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Ïðîâîäèòñÿ ñèñòåìàòèçàöèÿ ðàçëè÷íûõ âèäîâ ëîÿëüíîñòè ïîòðåáèòåëåé â ìàðêåòèíãå è
ïëàíèðîâàíèå ìàðêåòèíãîâûõ èíñòðóìåíòîâ, ñïîñîáñòâóþùèõ óïðàâëåíèþ ëîÿëüíîñòüþ êëèåíòîâ.

Ñîâðåìåííûé ýòàï ðàçâèòèÿ ìàðêåòèíãî-
âîé äåÿòåëüíîñòè õàðàêòåðèçóåòñÿ îðèåíòà-
öèåé íà ìàðêåòèíã âçàèìîîòíîøåíèé (ëîÿëü-
íîñòè), ñîãëàñíî êîòîðîìó îñíîâíûå óñèëèÿ
ïðåäïðèÿòèÿ äîëæíû áûòü íàïðàâëåíû íå íà
êðàòêîñðî÷íûé ðåçóëüòàò îòäåëüíîé ñäåëêè,
à íà óñòàíîâëåíèå îòíîøåíèé ñ ïîòðåáèòå-
ëåì, âçàèìîâûãîäíûõ â äîëãîñðî÷íîé ïåðñ-
ïåêòèâå.

Ìàðêåòèíã ëîÿëüíîñòè - ýòî íàáîð ñî-
âðåìåííûõ ìàðêåòèíãîâûõ èíñòðóìåíòîâ, ïî-
çâîëÿþùèé ïðåâðàòèòü êàê ñëó÷àéíûõ, òàê è
ïîñòîÿííûõ ïîòðåáèòåëåé â ëîÿëüíûõ ïðèâåð-
æåíöåâ ïðîäóêòà (óñëóãè), òîðãîâîé ìàðêè
(áðåíäà), êîìïàíèè1.

Ðàçðàáîòêîé ìàðêåòèíãà, îðèåíòèðîâàííî-
ãî íà äëèòåëüíûå îòíîøåíèÿ ñ ïîòðåáèòåëåì,
â íàñòîÿùåå âðåìÿ çàíèìàåòñÿ ìíîæåñòâî åâ-
ðîïåéñêèõ è ðîññèéñêèõ àâòîðîâ, íî ñëåäóåò
îòìåòèòü, ÷òî íàèáîëåå ñóùåñòâåííûé âêëàä
â èçó÷åíèå ýôôåêòà ëîÿëüíîñòè âíåñ Ôðåäå-
ðèê Ðàéõåëüä (ïðåçèäåíò ìåæäóíàðîäíîé êîí-
ñàëòèíãîâîé êîìïàíèè BaindandCompany). Îí
îïðåäåëÿë ëîÿëüíîñòü êàê “êà÷åñòâî, êîòîðîå
ïðèñóùå äëÿ ïîëüçîâàòåëÿ öåííîñòè (òîâàðà,
óñëóãè), èç ðàçà â ðàç âîçâðàùàþùåãîñÿ ê
ñâîåìó èñòî÷íèêó è ïåðåäàþùåãî äàííûé èñ-
òî÷íèê ïî íàñëåäñòâó”2.

Äðóãèìè ñëîâàìè, ëîÿëüíîñòü - ýòî ïðå-
äàííîñòü ïîòðåáèòåëÿ ñâîåìó èñòî÷íèêó öåí-
íîñòåé, èíäèâèäóàëüíîìó ìàðêåòèíãîâîìó
ïðåäëîæåíèþ.

Ïî ìíåíèþ èññëåäîâàòåëåé, íàèáîëåå
÷óâñòâèòåëüíû ê ýôôåêòó ëîÿëüíîñòè òå ñôå-
ðû äåÿòåëüíîñòè, êîòîðûå òðåáóþò âûñîêîãî
èíòåëëåêòà è ïðîôåññèîíàëèçìà (ñòðàõîâàÿ,
áàíêîâñêàÿ äåÿòåëüíîñòü, èçäàòåëüñêîå
äåëî)3.

Ñëåäóåò äîáàâèòü, ÷òî ïîä ëîÿëüíîñòüþ
òàêæå ïîäðàçóìåâàåòñÿ íåêîòîðîå îáðàçíî
ïîëîæèòåëüíîå îòíîøåíèå ïîòðåáèòåëåé êî
âñåìó, ÷òî êàñàåòñÿ äåÿòåëüíîñòè îðãàíèçà-
öèè: ïðîäóêòîâ è óñëóã, ïðîèçâîäèìûõ, ïðî-
äàâàåìûõ èëè îêàçûâàåìûõ îðãàíèçàöèåé,
à òàêæå ýòî êàñàåòñÿ ïåðñîíàëà êîìïàíèè,
èìèäæà îðãàíèçàöèè, òîðãîâûõ ìàðîê, ëî-
ãîòèïà. Èìåííî íàëè÷èå òàêîé ëîÿëüíîñòè,
ò.å. áëàãîïðèÿòíîãî îòíîøåíèÿ ïîòðåáèòå-
ëåé ê êîìïàíèè, è åñòü îñíîâà äëÿ ñòàáèëü-
íîãî îáúåìà ïðîäàæ, ÷òî, â ñâîþ î÷åðåäü,
ÿâëÿåòñÿ ñòðàòåãè÷åñêèì ïîêàçàòåëåì óñïåø-
íîñòè êîìïàíèè.

Ìîæíî ñäåëàòü âûâîä, ÷òî ýôôåêò ëî-
ÿëüíîñòè - ýòî ìîùíûé ôàêòîð ôîðìèðîâà-
íèÿ êîíêóðåíòíûõ ïðåèìóùåñòâ îðãàíèçàöèè.

Èñõîäÿ èç îïðåäåëåíèÿ ëîÿëüíîñòè, ìîæ-
íî ñôîðìèðîâàòü ïîíÿòèå î òîì, ÷òî æå òà-
êîå ïîòðåáèòåëüñêàÿ ëîÿëüíîñòü è êàêîâû åå
îñîáåííîñòè.

Ïîòðåáèòåëüñêàÿ ëîÿëüíîñòü - ýòî ïðè-
âåðæåííîñòü ïîêóïàòåëåé ê äàííîé òîðãîâîé
ìàðêå, ìîòèâèðîâàííàÿ ïðî÷íî óêîðåíèâøåé-
ñÿ ïðèâû÷êîé ïîêóïàòü îäíî è òî æå èçäå-
ëèå, òîâàð èëè ïîëüçîâàòüñÿ îäíîé è òîé æå
óñëóãîé, íåâîñïðèèì÷èâîñòü ê öåíå òîâàðà,
îòâåðæåíèå àëüòåðíàòèâû.

Ïîòðåáèòåëüñêàÿ ëîÿëüíîñòü ÿâëÿåòñÿ ôàê-
òîðîì êîíêóðåíòíîãî ïðåèìóùåñòâà ôèðìû, à
äîñòèãàåìûé ýôôåêò ëîÿëüíîñòè ïðîÿâëÿåòñÿ
â òîì, ÷òî ïðè èçìåíåíèè õàðàêòåðèñòèê òîâà-
ðà, åãî àññîðòèìåíòà èëè óñëîâèé ïðîäàæè
êîëè÷åñòâî ëîÿëüíûõ ïîêóïàòåëåé íå ñíèæà-
åòñÿ, à, íàîáîðîò, óâåëè÷èâàåòñÿ4.

Ñèñòåìàòèçèðóåì ðàçëè÷íûå âèäû ïîòðå-
áèòåëüñêîé ëîÿëüíîñòè è ïðåäñòàâèì èõ â
òàáë. 1.
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Òðàíçàêöèîííàÿ ëîÿëüíîñòü (transactional-
loyalty) - ðàññìàòðèâàþòñÿ èçìåíåíèÿ â ïîâå-
äåíèè ïîêóïàòåëÿ (íàïðèìåð, äîëÿ îïðåäåëåí-
íîãî ïðîäóêòà â îáùèõ çàòðàòàõ ïîêóïàòåëÿ
íà òîâàðíóþ êàòåãîðèþ), ïðè ýòîì íå óêàçû-
âàþòñÿ ôàêòîðû, âûçûâàþùèå äàííûå èçìå-
íåíèÿ. Ýòî íàèáîëåå ïîïóëÿðíûé óãîë çðå-
íèÿ íà ëîÿëüíîñòü, ïîñêîëüêó åå ïîâåäåí÷åñ-
êèé àñïåêò òåñíî ñâÿçàí ñ ýêîíîìè÷åñêèìè
ðåçóëüòàòàìè êîìïàíèè.

Ïåðöåïöèîííàÿ ëîÿëüíîñòü (perceptual-
loyalty) - ãëàâíûìè àñïåêòàìè çäåñü ÿâëÿþòñÿ
ñóáúåêòèâíûå ìíåíèÿ è îöåíêè ïîêóïàòåëåé.
Ïðè ýòîì íå âñåãäà ÷åòêî óêàçûâàþòñÿ âëèÿ-
íèÿ ïîäîáíûõ ñóáúåêòèâíûõ ïîêàçàòåëåé íà
äåéñòâèòåëüíîå ïîâåäåíèå ïîêóïàòåëÿ. Âìåñ-
òå ñ òåì, ïåðöåïöèîííûå èíäèêàòîðû ðàññìàò-
ðèâàþòñÿ êàê áîëåå çíà÷èìûå, íåæåëè òðàí-
çàêöèîííûå, ïîñêîëüêó îíè ñîäåðæàò îïðå-
äåëåííóþ äèàãíîñòè÷åñêóþ è ïðîãíîçíóþ
èíôîðìàöèþ, ò.å. îòâåòû íà âîïðîñû: ÷òî
âûçûâàåò ëîÿëüíîñòü; êàê ïîñòðîèòü ëîÿëü-
íîñòü; êàê èçìåíèòñÿ ñïðîñ íà íàøó ïðîäóê-
öèþ â áóäóùåì. Ïåðöåïöèîííàÿ ëîÿëüíîñòü
èçìåðÿåòñÿ ñ ïîìîùüþ îïðîñîâ ïîêóïàòåëåé.

Êîìïëåêñíàÿ ëîÿëüíîñòü (complexloyalty) -
ðàññìàòðèâàåòñÿ êàê êîìáèíàöèÿ äâóõ óêàçàí-
íûõ âûøå àñïåêòîâ ïîêóïàòåëüñêîé ëîÿëüíî-
ñòè. ×àñòî êîìïëåêñíàÿ ëîÿëüíîñòü àíàëèçè-
ðóåòñÿ â ôîðìå èíäåêñîâ ëîÿëüíîñòè, ñîñòàâ-
ëÿåìûõ ïåðèîäè÷åñêè äëÿ ðàçëè÷íûõ óðîâ-
íåé êîìïàíèè (îòäåëåíèÿ áàíêà, ãåîãðàôè-
÷åñêèå ðûíêè è ò.ä.)5.

Àáñîëþòíàÿ ëîÿëüíîñòü - ñèòóàöèÿ, ïðè
êîòîðîé âûñîêîìó óðîâíþ ïîâåäåí÷åñêîé

ëîÿëüíîñòè ïîòðåáèòåëåé ñîîòâåòñòâóåò âû-
ñîêèé óðîâåíü âîñïðèíèìàåìîé ëîÿëüíîñòè,
ÿâëÿåòñÿ íàèáîëåå áëàãîïðèÿòíîé äëÿ îðãà-
íèçàöèè. Ïîòðåáèòåëåé ñ àáñîëþòíîé ëîÿëü-
íîñòüþ ëåã÷å âñåãî óäåðæàòü. Ïðè÷åì äëÿ
ýòîãî ìîæåò áûòü äîñòàòî÷íî ïîääåðæàíèÿ
ñóùåñòâóþùèõ ñòàíäàðòîâ êà÷åñòâà.

Ñêðûòàÿ ëîÿëüíîñòü îçíà÷àåò, ÷òî âûñî-
êèé óðîâåíü âîñïðèíèìàåìîé ëîÿëüíîñòè íå
ïîäêðåïëÿåòñÿ ïîâåäåíèåì ïîòðåáèòåëÿ. Òî
åñòü îí âûäåëÿåò äàííóþ êîìïàíèþ èç ÷èñëà
êîíêóðåíòîâ, íî ïðèîáðåòàåò åå ïðîäóêòû íå
òàê ÷àñòî èëè íå â òàêîì êîëè÷åñòâå, êàê àá-
ñîëþòíî ëîÿëüíûå ïîòðåáèòåëè. Ïðè÷èíàìè
ýòîãî ÿâëÿþòñÿ, ïðåæäå âñåãî, âíåøíèå ôàê-
òîðû, íàïðèìåð íåäîñòàòî÷íûé óðîâåíü äî-
õîäà. Â òàêîé ñèòóàöèè îðãàíèçàöèè íåîáõî-
äèìî óêðåïëÿòü äîñòèãíóòîå ïîëîæåíèå ïó-
òåì ðàçâèòèÿ ïîâåäåí÷åñêîé ëîÿëüíîñòè. Äëÿ
ýòîãî ìîãóò èñïîëüçîâàòüñÿ, ê ïðèìåðó, öå-
íîâûå ñòèìóëû.

Ëîæíàÿ ëîÿëüíîñòü èìååò ìåñòî â òîì
ñëó÷àå, êîãäà ïîâåäåí÷åñêîé ëîÿëüíîñòè ñî-
îòâåòñòâóåò íèçêèé óðîâåíü âîñïðèíèìàå-
ìîé ëîÿëüíîñòè. Ýòà ñèòóàöèÿ ÿâëÿåòñÿ óã-
ðîæàþùåé, ïîñêîëüêó ïîòðåáèòåëü íå ïðè-
âÿçàí ê îðãàíèçàöèè. Åãî ïîêóïêè ìîãóò
ÿâëÿòüñÿ ñëåäñòâèåì îãðàíè÷åííîãî ïðåä-
ëîæåíèÿ, ïðèâû÷åê (óñëóãàìè äàííîé êîì-
ïàíèè òðàäèöèîííî ïîëüçóþòñÿ äðóãèå ÷ëå-
íû ñåìüÿ), ïîýòîìó, êàê òîëüêî ïîòðåáèòåëü
íàéäåò îðãàíèçàöèþ, óäîâëåòâîðÿþùóþ åãî
â áîëüøåé ñòåïåíè, îí îòêàæåòñÿ îò îáñëó-
æèâàíèÿ. Äëÿ óòâåðæäåíèÿ ïîòðåáèòåëåé,
äåìîíñòðèðóþùèõ òàêîé òèï ëîÿëüíîñòè,

Òàáëèöà 1
Êëàññèôèêàöèÿ è îñîáåííîñòè ðàçëè÷íûõ âèäîâ ïîòðåáèòåëüñêîé ëîÿëüíîñòè

№ Признак классификации Вид потребительской 
лояльности Характерные особенности 

Поведенческая 
(транзакционная) 

Объективные изменения в покупательском 
поведении, влияющие на экономический результат 

Воспринимаемая 
(перцепционная) 

Субъективные оценки потребителей, действующие 
на покупательское поведение 

1 В зависимости от типов 
покупательского поведения 

Комплексная Индексная оценка переменных покупательского  
поведения для рынка, региона, отрасли 

Абсолютная Высокий уровень приверженности потребителей  
при небольших затратах на маркетинг 

Скрытая Уровень приверженности, учитывающий внешние 
факторы маркетинговой среды 

Ложная Низкий уровень приверженности, основанный на 
субъективных факторах 

2 В зависимости от уровня 
восприятия 

Отсутствующая Критический уровень лояльности, требующий 
переключения на другие инструменты маркетинга 
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íåîáõîäèìî îáÿçàòåëüíîå óñèëèå âîñïðè-
íèìàåìîé ëîÿëüíîñòè.

Íàêîíåö, îòñóòñòâèå ëîÿëüíîñòè ïðåäîñ-
òàâëÿåò ìèíèìàëüíûå âîçìîæíîñòè äëÿ óäåð-
æàíèÿ. Îðãàíèçàöèè ñëåäóåò ëèáî îòêàçàòü-
ñÿ îò óäåðæàíèÿ ýòîé ÷àñòè ïîòðåáèòåëåé,
çàìåòèì, âûãîäíûõ äëÿ íåå, ëèáî ïðèíèìàòü
ñïåöèàëüíûå ìåðû äëÿ ïîâûøåíèÿ, ïðåæäå
âñåãî, âîñïðèíèìàåìîé ëîÿëüíîñòè.

Ïî äàííûì EHI (Åâðîïåéñêîãî èíñòèòóòà
òîðãîâëè), äëÿ ïðèâëå÷åíèÿ íîâîãî ïîòðåáèòå-
ëÿ ðàñõîäóåòñÿ ñóììà â 8-10 ðàç áîëüøàÿ, ÷åì
çàòðàòû íà ìîòèâàöèþ ïîâòîðíîé ïîêóïêè óæå
ñóùåñòâóþùåãî êëèåíòà; à òàêæå ëîÿëüíûé
ïîêóïàòåëü ïðèíîñèò â 11 ðàç áîëüøóþ ïðè-
áûëü, ïðè ýòîì çàòðàòû íà âíåäðåíèå êëèåíòî-
îðèåíòèðîâàííûõ òåõíîëîãèé ñîïîñòàâèìû ñ
îáû÷íûìè ðåêëàìíûìè áþäæåòàìè êîìïàíèé.

Ïî èññëåäîâàíèÿì åâðîïåéñêèõ ó÷åíûõ,
èñïîëüçîâàíèå ïðîãðàìì ëîÿëüíîñòè íà ïðåä-
ïðèÿòèÿõ ðàçëè÷íûõ ñôåð äåÿòåëüíîñòè ïðè-
âîäèò ê óìåíüøåíèþ òåêó÷åñòè ïîòðåáèòåëåé
â ñðåäíåì íà 30%, óâåëè÷åíèþ îáîðîòîâ -
íà 10%, à óäåðæàíèå 5% ïîêóïàòåëåé îò
îáùåãî ÷èñëà êëèåíòîâ ÷åðåç îïðåäåëåííûé
ïðîìåæóòîê âðåìåíè óâåëè÷èâàåò ïîëó÷àåìóþ
îò íèõ ïðèáûëü íà 25-80%6.

Òàêèì îáðàçîì, ìîæíî ñäåëàòü âûâîä, ÷òî
âíåäðåíèå ïðîãðàìì ëîÿëüíîñòè íà ïðåäïðè-
ÿòèÿõ ÿâëÿåòñÿ äåéñòâèòåëüíî âûãîäíûì, îï-
ðàâäàííûì è îáîñíîâàííûì øàãîì, ñïîñîá-
ñòâóþùèì óâåëè÷åíèþ ñîáñòâåííîé ïðèáû-
ëè ïðåäïðèÿòèÿ, à òàêæå äàííûå ïðîãðàììû
äàþò ðîñò óçíàâàåìîñòè òîðãîâîé ìàðêè ëèáî
áðåíäà â ðåãèîíå èëè äàæå âî âñåì ìèðå.

Ïðè ïëàíèðîâàíèè ïðîãðàìì ëîÿëüíîñòè
ïîòðåáèòåëåé ñëåäóåò ïðèäåðæèâàòüñÿ îðè-
åíòàöèè íà öåííîñòè êëèåíòîâ è ñëåäóþùå-
ãî ïðîöåññà äåéñòâèé (ñì. ðèñ.1).

Ïåðâûé ýòàï çàêëþ÷àåòñÿ â òâîð÷åñêîé
ðàçðàáîòêå ïåðå÷íÿ âîçìîæíûõ ïðèâèëåãèé,
îïðåäåëåííûõ ïîòðåáíîñòÿìè öåëåâûõ ãðóïï.

Âòîðîé ýòàï ïðåäïîëàãàåò ïðîâåäåíèå
íåáîëüøîãî ïðåäâàðèòåëüíîãî èññëåäîâàíèÿ
ïîëó÷åííîãî ïåðå÷íÿ, öåëü êîòîðîãî - âûäå-

ëèòü èç ïðåäëîæåííûõ âûãîä áîëåå è ìåíåå
öåííûå.

Òðåòèé ýòàï - ýòî øèðîêîìàñøòàáíûé
îïðîñ êëèåíòîâ, ïîçâîëÿþùèé îïðåäåëèòü
íàèáîëåå çíà÷èìûå ïðèâèëåãèè.

×åòâåðòûé ýòàï - ïëàíèðîâàíèå ìàðêåòèí-
ãîâîé ïðîãðàììû óïðàâëåíèÿ ëîÿëüíîñòüþ
ïîòðåáèòåëåé.

Ìàðêåòèíãîâàÿ ïðîãðàììà ëîÿëüíîñòè
äîëæíà ïðåäëàãàòü êëèåíòàì ïðèâèëåãèè,
íåïîñðåäñòâåííî ñâÿçàííûå ñ îñíîâíûìè òî-
âàðàìè è óñëóãàìè, ïðîèçâîäèìûìè ñàìîé
êîìïàíèåé. Ñîòðóäíè÷åñòâî æå ñ âíåøíèìè
ïàðòíåðàìè - ýòî õîðîøàÿ âîçìîæíîñòü ðàñ-
øèðèòü íàáîð ïðèâèëåãèé, âêëþ÷èâ â íåãî
ïðåäëîæåíèÿ, íå âõîäÿùèå â ñôåðó äåÿòåëü-
íîñòè êîìïàíèè, íî ïîâûøàþùèå ïðèâëåêà-
òåëüíîñòü ïðîãðàììû äëÿ êëèåíòîâ.

Ðàññìîòðèì ïðîöåññ ïëàíèðîâàíèÿ ìàðêå-
òèíãîâîé ïðîãðàììû ïîòðåáèòåëüñêîé ëîÿëüíî-
ñòè íà ïðèìåðå ÎÎÎ “Ëåðóà Ìåðëåí Âîñòîê”.

ÎÎÎ “Ëåðóà Ìåðëåí” ñåãîäíÿ óñïåøíî
îñóùåñòâëÿåò ñâîþ äåÿòåëüíîñòü â 12 ñòðà-
íàõ ìèðà: Ôðàíöèè, Èñïàíèè, Èòàëèè, Áðà-
çèëèè, Ïîëüøå, Êèòàå, Ðîññèè, Ãðåöèè, Óê-
ðàèíå, Ïîðòóãàëèè, Ðóìûíèè è Êèïðå.

Â 2006 ã. êîìïàíèÿ “Ëåðóà Ìåðëåí” âñòó-
ïàåò â “GroupAdeo”, êîòîðàÿ ñåãîäíÿ çàíèìàåò
1-å ìåñòî â Åâðîïå è 3-å ìåñòî â ìèðå ïî îáúå-
ìàì ïðîäàæ â ñåãìåíòå DIY. Áðåíä GROUPE
ADEO îáúåäèíÿåò 9 ìàðîê ñåêòîðà D.I.Y. (Do-
It-Yourself) ÷åòûðåõ êàòåãîðèé: ãèïåðìàðêåòû
(LEROY MERLIN); ìàãàçèíû ñðåäíåé ïëîùà-
äè (AKI, BRICOCENTER, WELDOM, DOMPRO);
ìàãàçèíû-ñêëàäû (BRICOMAN, BRICOMART);
èííîâàöèîííûå êîíöåïöèè (ZODIO, KBANE,
DELAMAISON.FR).

Íà íà÷àëî 2015 ã. â Ðîññèè ðàáîòàåò
34 ìàãàçèíà “Ëåðóà Ìåðëåí” â 16 ðåãèîíàõ,
îáëàäàþùèõ âûãîäíûì ýêîíîìèêî-ãåîãðàôè-
÷åñêèì ïîëîæåíèåì, êîòîðîå ñïîñîáñòâóåò ïðè-
òîêó çíà÷èòåëüíîãî êîëè÷åñòâà ïîñåòèòåëåé7.

Äîëè îñíîâíûõ êàòåãîðèé ïîêóïàòåëåé
ÎÎÎ “Ëåðóà Ìåðëåí Âîñòîê” ïðåäñòàâëåíû
íà ðèñ. 2.

 
 
 
 
 

 

1 этап: разработка перечня возможных привилегий 

2 этап: предварительное  исследование ценности привилегий 

3 этап: опрос клиентов и выбор наиболее значимых привилегий 

4 этап: разработка перечня привилегий и планирование маркетинговой программы 

Ðèñ. 1. Àëãîðèòì îòáîðà âûãîä äëÿ êëèåíòà
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Îñíîâíûìè êëèåíòàìè â ñôåðå ðîçíè÷-
íîé òîðãîâëè ÎÎÎ “Ëåðóà Ìåðëåí Âîñòîê”
ÿâëÿþòñÿ:

Ïðîôåññèîíàëüíûå ðàáî÷èå ãðóïïû -
ýòî ãðóïïà êëèåíòîâ, îêàçûâàþùèõ ïðîôåñ-
ñèîíàëüíûå óñëóãè â ñôåðå ðåìîíòà. Îíè,
êàê ïðàâèëî, ïðîÿâëÿþò ãèáêîñòü â îòíîøå-
íèè ðåêîìåíäàöèé êëèåíòàì è ïîñòîÿííî õî-
òÿò ñîâåðøåíñòâîâàòü ñâîè íàâûêè è òåõíî-
ëîãèè ðàáîòû. Ìîòèâîì ðåìîíòà äëÿ íèõ ÿâ-
ëÿåòñÿ çàðàáîòîê è “ïîðòôîëèî”, ïîçâîëÿþ-
ùåå ðàñøèðèòü áàçó êëèåíòîâ. Â îñíîâíîì
ýòî êîììåð÷åñêèå îðãàíèçàöèè ñ ðåìîíòíû-
ìè áðèãàäàìè äî 5 ÷åë. 25-34 ëåò.

Äà÷íèêè - ýòî ãðóïïà êëèåíòîâ, êîòî-
ðûå ðåìîíòèðóþò ñâîþ äà÷ó. Äàííàÿ àóäèòî-
ðèÿ äåëàåò ðåìîíò, ÷òîáû ïîëó÷èòü óäîâîëü-
ñòâèå. Âîçðàñò äàííîé àóäèòîðèè êëèåíòîâ
45-64 ãîäà ñî ñðåäíåìåñÿ÷íûì äîõîäîì 30-
60 òûñ. ðóá.

Âëàäåëüöû ÷àñòíûõ äîìîâ - ýòî ãðóïïà
êëèåíòîâ, êîòîðûå ðåìîíòèðóþò ñâîé äîì.
Öåëü äàííîãî ñåãìåíòà - ñäåëàòü ðåìîíò êà-
÷åñòâåííî è íàäîëãî. Ðåìîíò äëÿ íèõ - ýòî

íåîáõîäèìîñòü îòäåëêè â òîëüêî ÷òî ïîñòðî-
åííîì äîìå, â ðåçóëüòàòå óñòàðåâàíèÿ ðåìîí-
òà, çàáîòà î áóäóùèõ ïîêîëåíèÿõ èëè ðàñøè-
ðåíèå ñåìüè (ñòðîèòåëüñòâî). Öåëåâîé âîç-
ðàñò äàííîãî ñåãìåíòà 25-34 ãîäà ñî ñðåäíå-
ìåñÿ÷íûì äîõîäîì îò 30 äî 60 òûñ. ðóá.

Âëàäåëüöû êâàðòèð - ýòî ãðóïïà êëèåí-
òîâ, êîòîðûå ðåìîíòèðóþò ñâîþ êâàðòèðó. Èõ
öåëü - ñäåëàòü ðåìîíò êðàñèâî è áûñòðî. Ìî-
òèâàìè äëÿ ðåìîíòà ìîãóò áûòü ñîçäàíèå óþòà,
óñòàðåâàíèå èíòåðüåðà, ïåðååçä, ðîæäåíèå ðå-
áåíêà, ôîðñ-ìàæîð èëè íåîáõîäèìîñòü ïîääåð-
æèâàòü ñòàòóñ. Ñðåäíèé âîçðàñò äàííîãî ñåã-
ìåíòà 25-34 ãîäà ñ ìåñÿ÷íûì äîõîäîì îò 30
äî 60 òûñ. ðóá., íî ñ ìåíüøèì ïî ïëîùàäè
õîçÿéñòâîì, ÷åì ó âëàäåëüöåâ ÷àñòíûõ äîìîâ.

Ðàññìîòðèì ðåçóëüòàòû èññëåäîâàíèÿ
èíäåêñà óäîâëåòâîðåííîñòè ïîòðåáèòåëåé
êîìïàíèÿ ÎÎÎ “Ëåðóà Ìåðëåí Âîñòîê”, êî-
òîðûå ïîçâîëÿò âûäåëèòü íàèáîëåå çíà÷èìûå
ïðèâèëåãèè äëÿ ïîâûøåíèÿ ïîòðåáèòåëüñêîé
ëîÿëüíîñòè (òàáë. 2)8.

Òàêèì îáðàçîì, íàèáîëåå ñèëüíûå ïîêà-
çàòåëè óäîâëåòâîðåííîñòè êëèåíòîâ â êîìïà-
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Ðèñ. 2. Òèïîëîãèÿ îñíîâíûõ êàòåãîðèé ïîêóïàòåëåé ÎÎÎ “Ëåðóà Ìåðëåí Âîñòîê”

Òàáëèöà 2
Èíäåêñ óäîâëåòâîðåííîñòè ïî ìàãàçèíàì, ðåãèîíó è êîìïàíèè â öåëîì*

Показатели В целом Регион Самара (Дыбенко) Самара (Мега) Уфа Екатеринбург 
Ассортимент 5333 5562 5107 5472 6285 5385 
Наличие товара 5225 5300 4989 5295 5982 4936 
Цена 5206 5472 4877 5391 6089 5532 
Мерчандайзинг и бализаж 4605 4793 4419 5064 5023 4667 
Работа персонала 6317 6350 5999 6846 6066 6491 
Кассы 6054 5844 5223 6318 5690 6145 
Комфорт в магазине 5849 5976 4911 6642 6037 6316 
Дополнительные услуги 4534 4816 3928 4779 5335 5222 

 * “TNCÌàðêåòèíãîâûå èññëåäîâàíèÿ”, ãäå 10000 - ëó÷øàÿ; 0 - õóäøàÿ ñòåïåíü óäîâëåòâîðåííîñòè.
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íèè â öåëîì - ðàáîòà ïåðñîíàëà è êàññîâîå
îáñëóæèâàíèå. À ñàìûìè ñëàáûìè, ïî ìíå-
íèþ ïîêóïàòåëåé, ÿâëÿþòñÿ ìåð÷àíäàéçèíã,
áàëèçàæ è äîïîëíèòåëüíûå óñëóãè. Ñàìûå
âûñîêèå ïîêàçàòåëè â ðåãèîíå íàáëþäàþòñÿ
â ãèïåðìàðêåòå ãîðîäà Óôû, ãäå ïðàêòè÷åñêè
âñå êðèòåðèè îöåíêè âûøå ñðåäíåãî.

Ðåçóëüòàòû ìàðêåòèíãîâîãî èññëåäîâàíèÿ
ïîêàçàëè, ÷òî êîìïàíèÿ “Ëåðóà Ìåðëåí Âîñ-
òîê” â îòëè÷èå îò åå òîðãîâûõ êîíêóðåíòîâ íå
èñïîëüçóåò áîíóñíûå, êëóáíûå èëè äèñêîíò-
íûå êëèåíòñêèå ïðîãðàììû è ìàëî óäåëÿåò âíè-
ìàíèÿ ëèöàì, ñîïðîâîæäàþùèì ïîêóïàòåëåé
íåêîììåð÷åñêîãî ñåãìåíòà - äåòÿì. Ôîðìèðî-
âàíèå ëîÿëüíîãî êëèåíòà â ìàãàçèíàõ “Ëåðóà
Ìåðëåí” îñóùåñòâëÿåòñÿ ïîñðåäñòâîì ðåàëè-
çàöèè ñòðàòåãèè ÍÖÊÄ (íèçêèå öåíû êàæäûé
äåíü), ïðåäîñòàâëåíèÿ äîïîëíèòåëüíûõ óñëóã
â ìàãàçèíå, à òàêæå ñåðâèñíîãî îáñëóæèâàíèÿ
ñâîèõ ïîêóïàòåëåé. Ïîòîìó â ýòîé ñèòóàöèè
êîìïàíèè öåëåñîîáðàçíî çàäåéñòâîâàòü ïðåä-
ëîæåííûå ìàðêåòèíãîâûå èíñòðóìåíòû äëÿ
ôîðìèðîâàíèÿ íîâîé ìàðêåòèíãîâîé ïðîãðàì-
ìû óïðàâëåíèÿ ïîòðåáèòåëüñêîé ëîÿëüíîñòüþ.

Òàêèì îáðàçîì, íàëè÷èå ïîòðåáèòåëüñêîé
ëîÿëüíîñòè, ò.å. áëàãîïðèÿòíîãî îòíîøåíèÿ
êëèåíòîâ ê äåÿòåëüíîñòè êîìïàíèè èëè ïðî-

äóêòó, ÿâëÿåòñÿ îñíîâîé äëÿ ñòàáèëüíîãî
îáúåìà ïðîäàæ, à òàêæå ôîðìèðîâàíèÿ êîí-
êóðåíòíûõ ïðåèìóùåñòâ, ÷òî, â ñâîþ î÷åðåäü,
ÿâëÿåòñÿ ñòðàòåãè÷åñêèì ïîêàçàòåëåì óñïåø-
íîñòè êîìïàíèè.
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