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Обострение конкуренции, увеличение маркетинговых коммуникационных воздействий, воз-

никновение недостаточного количества потребителей и рост их амбициозных ожиданий обуславли-

вают развитие концепции маркетинга взаимоотношений. Если несколько лет назад маркетинговые 

стратегии были ориентированы на привлечение новых потребителей, то в настоящее время акцент 

смещается на удержание существующих, формирование их лояльности и верности предприятию.  

В статье представлена информация относительно проблемы лояльности к бренду. Особое внимание 

уделено характеристике стадий формирования лояльности потребителей. В практике маркетинго-

вой деятельности выделяют несколько типов лояльности, такие как истинная, ложная, латентная. 

Каждый из типов характеризует определенную категорию потребителей, для которой необходимо 

разработать совершенно разные программы лояльности. Немаловажное значение следует уделять 

четкому анализу аспектов лояльности потребителей, т. е. учитывать поведенческие особенности, 

отношение, намерения и индивидуальность. Исходя из соображений экономической целесообразно-

сти, компаниям необходимо уделять особое внимание анализу основных факторов, оказывающих 

влияние на лояльность потребителей. Основными из них являются индивидуальные потребности и 

склонности. Маркетинговая практика показывает, что вполне возможно определить и заранее пре-

дотвратить понижение использования продуктов деятельности организаций. Однако маркетинго-

вая деятельность становится более эффективна, если учитывать незначительные изменения вкуса 

клиентов, размера потребления, мотивы, степень осведомленности. Если проводить детальный ана-

лиз потребительского поведения, то возрастает возможность компания предотвратить потерю по-

тенциального или уже существующего клиента, расширяя, в то же время, рынки сбыта. 
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Современный этап развития маркетинга дела-

ет основной акцент на маркетинг взаимоотноше-

ний, согласно которому предприятие направляет 

все свои действия относительно потребителя, на 

налаживание взаимовыгодных и долгосрочных 

взаимоотношений. Таким образом, формируя у 

потребителей лояльность к конкретному пред-

приятию-изготовителю, торговой и товарной мар-

ке, бренду, товару, услуге и т. д.  

Итак, определим значение понятия «лояль-

ность потребителя» – это благоприятное отноше-

ние потребителей касательно деятельности орга-

низации, а так же продуктов и услуг, реализуемых 

и производимых организацией, персонала, имид-

жа организации, атрибутов торговой и товарной 

марки и т. д. Именно наличие лояльности потре-

бителя, то есть его положительного отношения к 

данной компании или ее продукту и является ос-

новой стабильного роста объема продаж. Наличие 

лояльных потребителей является критерием посто-

янства, процветания и успеха компании. Лояльных 

потребителей характеризует «верность» к компа-

нии на протяжении долгого времени, а так же со-

вершаемые регулярно повторные покупки [1]. 

Прочной основой потребительской лояльности 

является положительный опыт, который потреби-

тель приобретает во время покупки или определен-

ного товара или услуги. Если степень потребитель-

ского удовлетворения качеством и другими конку-

рентоспособными параметрами товаров и услуг вы-

сокая, то в следующий раз высока вероятность по-

вторной покупки. При выборе другого продукта 

данного производителя, его отношение перенесется 

и на новую продукцию этой компании. 

В сложных условиях конкуренции на рынке 

разработка программы лояльности является целе-
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сообразной для каждой компании, вне зависимо-

сти от отрасли и сферы деятельности, от стадии 

жизненного цикла товара и объема продаж. 

Лояльный потребитель должен соответство-

вать следующим основным требованиям: регу-

лярность осуществления повторных покупок; по-

купки направлены на широкий спектр продукции 

компании; постоянное привлечение внимание 

других людей к товаром данного производителя и 

торговца; абсолютное отсутствие реагирования на 

ухищрения конкурентов. 

Лояльность потребителя можно рассматри-

вать на основании его поведения и восприятия 

различных объектов маркетинговой деятельности. 

Поведение как раз выражается в увеличении по-

купок, регулярно повторяющихся покупках, под-

держании потребителем определенного уровня 

взаимодействия с организацией, а восприятие вы-

ражается определенной степенью его удовлетво-

ренности и осведомленности [2]. 

Остановимся немного подробнее на лояльно-

сти потребителя к бренду.  

Дж. Н. Шет и С. У. Парк определяют лояль-

ность к бренду как тенденцию к положительной 

эмоциональной, оценочной и/или поведенческой 

реакции на брендированный, маркированный или 

дифференцированный вариант или выбор челове-

ка как пользователя, лица, ответственного за при-

нятие решения о покупке бренда, и/или его поку-

пателя [3]. 

Как ни странно, потребитель может быть ло-

яльным к бренду, даже если он ни разу не приоб-

ретал бренд или продукт, т. е. лояльность форми-

руется на основе потребительского опыта. Вполне 

вероятно, что лояльность к бренду может поя-

виться в результате приобретения и восприятия 

определенной информации, стремления подра-

жать, обобщения данных и потребительского по-

ведения. В случаях, когда лояльность к бренду 

основывается на повторяющемся покупательском 

поведении, в основе лояльности к бренду может 

не быть никакой рациональной структуры. При 

этом, однако, часто можно наблюдать эмоцио-

нальные проявления, такие как чувство собствен-

ного достоинства, гордость, радость, счастье и 

даже зависть и негодование.  

Стоит отметить, что различные типы лояль-

ности к бренду превалируют среди различных 

групп потребителей и товаров.  

Итак, лояльность к бренду очень индивиду-

ально проявляется у каждого потребителя. У од-

них потребителей лояльность строится на эмо-

циональном отношении, другие – делают упор на 

оценочные тенденции, которые проявляются в 

рациональном измерении в отношении качества 

продукта и его функциональных характеристик. 

Очень часто, как показывает практика, ведущим 

при формировании лояльности является поведен-

ческая тенденция в отношении бренда, которая 

касается позитивно пристрастных реакций на 

бренд при его приобретении, покупке и потребле-

нии [4].  

В западной маркетинговой литературе выде-

ляют три определения лояльности: 

 транзакционная лояльность (transactional 

loyalty) – рассматриваются изменения в поведе-

нии покупателя (например, доля определенного 

продукта в общих затратах покупателя на товар-

ную категорию), при этом не указываются факто-

ры, вызывающие данные изменения. Это наибо-

лее популярный угол зрения на лояльность, по-

скольку ее поведенческий аспект тесно связан с 

экономическими результатами компании; 

 перцепционная лояльность (perceptual 

loyalty) – главными аспектами здесь являются 

субъективные мнения и оценки покупателей. При 

этом не всегда четко указываются влияния подоб-

ных субъективных показателей на действительное 

поведение покупателя. Вместе с тем, перцепцион-

ные индикаторы рассматриваются как более зна-

чимые, нежели транзакционные, поскольку они 

содержат определенную диагностическую и про-

гнозную информацию, т. е. ответы на вопросы: что 

вызывает лояльность? как построить лояльность? 

как изменится спрос на нашу продукцию в буду-

щем? Перцепционная лояльность измеряется с по-

мощью опросов покупателей; 

 комплексная лояльность (complex loyalty) – 

рассматривается комбинация двух указанных выше 

аспектов покупательской лояльности. Часто ком-

плексная лояльность операционализируется в фор-

ме индексов лояльности, составляемых периодиче-

ски для различных уровней компании (отделения 

банка, географические рынки и т. д.) [5]. 

Формирование лояльности потребителей 

имеет определенные стадии развития. На первом 

этапе, потребитель потенциально мог бы приоб-

рести продукт, но однозначно его намерения не 

известны. Далее идет категория потребителей, 

которые ощущают потребность в товаре компа-

нии, но он еще никогда не приобретал товар дан-

ной торговой марки. Существуют так называемые 

«дисквалифицированные» клиенты, которые, по 

мнению компании, не нуждаются в этом товаре 

или не имеют возможности его приобрести. Далее 

идет очень интересная категория потребителей, 

которые покупают товар впервые, и здесь задача 

компании «заманить потребителя в свои сети». 
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Если «приманка» сработала, то данный потреби-

тель осуществит покупку повторно и впоследст-

вии станет постоянным клиентом. Те покупатели, 

которые осуществляют покупки регулярно, уже 

начинают распространять информацию о продук-

ции компании широкой общественности [6]. 

Существует и другая классификация стадий 

процесса развития лояльности потребителей (рис. 1). 

 

 
 

Рис. 1. Классификация стадий процесса развития лояльности потребителей 

 

«Подозреваемый» – потребитель, потенци-

ально мог бы приобрести продукт или услугу ор-

ганизации, но точно направление его действий 

неизвестно. 

Потенциальный потребитель – покупатель, у 

которого существует потребность в продукте или 

услуге организации и возможность их приобре-

сти, но он не приобретал продукты данной ком-

пании ранее.  

Неперспективным может стать потенциаль-

ный потребитель, о котором компания проанали-

зировала достаточно информации и определила, 

что продукты компании потребителю не требуют-

ся или он не имеет возможности их приобрести.  

Потребитель, впервые осуществивший по-

купку, может быть потребителем компаний-

конкурентов и, возможно, планировать сменить 

компанию-производителя 

Повторный потребитель – покупатель, со-

вершивший две и более покупки у данного произ-

водителя.  

Клиент – покупатель, который регулярно со-

вершает покупки в компании. Устанавливаются 

крепкие взаимоотношения с потребителем, что 

является защитой от конкурентов. 

«Адвокат» – осуществляет регулярные по-

купки в компании и, кроме того, распространяет 

информацию о компании и становится «внештат-

ным» членом команды маркетинга и продаж ком-

пании. 

Потерянный покупатель – потребитель, кото-

рый был клиентом компании, но уже не соверша-

ет покупки в течение длительного времени. В по-

терянного покупателя может превратится как по-

купатель, который впервые совершил покупку, 

так и повторный покупатель и даже клиент и «ад-

вокат» [7]. 

Типы лояльности могут быть различными.  

Истинная лояльность потребителя проявляет-

ся в удовлетворенности продукцией и делает по-

купки постоянно.  

Ложная лояльность можно определить как 

доминирование рациональных факторов.  

Латентная лояльность потребителя выражает-

ся в высокой оценки продукта, он удовлетворен 

им, испытывает заинтересованность и эмоцио-

нально вовлечен, но не имеет возможности часто 

ее посещать. В случае отсутствия лояльности по-

требитель не удовлетворен брендом и лоялен к 

товарам конкурентов.  

«Подозреваемый» 

Потенциальный потребитель 

Потребитель, впервые осуществивший  

покупку 

Повторный потребитель 

Клиент 

Неперспективный  

потребитель 

Потерянный  

потребитель 

«Адвокат» 
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К каждой из вышеперечисленной категории 

потребителей необходимо разрабатывать разные 

программы лояльности. С одними отношения 

нужно строить исходя из поддержания их мнения 

относительно лояльности к данной марки. В от-

ношении с другими – следует постоянно преодо-

левать барьеры недоверия и работать над посто-

янным укреплением имиджа компании [8]. 

Задачи, решаемые с помощью программы ло-

яльность, могут быть следующие: управление 

участием в программе лояльность клиентов и ве-

дение анализа истории взаимодействия с покупа-

телем, применение различных инструментов мар-

кетинговых коммуникаций, управления меро-

приятиями по стимулированию сбыта, регуляр-

ный анализ откликов клиентов на маркетинговое 

воздействие [9]. 

К ключевым чертам анализа лояльности по-

требителей относятся: 1) аспекты, связанные с 

поведением потребителя (активные действия, вы-

ражающиеся в сумме покупок, длительности 

взаимодействия, частоты совершаемых покупок); 

2) аспекты отношения (когнитивные и аффектив-

ные); 3) намерения (в отношении компании/ 

бренда и конкурентов); 4) самоанализ (индивиду-

альные особенности потребителя, связанные с 

понятием лояльности). 

В центре благоприятной стратегии по управ-

лению лояльности потребителей находится спо-

собность четко понимать и анализировать дейст-

вия потребителей. Во-первых, определение отно-

шения потребителей к компании и ее продукции. 

Во-вторых, это обязательное наличие обратной 

связи с потребителями в форме, например, отзы-

вов, претензий, комментариев и др. В-третьих, 

анализ мотивов потребителей, которые решили 

прекратить приобретать продукцию компании.  

В-четвертых, исследование поведения продавцов, 

которые постоянно взаимодействуют с потреби-

телями. В-пятых, стратегическая направленность 

на привлечение во многие аспекты деятельности 

компании, начиная с разработки продукта до вы-

ведения его на рынок. 
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The competition aggravation, increase in marketing communication influences, emergence of insufficient 

number of consumers and growth of their ambitious expectations cause development of the concept of marketing 

of relationship. A few years ago marketing strategy focused on involvement of new consumers, now the accent 

displaced on deduction existing, formation of their loyalty and fidelity to the enterprise. In article authors provided 

information concerning a loyalty problem to a brand. They paid special attention to the characteristic of stages of 

formation of loyalty of consumers. In practice of marketing activity allocate some types of loyalty, such as true, 

false, latent. Each of type characterizes a certain category of consumers for which it is necessary to develop abso-

lutely different loyalty program. Important value, it is necessary to give to the accurate analysis of aspects of loy-

alty of consumers, i.e. to consider behavioral features, relation, intentions and identity. Proceeding from reasons of 

economic feasibility, the companies need to pay special attention to the analysis of the major factors rendering in-

fluence on loyalty of consumers. The main of them are individual requirements and tendencies. Marketing practice 

shows that it is quite possible to define and in advance to prevent decrease of use of products of activity of the or-

ganizations. However marketing activity becomes more effective if to consider minor changes of taste of clients, 

the amount of consumption, motives, awareness degree. If to carry out the detailed analysis of consumer behavior, 

opportunity the company increases to prevent loss of the potential or already existing client, expanding, at the 

same time, sales markets. 

Key words: marketing of the relations, loyalty of consumers, brand. 

 

  
 

 

 

 


