
Табл1ща 4. Фа""оры, сnособ11ые участить покупку 
полуфабрикатов иу•111ьа 11эдел11Ji 

Количество ответов 

Фаt..-тор 
апрель 2011 r. воябрь 2011 г 

ДОЛJI в ДОЛJI 
частота 

выборке.% 
частота 

выборке,% 

Более н1акаJ1 цена 27 2S.7 25 23.8 
Более высокое 

20 19,1 17 16,2 
качество 

Более 
nр11ВJ1е1(8ТСЛЬНWI 16 15.2 17 16,2 
vnаховка 

Налич11е в 

ближайшем 14 13,3 21 20,0 
маrаз11ве 

Большое 

количество 28 26,7 25 23,8 
оекламы 

Te"ln poc-m, 

в 
~lo 

92,6 

84.8 

1()6,S 

150,4 

89,1 

покупали бы хлеб в магазине, 44,5 %- выпекали бы хлеб в домашних условиях при 
помощи мучной смеси. 

Осведомленность покупателей о торговой марке (<Столичная мелышuю1 увели

чилась. Положительная динамика осведомленности набщqдаетс.я в отношении каждого 

вида продукции. выпускаемой подданной маркой. Кроме того, произошло увеличе

ние доли лояльных покупателей, что Сказалось на частоте покупки лродукц1111 под 

торговой маркой «Сrоличная мельница>> и оценке el! качес·rиа. В m же врс'V!я огромный 
шгrерес представляет cerмe1n рынка потенциальных потребителей, которые по тем или 

иным причинам воздерживаются от покупки данноА продукции. 

Источники 

1. Корячкина, С.Я. Новые виды мучных и кондитерских 11здеш1~. Научные осно

вы, технологии, рецеrпуры / С.Я. Корячкнна . - Орел: Труд. - 2006. - 496 с. 
2. Стабровская, О., Романов, А., Короткова, О . Анал11з рынка многокомпонент

ных смесеR дru1 производства хлебобулочных изделий 11 Хлебопродукты. -2011 - о 1 
-С. 46-47. 

Е. Г. Коноt1олова, БГЭ}' (Минск) 

ФОРМИРОВАНИЕ ЛОЯЛЬНОСТИ К БРЕНДУ 

Практически на всех рынках товаров и услуr,как в Республике Бе.1арусъ, так и во 

всем мире про11сходнт усиле11ная кою..')'рентная борьба за nокупвтеля. Прежде всего, 

зто связано с nояsлением большого количества тоnаров-субстИ'l)"ГОВ, сокршцением 

жизненного цикла товаров, ихбыстрым мораль111>1м 11зносом, а также nоямением боль

шого количества марок и брендов. В связи с зтнм. фирмам <..1ановlrrся тяжело удержи

вать свои позиции на рынке, пользуясьтолькотакими КОНК}рентнымн преи\.lущества

ми, как достойное качество, невысокая цена и презе1rrабельный в11ешю1й в1щ. 

Таким образом, одним нз важнейших приоритетов предприятий становится фор

мирование устойчивой к.1ие1пскоП базы или, иначе 1'0воря, форш1роШ1Ние лояльности 

клие11тов к товару или бренду. 
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Вместе с тем, одним из недостuткоn формирования ко11К)рентных преимушеС111 

11редпрю1т111t Республики Беларусь 1111Juieтcя недостаточная и.х работа rio формирова
нию 1ю.яльност11 к11иентов. способных обеспечить предприwrие постоянным1t покупа
те1111ч11 . Последнее требует соответствующих программ sюяльности что в свою оче

редь, предполагает более четкого осмыслення теоретико-методической сущности ло

яльности 

Понхт11е «Ло,шьносты) (loyaJty) является од1шм 113 ос1ювных пон.ятЮI в совре

менном предпринимательстве . В результате проведенных в США и мноп1х странах 
\Jвропы исс11едованиГ1 выявлено, что в большинстве отраслей .1идирующее положение 

1шшм111От оrганюuuш1, располагающие устойчивоn лояльиоА nотрс6ите11ьс1СОй бuзоА. 
Эт01 фактор успеха называется «эффек1· поя111>ностш> (3). 

Вопросами изучения лояльности как таковоn и эффекта лшшьности занимались 

rаю1е вьщающиеся лкщи как; Адлер Ю.П. , Гриффин Дж" Олсон, Д;кnкоби. Друкер П" 
Jожон Х .• Шет Н. , Реl!чхельд Ф, Дэвид А. Аакер 11 многие другие, но выдетпь одно 
четкое определение 1<лояльностю> и «Лояльного покупателя~> из существующих ныве 

определеш1й невозможно, так как мнс11ия расходятся . Одни nреллагают считать (<Ло

яльным>~ любого, кто при повторно!! покупке товара предпочитает тот же бреНд, 
друг11е 11астаивtu01-, что в оnределении лояльности важнее змоuиональное отношение к 

бренду, а некm·орые даже считают. что сам факт nокупкн не важен, главное - отноше

ние [1.с. 11 \. 
Существуют разпичные точки зрения на определение лояльности. В каждом нз 

изученных определениА расе 1атривается отдельно взятьrА аспект лояльносп1 , одна1«1, 

всем И'1 присуще некоторые общие черты, в частности 

• _1011111>ность можно рассматриnа-rь как качество nр11вязанно1:ти. которое пр11су
ще nо.1ьзователю ценности (товара. услуги): 

• ло1U1ьныli nокупателъ, многократно совершая повторную по~..')'nку, ::пим пока
зывает спое полож11тель11ое отношение к товару 11т1 бренду; 

• в основе формирова11ия лояль11ости лежат эмоuии. таким образом. совершая 
покупку, потре61пель будет показывать не случаt-!11ую поведенческую реакцию; 

• лояльным покупателем является удовлетворенныЯ покупатель, 
•потребитель показывает свою лояльность к продуКl)' при мвоrократном выбо

ре его 11з мноrоч11сленноrо числа товаров-субст11тутов 

Рассматривая отношение, как отдельную ~..-онстанту необходимо понимать. что 

11ельз.11 ставить знак равенства между понятиями удовлетворенный клиент и лояльныR 

кл11ент. так как лояльность nон.ятме rоразло ш11ре. нежели удовле-творенность. Зачас
·rую удовле;воренный клиент- это тот. no пользуется товаром нли yc.1yroA руковод
ствуется ЛllШI> ПОЮIТИЯМll удобства. 

Предпри.ятия и орrанизац11и. имеющисло.яльных кт1ентов, обладаютследуюши-

\111 конкурентными преимуществами перед конкурента.\щ : 

•высокая лояльность снижает показатель текучесrи покупателеА; 

• лояльные клиенты менее чувствительны к повышению цен; 

• постоянные клиенты со временем готовы тратить больше денег на товары и 
услуги, к k'Оrорым они лояльны: 

• рекомендации от лояльного .... 111ента о локупке товара или услуr·и зачастую 
вьt<."I)'пwот лучшеА рекламоА; 

•лояльны!! покупатель позволяет товаропроюводll'rе!IЮ до оnредеJ1снной стеле

н и ма1111nулирооать собой; 

• :~ояльныR КJJиент не так подвержен вл~1янию маркетинговых комму11икациl1 
конкурентов; 
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• 1СОличество лояльных потребителей по.1ож1rrельно сказы11астся fta фннансовоn 
усrоnч-ивос.·т орtа11юации 

Программы лояльности яв11яю1 ся вюк11ым фокторо\1 ~фc)("J'HRHOA работм с клн· 

elffaми Проrраммы лояльносnt ставят перед собой определенные це;1и. 1-а:~сне хак: 

• привлечение новых клне11тов; 
•увеличение ~..-олкчесrва покулокот r1осто11нных к1111е11Тl)В; 

•сбор дополните11Ь11ой маркетннrовоА 1шфор 1аuнн о ~вон потребнте.1J1х; 
•изучение 11отре6ительскоrо nовеле11ю• своих клиентов, .е. чет~.-ое отс:~~1вп11ие 

как они ревл1руl0'1 на 1е, ющ иные меха11измы мopкeni11ra. 

• вовлечение постомнных клие1пов в процесс nредостав:~енИJ1 продукта. поддер
живание с ними обрnтноR связ11. а также поощрение их 

Фор'1кровашtе и внедрение в процесс продажи проrра ... м .юяльнос..·т11 является 
достаточно затраt·ным мероприятием. поэтому в мире сформ11роnала ь тенле11щ1я к 

созданию коал1щиА ком11ашtй, рещшзующи 11анную программу. 

Использование проrрам:>.1 лояльности в рамках определенного блока компаю1й 

способствует распределению рисков и финансовых зirrpaт между ними. а также позво

ляет клиеJПам пользоваться привилеn,ям11 программы лояльности внутри кnатщ1111 

О~ннение юмпаний n0доб11ым образом ставкr их перед рядом задач. в чacnrOCТ\f: 
• разработка форм взаиморасч1:1·ои; 

• изучение и внедрение новых методов oцemu1 эффективности; 

• создание общей базы данных или же совместное использование баз данных всех 

компаний, входящих в коатщюо; 

•использование определенных мер по защите каждого члена 1С1)ал1щн11 от )'Течхи 

информации. 

Проведение мероnриятнА по110611оrо рода фахп1чески не возможно без испо11ь
зования совре.,.енных СRМ-технолоп1R (CustomerRelationshipManagement). и11ы\1И 
слова'1И технологи А/систем по управлению взаимоот11ошениям11 с клиентами , 

Однако СRМ·системы являются лишь одной состаоляющей проrра.-.~м 11ояльно

сти или же их инструментов, но никак не решением зада•~, поставленных перед про

граммами лояльности. 

С практической точки зрения з~щача СRМсостоит в увеличении продО!lЖ11 rе:~ь

ности Сm1Jудюtчества компании с наиболее значимыми Пm1Jебкrелями и повыwеюш нх 
расходов при покупке товаров у одного nоставщика(чтодостигается путем формиро

ваю1я лояльносn1 у этой rрупnы кл11ентов) f4. с. 481]. 
Современные СRМ-технолоnш можно рассматривать не только как платформу 

для работы с базами данных. но и как сnособ обще1111я с к.1иентами. Блаrодаря их 

использованню облегчается : 

1. работа взаимодеRствию с клиепгами; 
2. отспеживание ассорти •ента и частоты покупок клиентов; 
3. внуrриоф11сное делопроизводство 
Основной nроблемоА лредпршпиА и ф11рм, находящн.хс11 на постсоветсl(О\1 про· 

странстве, являете.я то. что они не 11спол~.зукл всех возможностеi1 программ ло11льно· 

сти, так как для больши11ств11 из них единственными компонеmами программ 1юя11t.tю· 

сти выступают монетарные рычаrи ооздействня на Пm1Jеб~пеля, иными словами, се

годняшние белорусские rтредприя1'11я, реализуя rтрогра.ммы лояльности, в основу ста

вят материальные привилегии, тnким образом. пытаясь куn11ть лояльность или же 

хорошее отношение к себе клиентов. 

Больш~1Нство беларуских компаний, внедряя программы лояльности, оrраничи

ваюrся при.'1енением дискоН1110Й системы. Однако м 11рово!i опыr показывает, •rro дисrон-
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nra.я система уже южнла себя, уступив место бонусной. Это связано, nрсждс всего с 

rем . <rro большая часть маrаэююв, комnаниl1, орГ11ш111щ11й предлагает сво11м nокуnаrе

лим 111tc1<0trт11ьie каrты . Таким образом, исnо11ьзование щ1скон11юi1 с1tсте,юй нс явл11-

ется кош.-урентным лре11муu1еством каJС таковым . А программа поощрения tбонусная 

программа), обьещ111я1ощая trесколько прсдnр11яп11t является более nр11влекатсльной 

в свящ с тем. что предлагает более широкие оозможносп1. 

Программы лояльност11 21 века должны позволять : 

• управш1ть отношениями с клиеитамн ; 

• макс11мюировать nрнбыш. предnрю1тю1; 
• служить мапшацией, как для к11иен1 ов. rак •• дня орrшшзациtl : 

• форм11роваrь потребности клиентов: 
• nыnom11rrь защитную функцию, т.е. оградить компанию от воздеАстви11 ко11ку

рентов . 

Опираясь на тенденшш. кО'rорые дИКТ)'Ю1' H::t\1рыночные111ноwе11ия,следует по

н11мвть, что при формировании програм 1 лояльностн необходимо учитывать как ф11-
нансовые, так и змошюнаnьные мотивы потребителя . Ведь только рабаrа Rcex зтих 
рычаrов вместе поможет сформировать лоялы10С'1ь клиента к чему-шiбо 

Приобретая товар или услугу. клиент должен ощушть. •11·0 оргшшзаuия : 

\ . nред;~ож1пему именно то. что ему нужно: 

2. отвечает за качество продукта или серв11са; 
3. заботиться о его финансовом благосостоянии: 
4. ценю его KllК. 1U111енщ 
5. дорожитотношеннямн с ни 1. 
Та1шм образом, оtновноn целъю про1 рамм лоя;1ыюст11 должно являться созда· 

ние долгосрочного ~проса на 11родукт, учн·сывая н финансовую t."Горону вопроса и 

эмоциональную. u в основе программ лояльности лежать создание прочных взаимоаr-
11оше11и1! между продавuом / товаропр1.111'.lводИ'rеJ1ем и потребителем . 
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УПРАВЛЕНИЕ РИСКАМИ JШВЕСТОРА 

0:1110!1 из осно1н1ы проблем, с к!Уfорымн стадкиваются все государства. стремя

щнеся nр11влечь инвестиции. я1тяется проблема у•1ета разАичного рода рисков 11 yn-
равление ими. 
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