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В статье представлены задачи исследования потребителей, а также рассмотрены проблемы, 
решение которых напрямую зависит от процесса изучения потребителей. Дана авторская трактов-
ка понятию лояльность и определены элементы, определяющие ее сущность. По результатам про-
веденных исследований предложены этапы формирования эффективной программы лояльности и 
модель стратегии повышения лояльности клиентов организаций, разработаны программа повыше-
ния лояльности сотрудников и бонусная программа повышения лояльности клиентов организаций, 
предоставляющих туристские услуги. 
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В условиях нарастающей конку-
ренции организациям становится все 
сложнее бороться за клиента, поэтому 
проблема создания лояльно настроенного 
потребителя на сегодняшний день являет-
ся остро актуальной. Руководители орга-
низаций осознают, что в долгосрочной 
перспективе подход, направленный на по-
лучение разовой прибыли, не оправдывает 
себя. Гораздо существеннее – вложение 
инвестиций в повышение качества про-
дукта (услуги) и уровня обслуживания 
клиентов, поддержание у них чувства 
удовлетворенности. Постоянные клиенты, 
сохраняющие приверженность организа-
ции, как правило, более выгодны, чем но-
вые. Это связано с тем, что, во-первых, 
организация минимизирует издержки, 
связанные с их привлечением. Во-вторых, 
удовлетворенные потребители не только 

обращаются в организацию повторно, но 
и рекомендуют ее своим родственникам и 
знакомым, а также менее чувствительны к 
изменениям цены, скидкам и пр. [8]. 

Программы лояльности клиентов 
организаций позволяют: увеличить до-
ходность бизнеса, сегментировать клиен-
тов и максимизировать сотрудничество с 
истинно-лояльными клиентами, активно 
управлять взаимоотношениями как с 
внутренними, так и внешними клиентами.  

Программа лояльности представля-
ет собой комплекс мер, направленных на 
поощрение клиентов с целью привлечения 
новых клиентов и установления долго-
срочных отношений с лояльно настроен-
ными потребителями. В основе любой та-
кой программы лежит принцип поощре-
ния потребителей. 
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Прежде чем сформировать эффек-
тивную программу лояльности, необхо-
димо изучить потребителей. Изучение по-
требителей имеет для организаций прак-
тическое значение, способствуя решению 
следующих проблем: 

– помощь в разработке новых 
продуктов (услуг) как ключевой фактор 
приобретения явного преимущества: рас-
пространение инноваций; модели поведе-
ния потребителя  при решении проблемы 
и совершении выбора; идентификации 
образа жизни и потребностей; 

– выявление факторов, влияющих 
на выбор потребителей; 

– создание эффективных реклам-
ных кампаний и программ стимулирова-
ния сбыта; 

– влияние на приверженность то-
вару или продукту (услуге), его торговой 
марке. 

Изучение потребителей становится 
важнейшим направлением в деятельности 
организаций. В связи с этим актуальным 
на современном этапе становится опреде-
ление приоритетных направлений в изу-
чении поведения потребителя на рынке. 

К основным задачам исследования 
потребителей относятся: 

– выяснение потребностей конеч-
ного потребителя; 

– понимание факторов, влияющих 
на поведение потребителя при принятии 
решения о покупке товара или продукта 
(услуги); 

– знание предпочтений клиента 
при выборе товара или продукта (услуги); 

– формирование лояльности по-
требителей [1]. 
 Лояльность авторами определяется 
как интегральный, комплексный феномен 
потребительского поведения, основанный 
на сочетании рациональной и эмоцио-
нальной компонент и определяющий кон-
кретный тип отношения клиента к органи-
зации и реализуемым ею товарам или 
продуктам (услугам) [4].  
 Лояльность клиента к организации 
характеризуется необходимостью приоб-

ретения товара или продукта (услуги) в 
определенной организации, как правило, 
один или несколько раз в год, обращаясь 
за помощью к сотруднику, который рабо-
тал с клиентом перед совершением 
предыдущей покупки. 

Рассматривая в качестве базовых 
параметров лояльности осведомленность 
клиента, определяемую  степенью извест-
ности организации (бренда) на целевом 
рынке, и его удовлетворенность, отража-
ющую получение желаемого результата, 
авторами определены основные состав-
ляющие элементы, выступающие в каче-
стве исходных позиций для разработки 
исследовательского инструментария ком-
плексной оценки лояльности клиентов к 
организации, товару или продукту (услу-
ге) (рис. 1). 

Стратегия формирования лояльно-
сти клиентов организаций состоит в дол-
госрочном сотрудничестве организации и 
клиента, его удовлетворенности каче-
ством продукта (услуги) и качеством его 
предоставления, повышении лояльности 
клиентов. 

Процесс повышения лояльности 
клиентов – сложный многогранный про-
цесс, неотъемлемой составляющей кото-
рого является разработка программы ло-
яльности и комплекса мероприятий, 
направленных на увеличение и удержание 
клиентов и получение максимальной при-
были от продаж [3]. 

Реализация разработанных реко-
мендаций по формированию стратегии по-
вышения лояльности клиентов позволит 
на основе моделирования потребитель-
ского поведения клиентов выявлять их 
реакцию на действия организации и фор-
мировать систему маркетинговых меро-
приятий, направленных на полную удо-
влетворенность клиента товаром/про-
дуктом (услугой), и на этой основе будет 
способствовать повышению лояльности 
клиентов. Нами предложена модель стра-
тегии повышения лояльности клиентов 
организаций (рис. 2). 
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Рис. 1. Элементы, определяющие сущность лояльности клиента организации 
 

Учитывая тот факт, что повышение 
удовлетворенности сотрудников способ-
ствует увеличению продаж, можно за-
ключить, что при создании в организации 
комфортных условий труда и необходи-
мой рабочей атмосферы уверенность со-
трудников в том, что их ценят, повышает-
ся. Рост уровня мотивации сотрудников 
организаций способствует росту числа 
клиентов, удовлетворенных качеством об-
служивания. Таким образом, эффектив-
ность мотивации сотрудников  порождает 
качественное выполнение своей работы, 
успех взаимоотношений с внешними по-
требителями, приверженность сотрудни-
ков организации и рентабельную деятель-
ность организации в целом [7]. 

В настоящее время рынок турист-
ских услуг переполнен предложениями, 
что привело к жесткой конкуренции среди 
организаций, предоставляющих турист-
ские услуги, в условиях которой повысить 
лояльность клиентов становится намного 
сложнее. 

Признавая значимость мотивации 
персонала, нами разработана бонусная и 
поощрительная программа для сотрудни-
ков организаций, предоставляющих ту-
ристские услуги (табл. 1). 

Разработка программы лояльности 
клиентов осуществляется поэтапно: 

1. Определение целесообразности 
разработки программы лояльности.   

Высокая конкуренция на рынке то-
варов и услуг обусловливает необходи-
мость организаций разрабатывать про-
граммы по привлечению и удержанию 
клиентов. В этой среде управление лояль-
ностью становится очень востребован-
ным. Сфера услуг – зрелая экономическая 
структура, в которой завоевать потенци-
альных клиентов довольно сложно. По-
этому в настоящее время удержание уже 
существующих клиентов является менее 
затратной и стратегически важной зада-
чей. 
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Рис. 2. Модель стратегии повышения лояльности клиентов организаций 
 

2. Определение сегмента потреби-
телей, на который будет ориентирована 
данная программа лояльности. Программа 
лояльности не может быть направлена на 
несколько категорий клиентов, потому 

как она не будет достаточно яркой и эф-
фективной. Если организация специали-
зируется на нескольких направлениях для 
различных типов клиентов, значит, орга-
низация знает все имеющиеся предложе-

Определение целей разработки стратегии 

Привлечение новых  
клиентов 

Удержание постоянных  
клиентов 

Возвращение утерянных 
 клиентов 

Определение сегмента потребителей  

Субагенты 

Внешние потребители Внутренние потребители 

Индивидуальные  
и корпоративные клиенты 

Сотрудники организации 

Конкретизация составляющих стратегии обеспечения лояльности  

Результаты реализации стратегии для выделенных сегментов потребителей 

- расширение агентской  
сети; 

- рост показателей эффек-
тивности деятельности ор-

ганизации; 
- увеличение количества 
клиентов организации 

- увеличение числа постоянных 
клиентов; 

- увеличение количества истинно-
лояльных клиентов; 

- повышение показателей удовле-
творенности товаром/продуктом 

(услугой); 
- повышение показателей удовле-
творенности обслуживанием в ор-

ганизации 

- повышение удовлетворенно-
сти сотрудников; 

- улучшение внутреннего ими-
джа организации; 

- снижение конфликтов и рост 
производительности труда 

 

Повы-
шение  
качества 
обслужи-
вания 

Гибкая система 
материальных 
поощрений 

(скидки,  
бонусы  
и др.) 

Управление 
взаимоотно-
шениями с 

клиентами на 
основе CRM-
системы 

Постоянное 
обновление 
номенкла-

туры товаров/ 
продуктов 

(услуг)  

Льготное 
обслужи-
вание  

Нематериаль-
ное поощрение 
клиентов (заказ 
услуги по те-

лефону  
и др.) 

Разработка и реализация программ повышения лояльности для каждого сегмента потребителей 



Актуальные проблемы экономики 

 
 

2014, № 4     95 
 

ния поверхностно. Каждый сотрудник 
должен заниматься определенным 
направлением.  

3. Определение доминирующей 
цели разработки программы лояльно-
сти. Организации необходимо четко 
сформулировать основную цель про-
граммы: увеличение числа лояльных 

клиентов, получение прибыли, продажа 
товара/продукта (услуги) в определен-
ный период времени, повышение ло-
яльности клиентов и др. Отталкиваясь 
от главной цели, определяется возмож-
ным не только создание, но и эффек-
тивность программы лояльности [5]. 

 
 Таблица 1 

Программа повышения лояльности сотрудников организаций,  
предоставляющих туристские услуги 

 

Стаж  
работы 

Трудовая дого-
воренность 

Тип поощрения Период действия поощрения 

1 год зарплата 10 000 
рублей, соци-
альный пакет  

+1% от продаж, 
оплачиваемый отпуск 

с первого трудового дня 

2 год зарплата 10 000 
рублей 

+ 3% от продаж после достижения продаж 
специалиста в объеме  
1 млн. руб. в год 

3 год  зарплата 10 000 
рублей  

+ 3% от продаж, возможность карьерного 
роста 

после достижения продаж 
специалиста в объеме  
3 млн. руб. в год 

4 год  зарплата 15 000 
рублей 

+ 3% от продаж, частичная оплата информа-
ционного тура сотруднику  

после достижения продаж 
специалиста в объеме  
3,5 млн. руб. в год 

5 год зарплата 15 000 
рублей 

+ 3% от продаж, полная оплата одного ин-
формационного тура сотруднику, премия 

после достижения продаж 
специалиста в объеме  
5 млн. руб. в год 

6 год  зарплата 15 000 
рублей 

+ 3% от продаж, полная оплата одного ин-
формационного тура сотруднику и частич-
ная оплата другого 

после достижения продаж 
специалиста в объеме  
7 млн. руб. в год 

7 год зарплата 20 000 
рублей 

+ 3% от продаж, полная оплата одного ин-
формационного тура сотруднику и частич-
ная оплата другого, 50% оплаты тура в пе-
риод отпуска 

после достижения продаж 
специалиста в объеме  
10 млн. руб. в год 

8 год зарплата 20 000 
рублей 

+ 3% от продаж, полная оплата одного ин-
формационного тура сотруднику и частич-
ная оплата другого, 50% оплаты тура в пе-
риод отпуска, ежеквартальные премии 

после достижения продаж 
специалиста в объеме  
12 млн. руб. в год 

9 год зарплата 20 000 
рублей 

+ 3% от продаж, полная оплата двух инфор-
мационных туров в год, 50% оплаты тура в 
период отпуска, ежеквартальные премии 

после достижения продаж 
специалиста в объеме  
15 млн. руб. в год 

10 год зарплата 25 000 
рублей 

+ 3% от продаж, полная оплата двух инфор-
мационных туров в год, 100% оплата тура в 
период отпуска, ежеквартальные премии 

после достижения продаж 
специалиста в объеме более 
15 млн. руб. в год 

 
Результатом разработки програм-

мы лояльности могут выступать: развитие 
бизнеса, увеличение числа постоянных и 
лояльных клиентов, улучшение показате-
лей экономической эффективности орга-
низации, усиление бренда компании, сни-

жение затрат на рекламу для привлечения 
новых клиентов [6]. 

Кроме того, программы лояльности: 
  побуждают покупать больше и  

чаще; 



Макринова Е.И, Байбардина Т.Н., Лысенко В.В.

 
 

96    Вестник БУКЭП 
 

  помогают организациям наладить 
массовую связь с потребителями; 

  дают организациям возможность 
прослеживать смену предпочтений клиен-
тов; 

  позволяют оптимизировать рас-
ходы на маркетинг; 

  повышают имидж организации в 
глазах клиентов и конкурентов. 

Товары и продукты (услуги), пред-
лагаемые организацией, должны соответ-
ствовать желаниям клиента, но для этого 
необходимо определять предпочтения 
каждого клиента, что занимает большое 
количество времени, поэтому клиентов 

следует группировать по сегментам, на 
которые будет направлена программа по-
вышения лояльности [2].  

Как показали результаты исследо-
ваний, повышение лояльности потребите-
лей на 5% может увеличить прибыль на 
50–70% [1]. 

Уровень вознаграждения и просто-
та участия – определяющие факторы по-
тенциального успеха программы лояльно-
сти. 

Существуют определенные разли-
чия участия потребителей в программах 
лояльности (табл. 2). 

 
Таблица 2 

Участие потребителей в программах лояльности 
 

Категория Участие в программе лояльности, 
% 

Использование ее при каждой 
покупке, % 

Супермаркет 58 84 
Кредитные карты 29 68 

Аптека 27 79 
Развлечения 24 81 
Путешествия 23 68 

Книжный магазин 20 73 
Ресторан 19 62 

Магазин открыток 16 68 

 
Различают следующие виды про-

грамм лояльности. 
Бонусные программы поощрения в 

последнее время приобретают большую 
актуальность в нашей стране. Один из 
плюсов бонусных и накопительных схем 
состоит в том, что они позволяют не толь-
ко формировать лояльную клиентуру, но и 
отсекать случайных покупателей. Условия 
увеличения скидки объявляются в описа-
ниях программы лояльности. Такого рода 
схемы и системы лояльности привлекают 
клиентов к участию в них и стимулируют 
увеличение покупок. 

Дисконтные программы – наиболее 
распространенный тип программы поощ-
рения, в которых используются уже не 
простые скидки, а дисконт, зависящий от 

определенных условий: времени покупки, 
истории взаимоотношения клиента с орга-
низацией и др. 

Накопительные дисконтные про-
граммы – еще одна разновидность про-
грамм поощрения. В них выгода зависит от 
покупательской активности клиента. 

Розыгрыши призов – довольно рас-
пространенный тип программ поощрения 
покупателей. Безусловно, и здесь присут-
ствует выгода, но основу составляет эмо-
циональная выгода – приз [1]. 

Учитывая вышеизложенное, нами 
была сформирована программа повыше-
ния лояльности клиентов организаций, 
предоставляющих туристские услуги 
(табл. 3). 
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Таблица 3 
Бонусная программа повышения лояльности клиентов организаций,  

предоставляющих туристские услуги 
 

Тип поощрения Описание бонусной программы Период действия 
экскурсия в подарок при покупке тура в любую страну бо-

лее чем на 14 дней, категория гостини-
цы – 5* 

в течение тура 

2 бонуса (1 бонус = 1 долл.) на 
клиента 

начисляется при покупке спа-процедур 
в отеле 

в течение 6 месяцев 

5 бонусов на клиента при покупке сувениров в магазине при 
отеле на сумму более чем 100 долл. 

в течение 6 месяцев 

10 бонусов  при покупке тура стоимостью от 500 
евро за человека 

в течение года 

романтический ужин в подарок при покупке тура молодоженами в течение тура 
20 бонусов начисляется на бонусную карту клиента, 

который предложил тур своему другу 
в течение года 

шампанское в номер  при покупке тура молодоженами по приезде 
новогодний ужин при покупке тура на 2 человека на Но-

вый год 
в Новый год 

сим-карта, действующая на тер-
ритории Европы 

при покупке тура в любую страну из 
Евросоюза 

в течение тура 

Интернет Wi-Fi бесплатно при аренде конференц-зала в отеле в течение тура 
1 бонус = 100 евро при покупке тура в течение года 
оплата 50% тура стоимостью до 
1000 евро 

при наличии 1000 бонусов на карте 
клиента в течение года 

 
в течение года 

 
Изучение покупательского поведе-

ния потребителей необходимо для внед-
рения программ лояльности, дает сведе-
ния для оценки их пожизненной ценности. 
Подобное исследование также может быть 
полезным для выделения сегментов по-
требителей, на которые следует «наце-
лить» специальные предложения или по-
дарки. 

Как известно, принимая решение, 
покупатель совершает определенный 
цикл действий. Потенциальный покупа-
тель становится реальным, затем по-
вторным клиентом и только потом он 
может стать приверженным данной ор-
ганизации. Поэтому задача программ 
лояльности заключается в том, чтобы 
статус клиента изменился в соответ-
ствии с данной цепочкой: потенциаль-
ный – реальный – повторный – привер-
женный – лояльный. Важно не просто 
удерживать лояльных клиентов, а 
именно двигать каждого из них по этой 
цепочке и не допускать потери клиен-
том статуса «лояльный». 

Обобщая вышеизложенное, можно 
заключить, что использование программ 
лояльности способствует приобретению 
организацией следующих выгод: 

– закрепление за собой постоян-
ного клиента. Программа лояльности яв-
ляется фундаментом формирования 
устойчивой клиентской базы; 

– возможность материального и 
психологического поощрения клиентов; 

– возможность персонального об-
ращения клиента с учетом его психогра-
фических характеристик. Схемы поощре-
ния лояльности дают возможность созда-
вать базы данных клиентов, что позволяет 
организациям делать предложения, осно-
вываясь на прежних покупательских при-
вычках; 

– фокусирование внимания на опре-
деленной группе клиентов и применение 
стимулирования продаж к тем клиентам, ко-
торые дают максимальную отдачу; 

– программа лояльности позволя-
ет оптимизировать отношения с постав-
щиками; 
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– увеличение продаж; 
– привлечение постоянных клиен-

тов к продвижению предлагаемого про-
дукта; 

– сохранение и увеличение уровня 
продаж за счет постоянных клиентов; 

– увеличение размера разовых по-
купок постоянных клиентов. 
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