На федеральном уровне:
· Обеспечить свободный доступ независимых участников рынка к нефтеперерабатывающим заводам;

· Совершенствование системы биржевых торгов. При этом обязать ВИНКи (вертикально-интегрированные нефтяные компании) продавать весь свободный объем нефтепродуктов, предусмотренный для поставки на внутренний рынок, через специализированные биржи. ВИНКи обязаны выставлять нефтепродукты по единой цене для каждого НПЗ по каждому виду нефтепродукта. Формирование цен на каждом базисе осуществлять по формуле «net-back»: 

Net-back для НПЗ = ((Мировая цена нефтепродуктов - Цена транспортировки от границы РФ до европейских центров торговли - Экспортная пошлина)× Курс USD - Стоимость транспортировки от НПЗ до границы + Ставка акциза)×(1+НДС)

Проводить торги на бирже по единой схеме: НПЗ выставляет на бирже объемы нефтепродуктов по рассчитанной по формуле цене, далее идут торги по цене, далее идет распределение по объемам, приоритет при этом отдается предложенной цене. 

Пример:

НПЗ выставило на продажу 10 000 тн Регуляр-92 по цене 25 000 руб/тн

В ходе торгов было подано 5 заявок со следующими ценами:

Компания 1 – 25100 руб/тн

Компания 2 – 25300 руб/тн

Компания 3 – 26000 руб/тн

Компания 4 – 24900 руб/тн

В соответствии с данными предложениями, Компания 3 получает первоочередное право заявить необходимый ей объем из 10 000 тн., так как предложила наиболее выгодную для НПЗ цену, далее право переходит к Компании 2 и т.д.

Покупателями в первую очередь должны быть предприятия нефтепродуктообеспечения ВИНК, независимые сети АЗС, промышленные потребители и т.д. Отпускная цена будет формироваться в ходе торгов и будет носить рыночный характер. Данная мера позволит обеспечить равный доступ к ресурсам всех заинтересованных участников рынка, избежать перекосов в ценообразовании в оптовом и розничном сегментах;

· Государственное регулирование рынка нефтепродуктов должно ограничиваться информационной поддержкой и, в случае необходимости, оперативным вмешательством путем установки заградительных экспортных пошлин во избежание дефицита нефтепродуктов на внутреннем рынке;

· Обязать нефтяные компании с установленной периодичностью публиковать данных об объемах производства, запасов нефтепродуктов на НПЗ, объемах поставки на экспорт и внутренний рынок, график ремонта НПЗ, наличие проблем с отгрузками с НПЗ (отсутствие подвижного состава, авария на НПЗ и т.д.).

На региональном уровне: 

· упростить в районах области процедуру выделения земельных участков под строительство АЗС, где не утверждены правила землепользования и застройки территорий, сократить сроки отвода земельных участков; 

· пересмотреть при установлении арендной платы коэффициент использования земли;

· обеспечить плановую работу по формированию и выставлению на торги земельных участков для размещения АЗС всеми муниципальными образованиями области;

· обеспечить формирование банка данных о свободных и планируемых к предоставлению земельных участков для размещения АЗС.

3 Анализ и совершенствование программы лояльности ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт»
3.1 Исследование уровня потребительской лояльности в ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт»

В случае наличия конкуренции перед предприятиями встает задача, как сохранить свои позиции и эффективность деятельности на рынке. Обычно руководство большинства предприятий осуществляет ряд мероприятий по увеличению своей рыночной доли, по снижению затрат в целях осуществления ценовой конкуренции. Основным фактором успеха предприятия может стать верность потребителей, другими словами - их лояльность. Именно наличие лояльности, т.е. благоприятного отношения потребителя к данному предприятию, товару является основой для стабильного объема продаж, что в свою очередь станет стратегическим показателем успешности компании.

В целях изучения лояльности покупателей ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» (в городе Кирове) автором было проведено маркетинговое исследование. Для получения первичной информации использовалось анкетирование покупателей, проведенное в период 15.10-25.10.2015 г.

В анкетировании участвовали 300 человек. Каждому из них было предложено самостоятельно заполнить предложенную анкету (приложение В).

После обработки анкет, содержащих как закрытые, так и открытые вопросы, были получены следующие данные.

Из числа опрошенных 62% покупателей посещают АЗС один раз в несколько месяцев, 16% посещают АЗС хотя бы раз в месяц, 11% несколько раз в месяц, 6 % только планируют покупку, 1 % несколько раз в неделю или ещё не совершали покупку и вовсе. Оставшиеся покупатели привели свой вариант ответа (см. рис. 5).
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Рисунок 5 - Частота посещения АЗС «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» г. Киров

У большинства опрошенных уровень дохода является средним, а именно 75%, 19 % имеют доход ниже среднего, всего лишь 3 % с высоким доходом и остальные привели свой вариант ответа (см. рис. 6).
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Рисунок 6 - Уровень дохода посетителей АЗС «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» г. Киров

В основном АЗС ЛУКОЙЛ посещают люди среднего возраста, с высшим или средне-специальном образованием, находящиеся в браке (см. рис. 7- 8).
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Рисунок 7 - Возраст посетителей «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» в г. Кирове
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Рисунок 8 - Семейное положение посетителей «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» в г. Кирове
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Рисунок 9 – Образование посетителей «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» в г. Кирове

По роду деятельности посетители разделились на работающих и не работающих, (см. рис. 10).
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Рисунок 10 - Род деятельности посетителей «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» в г. Кирове

Согласно анкетированию, в первую очередь посетителей АЗС привлекает качество услуг и товаров, широкий ассортимент и высокий уровень обслуживания, доступность цены и близость к месту жительства никто не оценил (рис. 11).
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Рисунок 11 - Факторы, повлиявшие на совершение покупки посетителями «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» г. Киров

Повторную покупку готовы совершить 94% респондентов. Их можно назвать лояльными данной организации (сюда входит как лояльность истинная, так и ложная). Отсутствие лояльности отмечается у 3% покупателей. Они не намерены в дальнейшем пользоваться услугами «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт». 3% респондентов на вопрос «Готовы ли вы в дальнейшем посетить АЗС, чтобы совершить покупку?» ответили «не знаю». В их число входят потребители со скрытой лояльностью и покупатели, лояльные конкурентам.

В ходе анкеты был рассмотрен показателя лояльности клиентов Net Promoter® Score. Методология расчета Net Promoter® Score основана на ответе клиентов на единственный вопрос, который прогнозирует вероятность повторной покупки и рекомендации: «Насколько вероятно, что Вы порекомендуете эту АЗС другу или коллеге?» Клиентам предлагается условно поместить свой ответ на шкале от 0 до 10.

Ответы клиентов классифицируются следующим образом:

· 0-6 = критики - неудовлетворенные клиенты, которые могут навредить Вашему бренду, отзываясь о нем отрицательно;

· 7-8 = нейтралы - удовлетворенные, но равнодушные клиенты, которые могут изменить свои предпочтения в пользу конкурентов;

· 9-10 = промоутеры - лояльные клиенты, которые продолжат покупать продукцию и рекомендовать ее другим.

Для расчета показателя NPS, необходимо вычесть «критики» из «промоутеры», и мы получите результат, т.е. индекс лояльности NPS.

Итак, вычислим данный показатель для сети АЗС «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт.

Из числа опрошенных авторов респондентов были получены следующие результаты:

· 24 % «критики»;

· 38 % «нейтралы»;

· 38 % «промоутеры».

Для расчета показателя необходимо вычесть 24 («критики») из 38 («промоутеры»). В итоге, индекс лояльности NPS = 14 (рис. 12).
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Рисунок 12 - Определение целевой аудитории показателя Net Promoter® Score для ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт»

Казалось бы, показатель не сильно велик, но исходя из результатов исследования конкурентов, проведенного группой аналитиков из компании International Service Check, их уровень оказался ещё ниже.

По результатам проведенного исследования «Качество обслуживания клиентов АЗС ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» методом Тайный покупатель» индекс лояльности NPS (Net Promoter Score) оказался крайне низким - 8,9%. Исследование проводилось методом классического Mystery shopping: тайный покупатель выбирал АЗС и товар, действуя во время визита как обычный покупатель. 

Изучив конкурентоспособность и оценив уровень лояльности покупателей «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» можно сделать следующие выводы.

ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» применяет системы направленные на увеличение лояльных клиентов. К примеру, среди мероприятий используется: постоянные акции, выделенные ценники и система скидок, рассчитанных на лояльных клиентов. ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» уделяет большое внимание к подготовке и обучению своего персонала, стремится создать такую организационную структуру, которая стимулировала бы их к максимальному раскрытию всех своих способностей и потенциала. Чем дольше сотрудник работает в организации, тем лучше он знает свою работу и своих покупателей; лояльность потребителей и лояльность сотрудников напоминают сообщающиеся сосуды. Лояльный сотрудник получает от своей работы удовлетворение, что неизменно положительно влияет на лояльность потребителей, которых он обслуживает. Предприятие распределяет дополнительно созданную в результате роста лояльности потребителей ценность со своими сотрудниками, повышая их зарплату или выплачивая премии. Но как показало исследование, этого недостаточно, чтобы быть достаточно конкурентоспособным.

3.2 Обзор существующих программ лояльности на предприятии

Программы лояльности, которые когда-либо использовала компания «ЛУКОЙЛ» предназначены прежде всего для привлечения и удержания клиента, и сложность их разработки заключается в том, что эмоциональная составляющая в них должна быть гораздо существенней экономической. «Привязать» их только при помощи бонусов и скидок вряд ли удастся, здесь необходим комплексный подход, включающий проведение акций, поддержание коммуникации, регулярное вручение - пусть и небольших - призов. В среднем клиенты «ЛУКОЙЛ» минимум раз в месяц получают сообщение с информацией о более выгодном начислении баллов на одной из АЗС или других аналогичных мероприятиях.

Клиенты сейчас стали гораздо активнее пользоваться банковскими картами именно как инструментом безналичных расчетов

Разработка и последующее внедрение программы лояльности «ЛУКОЙЛ» осуществлялись на базе действующих на АЗС «ЛУКОЙЛ» дисконтных карт. Дисконтные карты предоставляли всем фиксированную скидку вне зависимости от суммы покупки, а получение такой карты не требовало заполнения анкеты, что означало отсутствие возможности коммуникации с клиентом. Поэтому, разрабатывая программу, специалисты компании преследовали несколько целей: пересмотреть принципы предоставления скидки, сделать подход к клиенту индивидуальным и получить возможность вести с ним диалог, стимулируя его совершать покупки. Важно было сохранить лояльность держателей дисконтных карт, предложив им интересные условия перехода на новые карты. Внедрив программу на базе балльной системы поощрения, компания смогла достичь поставленных целей.

Специалисты «ЛУКОЙЛ» тщательно анализировали программы, разработанные другими ритейлерами (Приложение Г). В 2012-2014 гг. России «балльные» программы лояльности именно в топливном ритейле отсутствовали (но были схожие по принципам – например, программа «Роснефти», которая называлась «Активная скидка», участники которой получали скидку в зависимости от суммы покупки в предыдущем месяце). Поэтому специалисты «ЛУКОЙЛ» ориентировались в основном на программы европейских топливных компаний (в частности, Shell) и российских продуктовых ритейлеров.

Балльная система для клиента, по сути, является отложенной скидкой, однако в ходе исследования было обнаружено, что участники большинства программ сталкиваются с тем, что вычислить реальную стоимость бонусного балла очень сложно. Поэтому было решено выстраивать программу так, чтобы клиенту были понятны механизмы начисления баллов и возможности их использования. Механизм, заложенный в основу программы, действительно очень прост – «1 балл за 50 рублей», при этом при списании 1 балл приравнивается к 1 рублю. На этой совершенно прозрачной базе формируются более сложные акции для клиентов, проведение которых стало возможным благодаря собранным из анкет данным. Например, предлагалось дополнительное вознаграждение за использование определенных видов топлива, регулярные посещения автозаправочной станции и другое. Важным моментом является локальность таких акций, реализуемых большинством топливных компаний: они проводятся не на федеральном уровне, а разрабатываются специально для каждого региона с учетом местной специфики.

И здесь основным конкурентным преимуществом является масштаб программы: клиент с картой программы поощрения клиентов ЛУКОЙЛ на территории России получает абсолютно одинаковые условия на любой автозаправочной станции «ЛУКОЙЛ». 

Таким образом, программа поощрения клиентов ЛУКОЙЛ стала ступенькой в эволюции лояльности ЛУКОЙЛ в части обслуживания физических лиц. Клиенту предлагается накопить скидку, а затем воспользоваться ею тогда, когда ему удобно, на АЗС в том регионе, где ему это удобно. Кроме того, клиент самостоятельно может выбрать, какую часть покупки он хочет приобрести, использовав баллы, а также легко посчитать, сколько баллов он потратил, накопил или накопит при очередной покупке.

Все клиенты ЛУКОЙЛ (и «спящие» в том числе) примерно раз в месяц получают предложение принять участие в какой-либо текущей акции. Основным каналом коммуникации с клиентами является для SMS-информирование, позволяющее достаточно ненавязчиво привлекать внимание клиентов к нашим мероприятиям.

На сегодняшний день ЛУКОЙЛ располагает колоссальной базой данных о клиентах. Она постоянно анализируется с разных точек зрения и ракурсов, сегментируя клиентов по ареалу проживания, типам покупок, их частоте. Исходя из полученных данных, компания выстраивает свою дальнейшую работу с клиентами. Проще всего взаимодействовать со стабильно лояльными клиентами, а вот автовладельцы, постоянно пользующиеся заправками разных компаний, требуют повышенного внимания, и большая часть акций рассчитана как раз на данную аудиторию.

В 2011 г. компания приступила к реализации ко-брендового проекта с Банком «Петрокоммерц» и платежной системой MasterCard. Изначально выпускаемые в его рамках карты были исключительно дебетовыми, позднее линейка была дополнена и кредитными продуктами, так как потребители были в этом заинтересованы. Накопление баллов по ко-брендовым картам происходило примерно в 4 раза быстрее, чем по обычным картам лояльности. Связано это с тем, что в случае активации банковского приложения владелец карты может накапливать баллы за покупки не только на АЗС «ЛУКОЙЛ», но и в любой торговой точке по всему миру.

В рамках проекта с Банком «Петрокоммерц» началась выдача предоплаченных карт моментальных. С их появлением популярность ко-брендового банковского продукта резко возросла. Этому способствовала, во-первых, скорость оформления данной карты, во-вторых, возможность использовать ее в качестве своего рода «электронного заправочного кошелька».
 В октябре 2013 г. у стартовал другой ко-брендовый проект – с банком УРАЛСИБ и международной платежной системой Visa. Поскольку свои собственные партнерские программы с дополнительными бонусами и привилегиями существуют практически у каждого банка, так же как и свои условия начисления баллов, клиенты получают возможность выбора наиболее интересных для них предложений.

Ко-брендовые проекты очень перспективны, поскольку помогают повысить лояльность клиентов автозаправочных станций. Планируется и в дальнейшем расширять это направление: так как люди сейчас стали гораздо активнее пользоваться банковскими картами именно как инструментом безналичных расчетов. Колоссальный рост безналичных платежей сейчас наблюдается и на АЗС «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт».

К началу 2014 года была завершена масштабная модернизация ИТ-оборудования «Ликард», для обслуживания клиентов была запущена современная технологическая платформа «ЛИКАРД-Процессинг». 

Основным результатом проведенной модернизации стало повышение уровня доступности всех сервисов. В части обслуживания клиентов все системы стали работать гораздо быстрее, что самым непосредственным образом повлияло на скорость обслуживания карт. Кроме того, благодаря внедрению нового оборудования в компании смогли начать массовый прием к оплате бесконтактных карт с технологиями MasterCard PayPass и Visa payWave. Именно на этих технологиях работают в том числе наши собственные ко-брендинговые продукты – карта «ЛУКОЙЛ-ПетрокоммерцMasterCard» поддерживает PayPass, а Visa «ЛУКОЙЛ-Уралсиб» – payWave.

Рассматривая существующую в настоящий момент основу программы лояльности отметим, что в 2016г. компания «ЛУКОЙЛ» предлагает автолюбителям присоединиться к Программе поощрения клиентов «ЛУКОЙЛ», действующей по всей России.

В рамках Программы клиентам предоставляется возможность получения скидок с использованием Карты Программы поощрения клиентов «ЛУКОЙЛ» либо ко-бренд карт «ЛУКОЙЛ-Открытие-MasterCard» или Visa Gold «ЛУКОЙЛ-УРАЛСИБ».

Условия Программы просты и понятны: клиенту предлагается балльная система привилегий по Картам Программы «ЛУКОЙЛ». Суть нововведения состоит в накоплении баллов на Счете Участника Программы, которые можно в течение двенадцати месяцев с момента начисления использовать при приобретении любых товаров на АЗС «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт».

Таким образом, при покупке любых товаров и услуг на АЗС «ЛУКОЙЛ» владелец активированной Карты лояльности получает:

1) накопление баллов на АЗС «ЛУКОЙЛ» по схеме 1 балл за каждые 50 рублей, потраченных на покупку топлива и других товаров.

2) возможность получать скидку при оплате покупки накопленными баллами из расчета - 1 балл = 1 рубль.

3) возможность участвовать во всех акциях и мероприятиях клуба ЛУКОЙЛ.

Пример расчета накопления баллов:

Потрачено в декабре 2016 г. на АЗС ЛУКОЙЛ на покупки: 4 000 рублей

Начислено баллов в апреле: 4 000 рублей / 50 руб = 80 баллов

 Начисление баллов производится Оператором Программы поощрения ООО «ЛИКАРД» в течение 14 дней.

Получить подробную информацию по Программе и проконсультироваться по всем возникающим вопросам можно у операторов Горячей Линии Программы или на сайте Программы http://club-lukoil.ru/. Единый на территории РФ телефонный номер Горячей линии Программы - 8 800 1000 911 (бесплатно, круглосуточно).

Для участия в Программе поощрения клиентов ЛУКОЙЛ необходимо: заполнить анкету, получить карту у распространителя и начать использовать ее при совершении покупок на АЗС ЛУКОЙЛ, накапливая баллы. В течение 60 дней с момента заполнения анкеты карта будет активирована и накопленные баллы станут доступны для использования на АЗС «ЛУКОЙЛ». По картам, не прошедшим процедуру активации баллы использовать не возможно, при этом накопление баллов производится и станет доступным для использования после активации карты.

Можно увеличить свою выгоду от участия в Программе, получив банковскую карту «ЛУКОЙЛ-Петрокоммерц-MasterCard» или «ЛУКОЙЛ-УРАЛСИБ-VISA» (ко-бренд карты). 

Это банковские карты, первая эмитирована Банком «Открытие» (дебетовая, также ранее банк «Петрокоммерц») вторая - банком «УРАЛСИБ» (дебетовая или кредитовая) и сочетающие в себе преимущества Карты лояльности для клиентов АЗС - физических лиц, и банковских карт международных платежных систем «MasterCard» и «Visa». Обе карты распространяются только с банковским приложением, соответственно владелец карты может накапливать баллы за покупки не только на АЗС «ЛУКОЙЛ», но и в любой торговой точке по всему миру.

Все преимущества обычной карты Программы поощрения + у держателя карты появляется возможность:

· при оформлении ко-бренд карты («ЛУКОЙЛ»-«Открытие» или «ЛУКОЙЛ-УРАЛСИБ») накапливать дополнительные бонусные баллы за покупки, совершенные вне АЗС «ЛУКОЙЛ» с использованием денежных средств на карте. Баллы накапливаются по схеме от 1 балла за 50 потраченных рублей до 1 балла за 75 или за 100 потраченных рублей в зависимости от вида карты и Банка (подробности на сайтах банков). Баллы не накапливаются при покупке на АЗС других топливных компаний (не на АЗС «ЛУКОЙЛ»).

· получать дополнительные скидки у партнеров Банков «Открытие» и «УРАЛСИБ»: в торговых и развлекательных комплексах, гостиницах и спортивных клубах. Полный список партнеров Банка вы можете посмотреть на сайтах этих банков.

· снимать наличные в банкоматах и отделениях Банков без комиссии, оплачивать услуги через терминалы Банка, совершать покупки в торговых точках России и за рубежом.

· использовать бесплатный сервис SMS-информирования о движении средств по карточному счету и возможность бесплатного подключения к интернет-банкингу Открытие «Интернет-банк» или «УРАЛСИБ Интернет-Банк». Надежная защита от несанкционированного доступа к средствам обеспечивается встроенным в карту чипом-микропроцессором.

· при оформлении ко-бренд карты (только в страховой компании «Капитал-Страхование») использовать накопленные баллы на пополнение накопительной части своей пенсии в рамках программы Государственного софинансирования пенсионных накоплений.

Карту можно получить в отделениях Банков «Открытие» и «УРАЛСИБ», оформив заявление у распространителей, в том числе на отдельных АЗС ЛУКОЙЛ. 

Итак, нами была проанализирована система программ лояльности для потребителей «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт. Сделан вывод о что, что привязать потребителя скидками надолго вряд ли удастся, предложение дисконта не сделает его по-настоящему лояльным компании. Особое отношение, льготы и привилегии, от которых трудно будет отказаться - вот самое эффективное выражение своей признательности покупателю и залог длительности отношений. И эту задачу наилучшим образом решают программы лояльности, которые должны постоянно совершенствоваться. Разработанная программа лояльности как раз таки затрагивает данные аспекты, умелое её применение приведёт к повышению уровня клиентской лояльности.

3.3 Разработка программы для управления потребительской лояльности потребителей сети АЗС
Поскольку ЛУКОЙЛ имеет достаточно развитую программу лояльности с богатой историей, в качестве меры совершенствования можно говорить только об улучшении существующей системы или ее части.
Повышение лояльности у потребителей невозможно силами одного менеджера, это должна быть одна из первоочередных задач на уровне руководства, а также сотрудников всей компании, которые должны быть клиентоориентированы.

Итак, изучив ценности клиентов ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» в ноябре 2016 г. автором был предложен проект по совершенствованию системы управления лояльностью потребителей компании, который заключается в мероприятиях: конкурс детских рисунков и лотереи «Подарок за покупку». Данные мероприятия направленны на лояльных клиентов со среднестатистическим доходом. 

В таблице 14 можно ознакомиться с направленностью, содержанием и ожидаемой ответной реакцией потребителей на предложенные мероприятия.

Первое мероприятие - конкурс детских рисунков. 

Срок проведения данного мероприятия с 8 ноября по 30 ноября 2016 г. включительно. Всем детям клиентов АЗС в возрасте от 3-ех до 7-и лет предлагалось нарисовать рисунок на тему «Моя любимая мама» (к Международному дню матери, 27 ноября) и принести его в любую АЗС сети ЛУКОЙЛ.

После чего жюри, в состав, которого входил персонал АЗС и управляющий выбирали трех победителей и вручали главные призы. Призовой фонд конкурса рисунка: 1 место - велосипед, 2 - конструктор и 3 место - интерактивная игрушка. 

После проведения конкурса детских рисунков был проведен анализ по методу NPS, в котором приняли участие 300 человек (рис. 13). 

Таблица 14 - Мероприятия для повышения потребительской лояльности в ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт»
	Наименования

мероприятия
	Содержание и условие
мероприятия
	Направленность
на компонент
лояльности
	Желаемая ответная
реакция целевой
аудитории

	Конкурс

детских

рисунков
	Творческий конкурс,

проводимый по
различным темам для
детей дошкольного
и школьного возраста
	Отношение

(эмоциональная

составляющая)
	Участие в конкурсе,
положительная оценка
и одобрение со стороны
взрослых потребителей,
эмоциональная
приверженность

	Лотерея
«Подарок за
покупку»
	Обладатели лотерейных
билетов, полученных за
покупки в АЗС,
становятся участниками
специального розыгрыша
призов
	Поведение,

отношение
	Совершение покупок,
участие в конкурсе,

приверженность
к сети АЗС ЛУКОЙЛ


В итоге, количество промоутеров компании составляет 196 человек (65%), количество критиков - 33 человека (11%) и количество нейтралов - 71 человек (24%). 

Большая доля промоутеров свидетельствует о том, что большая часть потребителей имеет сильную эмоциональную симпатию к АЗС «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» и готова рекомендовать компанию своим друзьям и знакомым.
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Рисунок 13 - Показатель NPS в ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» после проведения мероприятия конкурс рисунков

Показатель NPS равен 54 и является высоким. Напомним, что до проведения конкурса показатель был равен 14. Увеличение показателя свидетельствует о том, что мероприятие имело большую эффективность для увеличения потребительской лояльности.

Второе мероприятие лотерея - «Подарки за покупку». В период 15 по 30 ноября 2016 г. в АЗС «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» стартовала стимулирующая лотерея под названием «Подарки за покупку». Суть акции заключалась в том, что покупателям совершившим покупку на сумму от 3000 рублей одним чеком, выдавался купон с отрывным талоном на участие в розыгрыше. Призовым фондом были 3 сертификата на покупку в «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт», номиналом суммой в 10000, 5000 и 2000 рублей. 

Для приведенной выше программы лояльности выделено 3 ключевых показателей, по которым будет оцениваться эффективность, и осуществляться контроль реализации. Итак, сравним данные показатели, с показателями прошлого года.

Средний чек в ноябре 2016 года увеличился на 879 рублей, это 1,7 раза больше чем в ноябре 2015 года, а за декабрь 2016 года увеличился на 865 рублей, что на 1,6 раза больше чем в декабре 2015 года. Количество посетителей за те же месяца 2016 года увеличилось в 1,2 раза, по сравнению с 2015 годом. Выручка от продаж за январь 2016 года увеличилась на 8 миллионов 522 тысячи 738 рублей, это на 1,8 раза выше, чем в январе 2015, а за февраль 2016 выручка увеличилась на 8 миллионов 310 тысяч 756 рублей (рис. 14 - 15).


[image: image17.png]cpeasui vex
o s0 10000
pemmi e ormiecrss nocerarene
ot 16 210 2792
=g 26 23396
B 5| 145 20388
=g £ 20128





Рисунок 14 - Сравнительные показатели среднего чека и количества посетителей АЗС «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт»

[image: image18.png]mos6. 15mAse 15 micaS. 16 gec 16

20662502
19358482

12351745
10835744

sy





Рисунок 15 - Показатель выручки за два отчетных периода ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт»

По увеличению данных показателей можно судить, что мероприятия по повышению потребительской лояльности в ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» прошли успешно. После проведения двух мероприятий можно сделать следующие выводы: мероприятия по формированию лояльности потребителей положительно влияют как на уровень продаж (а значит, и на прибыль), так и на имидж и узнаваемость организации, кроме того, лояльные потребители больше других подвержены воздействию, оказываемому с помощью средств маркетинговых коммуникаций. Они доверяют компании и охотно идут на взаимовыгодное сотрудничество с ней. 

Взаимодействие с потребителями является важным аспектом успешной деятельности сети АЗС «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт», а для того, чтобы сделать его еще более результативным, ей нужно продолжать совершенствовать свою маркетинговую деятельность. Необходимо отметить, что программы лояльности являются одним из самых эффективных инструментов, используемых в рамках стратегии формирования лояльности покупателей. В настоящее время удержание имеющихся потребителей обходится организации гораздо дешевле, чем поиск и привлечение новых, а программы лояльности способствуют не только привлечению клиентов, но и удержанию их в долгосрочной перспективе. Программы лояльности позволяют поддерживать контакт с потребителями, предлагать им новые привилегии в процессе взаимодействия с компанией и, самое главное, повышать их лояльность за счет эмоциональных взаимоотношений. Кроме того, программы лояльности дают организации возможность собирать ценную информацию о потребителях с целью изучения их поведения, оптимизации ассортимента товаров и услуг с учетом истории их покупок, а также использовать базы данных для предложения постоянным клиентам сопутствующих товаров и услуг.
Необходимость усовершенствования программы лояльности в 2017 г., а именно введение бонусной программы «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» и стимулирующего мероприятия обусловлена успехом прошедших мероприятий: конкурс рисунков и лотерея. Разработка программы лояльности потребителей будет осуществляться по этапам, этапы наглядно представлены в таблице 15. 

Таблица 15 - Разработка бонусной программы лояльности для АЗС «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт»
	Этапы
	Характеристика

	1 этап
	

	
	- Определение целевой аудитории

	2 этап
	

	
	- Определение целесообразности проведения программы лояльности

- Формулировка целей программы

	3 этап
	

	
	- Определение типа программы лояльности

	4 этап
	

	
	- Определение базовой технологии

- Выбор технологии клуба

- Разработка программы продвижения

	5 этап
	- Оценка полученных результатов и корректировка программы


Бонусная программа лояльности
Первый Этап: определение целевой аудитории, на которую будет направлена программа лояльности.
Целевая аудитория программы лояльности Лукойл: жители Кировской области старше 18 лет, со средним уровнем доходом. Ключевой задачей является повышение лояльности существующих клиентов.
Второй этап: определение целесообразности проведения программы лояльности и формулировка целей программы.
1. Определение целесообразности проведения программы лояльности:

Конкуренция на рынке нефтепродуктов, наличие сильных конкурентов, зрелось рынка - факторы, указывающие на эффективность и целесообразность проведения программы лояльности для компании «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт».

2. Формулировка целей программы лояльности.

Цель проводимой программы лояльности - воспитание эмоциональной привязанности у клиентов, превращение их в приверженных потребителей. Основной задачей разработки программы лояльности становится предотвращение переключения внимания клиента на продукт и услуги конкурента.
Третий этап: Определение типа программы лояльности.
1. По типу вхождения в программу лояльности: открытая программа, так как АЗС работают с конечными потребителями.

2. По форме поощрения: бонусная программа лояльности, поскольку позволяет сочетать материальные, психологические и эмоциональные выгоды.

3. По взаимодействию участников программы: индивидуальные разработаны одной компанией, для своих потребителей

4. Выбор
привилегий: материальные и нематериальные.

Программа лояльности «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» позволяет клиентам получить:

4.1 Материальные привилегии. Участники программы за каждый потраченный рубль в ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» получают 1 балл.

Накопленные баллы клиенты могут обменивать на товары «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт».

4.2 Нематериальные привилегии:

· высокое качество обслуживания;

· рассылка новостей фирмы, а также информация о дополнительных акциях проходящих в рамках программы;

· доступ к персональному кабинету;

· специальные предложения, доступные только участникам программы;

· поздравление с днем рождения, Новым годом и другими праздниками всех участников программы.
Четвертый этап: определение базовой технологии, выбор технологии клуба, разработка программы продвижения.
1. Определение базовой технологии.

Участник желающий вступить в программу, должен

· приобрести разовую покупку на сумму от 3000 рублей и более;

· заполнить анкету.

1.1 Процедура начисления бонусов на карту, выглядит следующим образом.

Держатель карты получает бонусы при совершении покупки в «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт», 5 % от каждого приобретенного товара. Бонусы не начисляются на акционный товар, либо же когда была предоставлена другая иная скидка.

Воспользоваться бонусами можно на следующий день, после совершения покупки.

1.2 Процедура пользования бонусами.

Держатель карты может списать свои накопленные балы, в размере не более 30 % от приобретаемой покупки, 10 бонусов соответствует 1 рублю. Списать можно только активные бонусы, которые были зачисленные 3 дня назад.

2. Выбор технологии клуба.

Для бонусной программы лояльности выбрана карта системы Ликард.

3. Разработка программы продвижения.

3.1 Цель программы продвижения: информировать о новой программе лояльности «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт».

3.2 Для продвижения программы лояльности будут использованы следующие виды коммуникаций:

· буклеты с правилами участия в программе лояльности;

· интернет сайт «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт».
Пятый этап: Оценка экономической эффективности.
Параметры для оценки:

· абсолютное увеличение объемов продаж по сравнению с аналогичным периодом предыдущего года;

· изменение частоты посещений (покупок) клиента;

· изменение средней суммы разовой закупки;

· количество претензий по начислению бонусов;
Мероприятие: «Конкурс детских рисунков»
Первый этап. Целевая аудитория программы лояльности: клиенты имеющие детей от 3-х до 7 лет включительно.
Второй этап. Цель проводимого мероприятия: участие в конкурсе направленно на положительную оценку и одобрение со стороны взрослых потребителей, и на увеличение степени приверженности к АЗС.
Третий этап. Мероприятие по типу вхождения является закрытым, так как есть ограничение по наличию детей определенного возраста.
Четвертый этап. Конкурсная работа (рисунок) может быть выполнена в любой технике с использованием любых материалов и изобразительных средств. С условиями конкурса можно будет ознакомиться на персональном сайте.
Пятый этап. На сайте «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» до и после проведения конкурса рисунков, будет проводиться опрос с помощью показателя NPS, для выявления степени удовлетворенности потребителей.

Далее рассмотрим каким образом можно оценить эффективность программы лояльности и ее влияние на экономический эффект компании.

3.4 Оценка экономической эффективности предложенных мероприятий
Для оценки экономического эффекта от внедрения программы лояльности необходимо рассчитать, как отразятся внедряемые мероприятия на изменении потока клиентов. Рассмотрим модель Басса:
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[image: image21.emf]- имитационный эффект;
n(t) - количество реципиентов принявших инновацию в момент времени t;
М - потенциал рынка (совокупность покупателей, которые проявляют интерес к определенному товару или услуге);
N(t) - суммарное число реципиентов принявших инновацию в момент времени t;
р - коэффициент инновационного влияния. Вероятность того, что кто-либо, до этого не использовавший продукт, начнет его использование под влиянием средств массовой информации или других внешних факторов (среднее значение принимается 0,03);
q - коэффициент имитационного влияния. Вероятность того, что кто либо, до этого не использовавший продукт, начнет его использование под влиянием межличностной коммуникации (среднее значение принимается 0,38).

Результаты расчетов прогноза увеличения потока клиентов от совершенствования программы лояльности на базе АЗС «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт»  по годам представлены в таблице 16.
На основе полученных данных был разработан график прироста потока клиентов в результате совершенствования программы лояльности, как фактора создания благоприятных условий формирования инновационной среды компании, по годам (рисунок 16).

Использование модели Басса связано с некоторыми ограничениями, так как модель не учитывает возможность изменения коэффициентов инновационного и имитационного влияния под воздействием внешней среды или во времени.
Таблица 16 - Прогноз увеличения потока клиентов ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт»

	Год
	n(t)
	М
	N(t)
	Р
	q
	Фактический прогнозируемый 

поток клиентов с 2017 до 2019 год ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» (прогноз предприятия)

	2017
	375384
	4568092
	854531
	0,03
	0,38
	395420

	2018
	511830
	5938519
	1229915
	0,03
	0,38
	474504

	2019
	691888
	7720075
	1741745
	0,03
	0,38
	640581


Тем не менее, как видно из графика прироста числа клиентов в результате внедрения программы лояльности, как фактора создания благоприятных условий формирования инновационной среды, прогнозируемый поток клиентов близок к фактическому.
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Рисунок 16 - График прироста потока клиентов в результате внедрения программы лояльности по годам

Таким образом, использование модели Басса, позволяет предприятию проводить оценку эффективности внедрения программы потребительской лояльности, обеспечивающей увеличение числа клиентов ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» и, как следствие, повышение его долгосрочной прибыли.

По экспертным оценкам в среднем дополнительный доход принимается равным 350 рублей с клиента.

Для оценки экономического эффекта рассчитаем разницу между доходами от деятельности прогнозируемого и фактического потоков клиентов:
[image: image23.emf]                          (4)

Где

Э - экономический эффект;

ΔД - дополнительный доход от деятельности;

N - объем потока клиентов АЗС, чел:

Ц - затраты клиентов, руб.

Таким образом, получаем:

Э = 691888 × 350-640581 × 350 = 17 957 450 руб.

Как следует из приведенных расчетов, дополнительный доход от деятельности в результате совершенствования программы лояльности, составит 17, 957 млн. руб.

Так, по результатам разработки программы лояльности потребителей можно сделать вывод, что применение научно обоснованных маркетинговых методов и инструментария позволит ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» изменить ориентиры на удержание существующих потребителей и формирование их лояльности. Это особенно важно на фоне усиления конкуренции на рынке нефтепродуктов и негативного влияния факторов внешней среды в условиях экономического кризиса. Решению данной задачи помогают различные ценовые и неценовые программы формирования потребительской лояльности. 

Выводы и предложения
Подводя итог проведенного исследования механизма формирования потребительской лояльности фирме в сфере реализации нефтепродуктов отметим, что процесс формирования и укрепления лояльности потребителей является одним из важнейших факторов повышения конкурентоспособности предприятия. В современной экономике, в условиях жесткой конкуренции предприятий, особенно в сфере работы АЗС создание и внедрение программ лояльности потребителей приобретают решающее значение. 

Основная проблема, с которой на сегодняшний день сталкиваются организации - отсутствие четкого представления о том, что включает в себя понятие лояльности и как взаимосвязаны лояльность и приверженность. Соответственно, основные усилия современных исследователей должны быть направлены на изучение данного процесса, а так же разработку методик создания и внедрения программ лояльности. Важная задача, стоящая в настоящее время перед предприятиями отрасли - это достижение устойчивого преимущества в условиях жесткой конкуренции, завоевание лидирующего положения в отрасли

Внедрение клиентских программ лояльности не только повышает имидж организации, но и является залогом ее успешного коммерческого развития в дальнейшем и обеспечивает организации не выживание, а лидирующие позиции в среде конкурентов. Основными выводами и рекомендациями данного исследования являются:

1. Повышение потребительской лояльности, как фактора формирования инновационной среды предприятия, является одним из важнейших элементов деятельности предприятия, а зачастую и решающим фактором его существования в условиях высокой конкуренции современного рынка.

2. Автором были рассмотрены основные этапы создания и внедрения программы потребительской лояльности предприятий, занимающихся реализацией нефтепродуктов. Были выявлены основные трудности, с которыми может столкнуться предприятие при разработке программ лояльности и пути их преодоления, а также обоснованы основные предпосылки создания и внедрения программ лояльности. 

3. Поскольку ЛУКОЙЛ имеет достаточно развитую программу лояльности с богатой историей, в качестве меры совершенствования можно говорить только об улучшении существующей системы или ее части.

Повышение лояльности у потребителей невозможно силами одного менеджера, это должна быть одна из первоочередных задач на уровне руководства, а также сотрудников всей компании, которые должны быть клиентоориентированы.

4. По итогам проведенного анализа лояльности и изучения ценности клиентов ООО «ЛУКОЙЛ-Пермнефтепродукт» автором был предложен проект по совершенствованию системы управления лояльностью потребителей компании, который заключается в мероприятиях: конкурс детских рисунков и лотереи.

5. Разработан механизм, применение которого позволит предприятию проводить оценку экономического эффекта от внедрения программы потребительской лояльности.

Как следует из приведенных расчетов, дополнительный доход от деятельности в результате совершенствования программы лояльности, составит к 2019 г. - 17, 957 млн. руб.
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Приложения
Приложение А

Приложение Б

Карты Программы поощрения клиентов «ЛУКОЙЛ»
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Приложение В
Анкета для сегментации потребителей и определения их уровня

лояльности
Здравствуйте, потратьте, пожалуйста, несколько минут своего времени на заполнение следующей анкеты.
1) Ваш пол
1. Мужчина

2. Женщина
2) Возраст:

1. До 18

2. 18-25

3. 25-40

4. 40-55

5. 55+

3) Уровень дохода
1. Высокий

2. Средний

3. Ниже среднего

4. Свой вариант ответа
4) Семейное положение
1. В браке

2. Совместное проживание

3. Одинок/Одинока

4. Свой вариант ответа
5) Наличие детей
1. Нет детей

2. В ожидании ребенка

3. Новорожденный, грудной ребенок

4. Ребенок в возрасте от 1,5-3 лет

5. Ребенок в возрасте от 3-7 лет

6. Ребенок в возрасте от 7-14

7. Двое детей

8. Свой вариант ответа
6) Образование
1. Высшее

2. Два и более высших

3. Среднее

4. Средне-специальное

5. Начальное

6. Нет образования

7. Свой вариант ответ
7) Род деятельности
1. Работаю (сфера)

2. Студент

3. Домохозяйка / Не работаю

4. Пенсионер

5. Свой вариант ответ
8) В каком районе вы проживаете
1. Ленинский

2. Октябрьский

3. Первомайский

4. Нововятский

5. Свой вариант ответа:
9) Как часто Вы пользуетесь услугами нашей АЗС?
1. Каждый день

2. Несколько раз в неделю

3. Несколько раз в месяц

4. Раз в месяц

5. Раз в несколько месяцев

6. Еще не заправлялся

7. Не заправлялся у вас и не планирую

8. Свой вариант ответа
10) Почему Вы пользуетесь услугами именно сети АЗС ЛУКОЙЛ-нефтепродукт?
1. Качество бензина

2. Широкий ассортимент масел

3. Доступная цена

4. Близость к месту жительства

5. Высокий уровень обслуживания

6. Удобный график работы АЗС

7. Возможность приобрести все необходимое для авто в одном месте

8. Свой вариант ответа
11) Готовы ли Вы в дальнейшем пользоваться услугами сети АЗС ЛУКОЙЛ-нефтепродукт?
1. Да

2. Нет

3. Свой вариант ответа

12) Какова вероятность, что вы бы порекомендовали АЗС ЛУКОЙЛ-нефтепродукт своим друзьям и близким? Оценить по 10 бальной шкале

Приложение Г
Оценка программ лояльности крупнейших автозаправочных сетей
1. «Газпром нефть»

В развитой сети компании 1339 станций в России и СНГ. Карта лояльности платная - 200 руб. Дальше реализуется прогрессивная схема накопления бонусов: если в месяц на АЗС «Газпром нефти» вы оставляете менее 5000 руб., статус карты остается серебряным. Тратите на топливо, товары и услуги от 5 до 10 тыс. руб. - зарабатываете на «золото», ну а больше - на «платину». С «серебром» за каждые 20 руб. получите 6 бонусов, с «золотом» - 8, с «платиной» - 10. Бывают дополнительные акции типа «Экстра»: при покупке на сумму свыше тысячи рублей заработаете дополнительные бонусы по курсу 1 бонус = 10 руб. (скажем, за 1500 руб. на «платиновую» карту зачислят 75 «обычных» баллов плюс 150 баллов по акции). Тратить можно на топливо, товары и услуги в точках «Газпром нефти» - правда, не более 30 000 бонусов (или 3000 руб.) в сутки. Курс «обналичивания» - 10 бонусов = 1 рубль. То есть с «платиновым» статусом с 10 000 руб. можно сэкономить 500 руб.

2. «Татнефть»

Более 500 АЗС на территории страны. На выбор две дисконтные карты с прозрачной схемой начисления бонусов. Обе стоят по 120 руб. и реализуются на фирменных заправках. В названиях отражен принцип накопления скидок. Первая - «Скидка за предыдущий месяц» - учитывает объемы заправляемого топлива: больше залил в минувшем месяце - больше сэкономил в нынешнем. Если заправил до 100 литров - получи скидку в 1%, от 101 до 200 л - 2%, 201–300 л - 3%, от 301 литра - 4%. Карта «Фиксированная скидка» дает право на постоянные привилегии: с каждого литра будете экономить 3%. Потратил 10 000 - сэкономил 300 руб.

Также компания предлагает подарочные сертификаты, топливные талоны и карты и бонусные карты партнеров, правда, действуют они лишь в Ульяновской и Кемеровской областях.

3. ТНК

Карта для безналичного расчета «Магистраль», которую принимают в том числе и на сетях BP, и «Роснефть», нас не волнует. Наши чаяния удовлетворит накопительная система ТНК-Carbon. 100 руб. - и эффектная карта ваша. Причем это не простой кусок пластика, а карта платежной системы MasterCard - тот же «ЛУКОЙЛ», например, вдобавок к накопительным картам выпускает дебетовые совместно с банками-партнерами. Ну а у ТНК «два в одном»: купил Carbon, внес деньги (на фирменной АЗС, в салоне «Евросети» или переводом с другой банковской карты) - и расплачивайся везде, где принимают MasterCard! Даже при снятии наличных размер бонусов составит 1,5% от суммы покупки.

При этом классический вариант накопления баллов за покупки на станциях АЗС тоже работает. За каждый полтинник, потраченный на обычное топливо, накапает 5 бонусов, на топливо Pulsar - 10 бонусов, на покупки в фирменном магазине - 15 бонусов. Пример: вы получите 900 бонусов, если будете регулярно заправляться на АЗК ТНК топливом Pulsar и потратите на это 4500 руб. в месяц. Тратить бонусы можно на заправках ТНК из расчета 1 рубль = 10 бонусов. С 10 000 руб., потраченных на топливо Pulsar, экономия составит 200 руб.

4. «ЛУКОЙЛ»

У этой марки есть топливные карты для юридических лиц и банковские карты ко-бренд со своими условиями, но нас интересует программа поощрения клиентов, объединяющая пользователей одной из самых крупных сетей - свыше 2000 АЗС! - в «Клуб ЛУКОЙЛ». Карта бесплатная, оформляется после оформления анкеты на заправочной станции и начинает действовать сразу.

За каждые потраченные 50 руб. начисляется 1 балл, по мере накопления они используются как скидка из расчета 1 балл = 1 рубль. Их необходимо истратить в течение года. Пример: заправились на 10 000 руб., получили 200 баллов, экономия - 200 руб. Регулярные акции позволяют набрать большее количество баллов: например, за заправку до начала ноября на сумму свыше 1100 рублей на карточку «капнет» дополнительные 50 бонусов. Тратить можно на сети АЗС «ЛУКОЙЛ» почти как угодно: выбрали товар за 200 руб. - заплатили налом 1 рубль, остальное покрыли 199 баллами с карты.

5. Shell

Охват невелик - в российской сети 110 с небольшим АЗС. Карта лояльности именуется ClubSmart и предлагает накапливать баллы на фирменных заправочных станциях. Система привязана не к стоимости, а к объему, причем начисляемые баллы зависят не только от вида топлива, но и от дня недели: по воскресеньям на бензины с приставкой V-Power начисляется двойное количество баллов. В будни же дается по 1 баллу на литр за обычные сорта, 2 - за Shell V-Power и 3 - за V-Power Racing.

За товары тоже можно набрать бонусы - от 1 до 30. А при покупке смазочных материалов Shell дадут сразу до 600 баллов! Бонусы конвертируются в подарки из фиксированного списка. Скажем, бутылка воды 1,25 л оценена в 180 баллов, автомобильный очиститель воздуха - в 37 000 баллов.

6. «Роснефть»

Оставим за рамками обзора систему корпоративных топливных карт, больше интересных перевозчикам, и сосредоточимся на программе лояльности. Тут аж 2627 собственных и арендуемых АЗС в России и ближнем зарубежье, перечень сетевых станций с условиями программы, доступен на сайте с разбивкой по регионам. Схема начисления бонусов более сложная или, если угодно, гибкая: за покупку литра обычного топлива полагается 1 балл, за литр 1 фирменного - 2 балла, при покупке в магазине «Роснефть» - 3 бонуса за каждые 10 руб. покупки. Например, залили 40 л брендового бензина «Фора» - получили 80 бонусов, перекусили на 500 рублей - еще 150 бонусов.

На что потратить? Увы, лишь на подарки из фиксированного списка. На момент подготовки материала самым доступным «подарком» была бейсболка (441 бонус), самым дорогим - термос с двумя кружками (8600 бонусов). К счастью, можно конвертировать бонусы и в топливо - но в рамках ограниченных по срокам проведения акций. В эти даты можно обменять 3990 бонусов на 20 л любого топлива, кроме «Супер ЕВРО98». Попробуем пересчитать: чтобы набрать эту сумму только за счет заправки брендовым бензином, надо залить 1995 литров. При цене 35 руб./л потратите 69 825 рублей, экономия с 10 000 рублей - около 100 рублей!

7. BP

Заправки с желто-зеленым логотипом British Petroleum у нас встречаются далеко не везде (сеть насчитывает чуть более 120 АЗС), но жителям Московского региона они хорошо знакомы. Неудивительно, что партнером BP выступает накопительная система «Малина», которая охватывает сети торговых предприятий двух столиц. Баллы на карту «Малина» можно складывать при оплате счетов в ресторанах, покупке электроники, обуви, билетов в кино и на самолет, прокате машин, оформлении страховых полисов… На заправке BP достаточно предъявить карточку кассиру, и при оплате топлива (или других товаров) вам зачислят бонусы из расчета 10 баллов за 100 руб. Накопленной суммой можно оплатить покупки как на АЗС, так и во всех торговых сетях, участвующих в программе по курсу 20 баллов = 1 рубль. С горючкой выгода выглядит так: заправился на 10 000 руб. - сэкономил 50 руб.
�


Рисунок 4 - Классификация программ лояльности








26

_2147483644.unknown

_2147483646.unknown

_2147483647.unknown

_2147483645.unknown

_2147483642.unknown

_2147483643.unknown

_2147483640.unknown

_2147483641.unknown

_2147483639.unknown

_2147483638.unknown

