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Российский маркетинг пе�
реживает всплеск интереса к
удержанию постоянных по�
требителей, или лояльности.
Совсем недавно статьями на
темы лояльности и удовлетво�
ренности пестрели заголовки
западных журналов. Причи�
ны вполне понятные — посто�
янные потребители покупа�
ют больше и чаще, обходятся
дешевле и обеспечивают бес�
платные устные коммуника�
ции, тем самым привлекая
новых потребителей. И ком�
пании тратят огромные сред�
ства на замеры и поддержа�
ние лояльности на должном
уровне.

Но существует и другая точ�
ка зрения. Исследования ком�
пании McKinsey показали, что
значительные финансовые
вливания в программы удер�
жания потребителей, вне�
дрение CRM и контроль за
удовлетворенностью стано�
вятся менее эффективными,
так как уровень лояльности
во всех отраслях снижается.
Поддержание лояльности
требует все больше денег, а
приносит все меньше резуль�
тата. К тому же на данный
момент времени российский
потребитель менее лоялен по
причинам незавершенного
процесса формирования со�
циальных классов, когда по�
требление товаров символи�
зирует принадлежность к оп�
ределенному классу, и малого
количества брэндов с четким
позиционированием и точ�

ной идентичностью1.  Более
того, Рейнарц (Reinartz) и Ку�
мар (Kumar) в своем исследо�
вании опровергают вышепе�
речисленные «блага» лояль�
ности. Они показывают, что
лояльные потребители не об�
ходятся дешевле, потому что
требуют скидок, а это снижа�
ет доходы, и требуют мер по
удержанию, а это дополни�
тельные расходы. Лояльные
потребители не готовы пла�
тить больше в случае повыше�
ния цены, поэтому не могут
являться гарантией стабиль�
ной работы в будущем, а эф�
фект устных рекомендаций
не такой значительный, как
этого следовало бы ожидать2.

Получается, что те выгоды,
ради которых изначально воз�
ник вопрос об удержании по�
стоянных потребителей —
экономия денежных средств
и стабильное будущее — явля�
ются спорными и неоднознач�
ными. И прежде чем вне�
дрить у себя системы управ�
ления удовлетворенностью и
лояльностью, необходимо за�
ново переосмыслить необхо�
димость и пользу таких сис�
тем. Что же будет определять
их необходимость?

Любая фирма планирует
объем продаж, ниже которо�
го она опуститься не может.
Эти продажи могут обеспе�
чить или существующие, или
новые потребители, а значит,
в общем виде целесообраз�
ность управления лояльнос�
тью определяется  выбором

между потенциальной воз�
можностью привлечь новых
потребителей и степенью
важности или стоимостью
потери существующих — если
большая доля в продажах при�
ходится на существующих по�
требителей, то встает вопрос
об их удержании или управле�
нии лояльностью. Но какой?
Известны три вида лояльнос�
ти — поведенческая, перцеп�
ционная и комплексная, и
каждый из этих видов означа�
ет для фирмы различную сто�
имость системы, выражен�
ную в деньгах, времени, чело�
веческих усилиях.

Поведенческая лояльность
сводится к повторным или
регулярным покупкам, и,
даже в современных публика�
циях, вместо привычного ан�
глийского loyalty можно встре�
тить repeat purchase behavior.
Перцепционная лояльность —
это устойчивое положитель�
ное отношение к марке или
организации: стабильные поло�
жительные отзывы, эмоцио�
нальная привязанность, го�
товность дать рекомендации
и т. п. Соответственно, комп�
лексная лояльность, как следу�
ет из самого названия, объе�
диняет оба показателя: и от�
ношение, и поведение. Как
показывают исследования,
чем выше градус отношений
между потребителем и брэн�
дом (организацией), тем
выше его поведенческие по�
казатели, т. е. в связке «отно�
шение — поведение» лидер�
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О ЦЕЛЕСООБРО ЦЕЛЕСООБРО ЦЕЛЕСООБРО ЦЕЛЕСООБРО ЦЕЛЕСООБРАЗНОСТИ УПРАЗНОСТИ УПРАЗНОСТИ УПРАЗНОСТИ УПРАЗНОСТИ УПРАВЛЕНИЯ ЛОЯЛЬНОСТЬЮАВЛЕНИЯ ЛОЯЛЬНОСТЬЮАВЛЕНИЯ ЛОЯЛЬНОСТЬЮАВЛЕНИЯ ЛОЯЛЬНОСТЬЮАВЛЕНИЯ ЛОЯЛЬНОСТЬЮ

1 Домнин В.Н. Брэндинг: новые технологии в России. — СПб: Питер, 2002. С. 214—215.
2 Reinartz Werner, Kumar V. The Mismanagement of Customer Loyalty// Harvard Business Review. — 2002. — July.
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ство именно за первой состав�
ляющей.

 Таким образом, внедрение
систем управления лояльнос�
тью подразумевает ответы на
два взаимосвязанных вопро�
са:

1. Какие потребители явля�
ются приоритетными: новые
или существующие.

2. Какой тип лояльности
формировать: лояльность�по�
ведение, лояльность�отноше�
ние или комплексную лояль�
ность.

Нам представляется, что
возможность привлечь но�
вых и степень важности (сто�
имость потери) существую�
щих потребителей, а следо�
вательно, и тип лояльности
обусловлены двумя группами
факторов: спецификой рын�
ка и спецификой самого това�
ра. И если рынок определяет
изначальную целесообраз�
ность управления лояльнос�
тью, и при положительном
ответе подразумевает вне�
дрение самой простой из си�
стем управления — поведен�
ческой лояльности, то специ�
фика товара в большей степе�
ни определяет дальнейший
выбор по иерархии видов ло�
яльности: сосредоточиться
только на стимулировании
поведения или же необходи�
ма более сложная система,
включающая постоянный

анализ удовлетворенности и
формирование положитель�
ного отношения. В таблице 1
перечислены показатели,
определяющие эти два фак�
тора.

Рассматривать целесооб�
разность внедрения системы
управления лояльностью сле�
дует с анализа специфики
рынка, именно она опреде�
ляет, необходимо ли управ�
ление лояльностью вообще, и
если ситуация на рынке пред�
полагает повышенное внима�
ние к существующим потре�
бителям, то из всех видов ло�
яльности (поведенческой,
перцепционной и комплекс�
ной) следует остановиться
именно на поведенческой,
как наиболее дешевой и про�
стой в управлении. При не�
высокой конкуренции, для
формирующихся рынков то�
варов�новинок, для дженери�
ков (немарочные товары)
управление лояльностью не�
целесообразно, это неоправ�
данные затраты времени и
денег. И история развития
маркетинговых коммуника�
ций подтверждает это: имен�
но ситуация на рынке, свя�
занная с ужесточением кон�
куренции и насыщением
рынков, привела к появле�
нию брэндов, как новых спо�
собов дифференциации, и

программ лояльности, как
индивидуализированных ка�
налов информирования по�
требителей вместо традици�
онной массовой рекламы.
♦ Интенсивность конкуренции.

Конкуренция создает вы�
бор и стимулирует посто�
янно повышать качество.
Когда существующему
предложению нет хорошей
альтернативы, беспокоить�
ся не о чем, но чем больше
товаров присутствует на
рынке, тем больше у потре�
бителя соблазн попробо�
вать что�то новое, и тогда
управление лояльностью
становится более востребо�
ванным.

♦ Этап жизненного цикла рын�
ка товара. Как указывал
Ламбен, если товар рас�
сматривать как специфич�
ный набор свойств, адресо�
ванный определенной
группе покупателей, то
при таком подходе «жизнен�
ный цикл отражает эволю�
цию не только товара, но в
равной мере и рынка, для ко�
торого он предназначен».
Важность потенциальных и
существующих покупате�
лей на каждом этапе для
фирмы неодинакова. На
этапе роста, когда растет
число потребителей това�
ра, а следовательно, и ры�

ТАБЛИЦА 1

Рынок Товар 

 интенсивность конкуренции;  
 этап жизненного цикла рынка товара; 
 рынок брэндов/дженериков. 

 

 эмоциональная связь с потребителем; 
 количество покупателей; 
 стоимость переключения; 
 периодичность покупки; 
 степень вовлеченности. 
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нок, стратегической зада�
чей для конкретной фир�
мы является захват макси�
мальной рыночной доли и
привлечение новых потре�
бителей. На этапе зрелос�
ти, а особенно насыщения,
количество потребителей
уже не растет или растет
незначительно, и привлечь
новых потребителей слож�
но, надо или переманить
их от конкурентов, или на�
деяться на потребителей,
которые в силу своих пси�
хологических особеннос�
тей в принципе не могут
быть лояльны ни одной
марке, поэтому на поздних
этапах жизненного цикла
важным становится имен�
но удержание существую�
щих потребителей.

♦ Рынок брэндов/дженериков.
В категориях немарочных
товаров (соль, яйцо, хлеб и
т. д.) отличить один товар
от другого достаточно слож�
но, а когда товары одинако�
вые, воспитать лояльность
к своему товару практичес�
ки невозможно. Успех дже�
нериков на рынке опреде�
ляется в первую очередь
дистрибуцией, ценой и эле�
ментарным качеством. Это
предполагает, что целесо�
образнее замерять общий
объем продаж, а не повтор�
ные покупки, потому как
повторные покупки будут
просто зависеть от того,
есть ли товар в продаже, а
при наличии выбора — во
многом от цены товара.
Другое дело брэнды. В гла�
зах потребителя они обла�

дают ожидаемыми, уни�
кальными преимущества�
ми, как функциональными,
так и эмоциональными.
Отслеживание лояльности
в данном случае будет кон�
тролем за восприятием
уникальности своего това�
ра или услуги и поможет
заранее предотвратить по�
нижательные тенденции в
восприятии и в перспекти�
ве, соответственно, в его
продажах.

Показатели, определяю�
щие специфику товара, яв�
ляются вторичными. Разные
товары предполагают разное
количество покупателей, раз�
личную степень вовлеченно�
сти и стоимость переключе�
ния, различный тип связи с
потребителем и разную пе�
риодичность покупок. Имен�
но эти показатели будут оп�
ределять выбор между типа�
ми лояльности:

1) поведенческой, как са�
мой простой и недорогой в
измерении и управлении,

2) перцепционной или
комплексной.

В данном случае мы не де�
лаем различия между этими
двумя типами лояльности,
поскольку разница в изме�
рениях и управлении ими
представляется нам не су�
щественной. «Сложность»
обоих видов лояльности
обеспечивает компонент
отношения.
♦ Эмоциональная связь с потре�

бителем. Ранее мы упомина�
ли о том, что брэндирован�
ным товарам более необхо�
димо управление лояльно�

стью, но разные товары из�
начально подразумевают
различную глубину эмоцио�
нальных связей, например,
сигареты — в большей сте�
пени имиджевый товар, а
сливочное масло — в мень�
шей степени. Замеры отно�
шения (имиджа) для брэн�
да с сильной эмоциональ�
ной связью, такого как си�
гареты, более необходимо,
чем для масла, как брэнда с
более слабой эмоциональ�
ной связью.

♦ Количество покупателей.
Если товар предназначен
для узкого круга потреби�
телей, особенно это касает�
ся товаров промышленного
назначения, то потеря од�
ного такого покупателя мо�
жет стать для фирмы суще�
ственным уроном, а потому
требуется постоянно от�
слеживать удовлетворен�
ность и имидж (репута�
цию). Для товаров массово�
го спроса в большинстве
случаев возможно ограни�
читься замерами только по�
веденческой лояльности —
снижение ее и будет сигна�
лом о том, что у товара по�
явились проблемы, связан�
ные с его восприятием.

♦ Стоимость переключения. То�
вары и услуги, например,
аудиторские и многие ме�
дицинские услуги, предпо�
лагающие высокую сто�
имость переключения, бо�
лее защищены от уходов
постоянных покупателей к
конкурентам, поэтому в
данном случае разумнее со�
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средоточиться на замерах и
постоянном повышении
уровня удовлетвореннос�
ти. Очень часто в таких слу�
чаях замеры поведенчес�
кой лояльности вообще не
требуются.

♦ Периодичность покупки. Есть
товары, которые при лю�
бом положительном отно�
шении потребителя могут
быть куплены только один
раз, например, образова�
тельные услуги или пласти�
ковые окна со сроком год�
ности 40 и более лет. Отсле�
живать и стимулировать
поведенческий отклик в та�
ких случаях нецелесообраз�
но, а вот отношение — обя�
зательно, особенно при вы�
сокой стоимости товара —
оставшиеся довольными
потребители будут бесплат�
ной рекламой для компа�
нии, и наоборот.

♦ Степень вовлеченности. Поку�
пая, мы рискуем своими
деньгами, и чем выше сто�
имость товара — тем выше
риск, а значит, степень вов�
леченности в покупку, и
тем более требуется отсле�
живать и перцепционную
лояльность в добавление к
поведенческому отклику.

Экономический эффект
управления лояльностью все
чаще начинает ставиться под
сомнение. Фирмы вводят
программы для постоянных
потребителей — и не получа�
ют того эффекта, который
ожидали. Но, возможно, дело
не в самой лояльности, как

маркетинговом инструмен�
те, а в том, что этот инстру�
мент используется не при тех
обстоятельствах и не тем спо�
собом. Именно поэтому так
важно знать, когда, при ка�
ких условиях управление ло�
яльностью будет выгодно, и
какой из типов лояльности
стоит на повестке дня.

Автор:

Куликова Зоя Валентиновна,
Руководитель Центра развития
интеллектуальных ресурсов
Ярославского филиала МЭСИ,
г. Ярославль.
zoya_3033@mail.ru.

О ЦЕЛЕСООБРАЗНОСТИ УПРАВЛЕНИЯ ЛОЯЛЬНОСТЬЮО ЦЕЛЕСООБРАЗНОСТИ УПРАВЛЕНИЯ ЛОЯЛЬНОСТЬЮО ЦЕЛЕСООБРАЗНОСТИ УПРАВЛЕНИЯ ЛОЯЛЬНОСТЬЮО ЦЕЛЕСООБРАЗНОСТИ УПРАВЛЕНИЯ ЛОЯЛЬНОСТЬЮО ЦЕЛЕСООБРАЗНОСТИ УПРАВЛЕНИЯ ЛОЯЛЬНОСТЬЮ


