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Программы лояльности в современном бизнесе играют ключевую роль в укреплении 

клиентских отношений и увеличении продаж. Они представляют собой эффективный ин-

струмент, объединяющий социальные, экономические и инженерные аспекты в стратегии 

компаний, что непосредственно связано с тематикой данной конференции. Эта статья рас-

сматривает проблему, связанную с несоответствием ожиданий клиентов и реальных резуль-

татов программ лояльности, а также демонстрирует, как современные покупатели взаимо-

действуют с такими программами и оценивают их.  

Программы лояльности стали неотъемлемой частью стратегии многих компаний в со-

временном бизнесе. Они являются мощным инструментом для укрепления отношений с кли-

ентами, увеличения продаж и повышения уровня удовлетворенности потребителей.  

Программа лояльности представляет собой совокупность маркетинговых действий, ко-

торые направлены на сохранение текущей клиентской базы и укрепление взаимоотношений 

между компанией и ее клиентами. В итоге, все такие программы сосредотачиваются на двух 

аспектах: формировании положительного восприятия бренда со стороны потребителей и 

приближении самого бренда к своим клиентам [1]. 

Грамотная программа лояльности предполагает наличие разнообразных действий для 

взаимодействия с клиентами. Эти действия можно разделить на несколько категорий: 

1. Материальное стимулирование – включает в себя разнообразные финансовые меры, 

которые могут стимулировать клиентов к продолжению покупок. Например, это могут быть 

дисконтные программы, бонусные системы, скидки, специальные предложения и акции. 

2. Нематериальное стимулирование – в эту категорию входят действия, которые не свя-

заны с финансовыми выгодами, но создают особенное отношение между клиентом и компа-

нией. К таким мерам относятся особые условия для постоянных покупателей, членство в 

клубах постоянных клиентов, предоставление дополнительных привилегий и услуг. 

3. Коммуникации с клиентами – этот аспект включает в себя средства для информиро-

вания клиентов о программе лояльности и поддержания связи с ними. К ним относятся веб-

сайты, информационные бюллетени, горячие линии, журналы, проведение мероприятий и 

встреч с участниками программы [2]. 

Существующие программы лояльности клиентов в настоящее время могут быть клас-

сифицированы в соответствии с профессиональной деятельностью или интересами их участ-

ников (рисунок 1). 

 

 
 

Рисунок 1 – Типы программ лояльности клиентов по профилю 



329 

Стоит обратить внимание на существование не только индивидуальных, но и коалици-

онных программ лояльности. Механизм их функционирования заключается в следующем: 

скидки, бонусы, призы и другие возможности предоставляются при покупках в различных 

магазинах, ресторанах, заправочных станциях и других местах. Следовательно, главная цель 

коалиционной программы лояльности заключается в том, чтобы завлечь и удержать клиента 

одной компании с помощью участия в акциях другой [3]. 

Большинство компаний внедряют программы лояльности с двумя основными целями: 

удержание крупных клиентов, чтобы снизить их вероятность ухода, и привлечение потенци-

ально важных клиентов, чтобы увеличить их число и объем покупок. Основной задачей та-

ких программ является увеличение срока службы клиента и для этого необходимо: 

1. Поощрять как первичные, так и повторные покупки клиентов, стимулируя их к ча-

стым и регулярным покупкам. 

2.  Поднимать имидж компании, основываясь на положительных отзывах и рекоменда-

циях от лояльных клиентов, которые способствуют формированию положительного мнения 

о компании у новых потребителей. 

3. Собирать информацию о клиентах и отслеживать историю их покупок. Одной из 

важнейших функций программ лояльности является создание базы данных, содержащей ин-

формацию о каждом клиенте, его покупках, частоте посещений, а также предпочтениях по 

местоположению. Важно отметить, что компания обязана строго соблюдать конфиденциаль-

ность этих данных [4]. 

Однажды эксперты приложения «Кошелек» оценили 900 программ лояльности по  

50-ти параметрам. В опросе приняли участие более 55-ти тысяч покупателей. 

По данным исследования «Кошелька», современные покупатели часто регистрируются 

в 19-ти программах лояльности, но активно участвуют только в некоторых из них. Одной из 

причин такой ситуации является то, что ритейлерам редко удается настроить программы ло-

яльности с учетом потребностей каждого клиента, предоставляя персонализированные скид-

ки, создавая уникальный клиентский опыт и интегрируя новейшие технологии. 

Статистика взаимодействия покупателей с программами лояльности:  

– 79 % регулярно взаимодействуют с брендом, включая посещение магазинов, совер-

шение покупок, посещение веб-сайта и участие в социальных сетях; 

– 66 % увеличивают свои расходы с целью получить больше преимуществ и выгод; 

– 73 % рекомендуют бренды с эффективными программами лояльности своим близким 

и друзьям; 

– только 20 % сообщили о том, что бренд ознакомил их с преимуществами участия в 

программе лояльности; 

– приветственное сообщение, содержащее подробное описание программы лояльности, 

отправляется новым участникам только 34 % торгово-сервисных предприятий; 

– приветственные бонусы новым участникам программы лояльности предоставляют 

всего 18 % торговых сетей; 

– вежливость не проявляется со стороны всех компаний: только 44 % из них благодарят 

клиентов за регистрацию в программе привилегий [5]. 

Таким образом, исследование показывает, что множество современных покупателей 

регистрируются в различных программах лояльности, но активно участвуют только в не-

большом их числе. Главными причинами этой динамики являются нехватка персонализации 

и недостаточное информирование от компаний. Еще одним подтверждением этого может 

служить отчет Khoros, в котором сказано, что 68 % потребителей ищут бренды, которые 

предоставляют удобные коммуникации, быстрое решение вопросов и получение ответов, а 

также прозрачность и доступ к информации [6].  В связи с этим рекомендуется более глубо-

кое внимание к созданию персонализированных программ лояльности, а также активному 

информированию участников о преимуществах участия. Компании также должны активно 

следить за обратной связью с клиентами и реагировать на их потребности, постоянно улуч-

шая свои программы для максимальной эффективности. 
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