
некто• имиджа (фундамеитал1.ного, внешнего, внутреннего и сопутсnующего), 

стабилизирует бизнес-имидж (объем продаж. относитеm.на11 дOJU рынка, инно
вационность технологий, разнообразие товаров и др.), укрем.ет соцнат.ный 

имидж и позвоrurет позиционироват1. имидж орrанизации-производtrrеJП ках 

ПОЗИ11ПIНЫЙ. 

Е.Г. }(paмeНl<tMtl 
(Беларусь, Минск) 

ФОРМИРОВАНИЕ И РЕАЛИЗАЦИЯ ПРОГРАММ ЛОЯЛЬНОСТИ 

Между субъектами хозяйствованм хак внутри Республики Беларус1., так и 

за ее пределаии ведется kOнtcypetrmu борьба за потребитеrur. Поэтому боль

шинство организаций начинает понимать, что привлечь нового пoкyrurrerur об

ходится в несколько раз дороже, чем сохранитъ имеющегосв, поэтому форми

рование лоJ1ЛЬности потребиrеля становиrсв аJСJуальной задачей. 

Дм формировано. лоJUJьностн клиента разрабатывают программы лoJUJЬ· 
ности, kоторые олвются важным фапором эффективной работы с kЛИeиnu.ot. 

Программы лояльности призваны сформировать у потребителJ1 потребность, 
основанную не столько на рациональном, скольkо на эмоциональном воспри

пии товара или бренда. Согласно маркетинговым исследоваюuм, 75 % всех 
покупателей в США ЯВЛJIЮТСЯ участниками хотя бы одной программы ловльно

сти (3, с . 44). 
Цели программ лояльности : 

- сохранение уже имеющихся и привлечение новых клиентов; 
• увеличение суммы чека постоJIННых клиентов; 
- сбор и анализ маркетинговой информации о своих потребиrелвх; 
- выявление товаров имеющих наибольшую ценность Д1U1 посто•иных кли-

ентов; 

- изучение потребительского поведенм своих клиентов, т.е. четкое отсле

живание, как они реагируют на те или иные механизмы маркетинга. 

• поддерживание обратной связи с клиентами, а также их поощрение. 
Разработка и программы лояльности является весьма сложным, зспр1П11ым 

и продолжительным процессом . ВнедРСние подобных программ прапичесkИ 

невозможно представить без использоваНИJ1 современных СRМ-технологий 
(Customer Relationship Management), иными словами технологий/систем по 
управлению взаимооmошенмми с клиентами. 

СRМ-система выступает хак одна из составrurющих программы ло11nьности 

или же как инструмент Д1U1 решеНЮ1 лишь некоторых задач программы. С прак

тической точки зpemu основное назначение СRМ состоит в увеличении про

должительности сотрудничества компании с наиболее значимыми потребиrе
лями и повышении их расходов при покупке товаров у одного поставщика (что 

достигается путем формирования лояльности у этой группы клиепrов) [2, с. 

481]. 
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Использование в проrрамме лояльности современных СRМ-технолоrий 

позволlП сформировать надежную платформу, которая будет служиrь не толь

ко для работы с базами данных, но и дnя общения с клиентами и партнерами. 
Задачи , решаемые СRМ-системой: 

1) облегчение работы по взаимодействию с JСЛИекrами; 

2) изучение частоты пок}'пок клие1ПОв , суммы чека, а также наиболее по-
пулярного ассортииекrа; 

3) внутриофисное делопроизводство; 
4) контроль поставок и отгрузок продукции. 

Использование СRМ-технолоrий даст возможность орrанизации узнатъ фак

тическую ценность каждого клиента и опредеmrrь его возможную ценность в бу
дущем. Для определеНИJI совокупности жизненной цеююсти клиента часrо ис

пользуют показатель CLV {Customer Lifetime Value). Данный показатель имеет 
важное значение в процессе выстраивания взаимооnюшений с клиентами {1 , с. 12]. 

Таким образом, сервис при обслуживании клие1ПЗ должен будет находить

ся в прямо пропорциональной зависимости от его ценности дnя организации . 

Чем больше ценность клиента, тем лучше должно бьrrь его обслуживание. На
пример , зачаС1)'Ю клиентам с наибольшей суммой чека не так важна скидка при 

покупке, как важно отношение персонала к ним. 

Одним из самых ярких примеров эффективного использования СRМ
технолоrий и хорошо разработанной проrраммы лояльности является опьrr 

компании Harrah' s Entertainment, которая в 1998 году, находясь в кризисном 
положении, приняла решение о выпуске для своих клиепrов бонуснух карт. 

Владельцам карт при посещении казино предоставлялись некоторые бонусы, 
однако основной целью карт бьm сбор информации о каждом клиенте, его по

ведении и его предпочтеНЮ1х. Собранные данные анализировались и сеrменти

ровались. После чего эксперты изучали поведение каждого клиента и опреде

ляли его ценность дпя компании. Также компания начала тестирование идей 

(особых предложений) в контрольной группе, если все проходило У.спешно, то 
идеи воплощались. Таким образом, программа лояльности, разработанная в 

1998 году, работает до сих пор [4] . 
Однако эффективно разработанная программа лояльности не всегда ведет 

к формированию лояльности клиента, так как многое еще зависит от ее выпол

нения . Например, достаточно часто в современной практике встречаются сн

l)'ации, когда потребители не могут воспользоваться бонусами, полученными 

за участие в программе. Так, с каждым годом увеличивается количество обра

щений к консультантам, помогающим клиентам авиакомпаний получmъ свое 

вознаrраждение, обещанное проrраммой лояльности авиакомпаний . Поэтому в 

результате негативного опъrrа лояльность потребителя к организации и ее про

дуктам (товарам, услугам) снижается . 

Таким образом, современные проrраммы лояльности должны ставить сво

ей основной целью не только создание прочных взаимоотношений с клиентами 

и сбор маркетинговой информации, но и помощь в преврашении негативного 

опьrrа общения потребителей с организацией в позитивный . 
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СА. Шиши/)Di, И.В. Помаз 

(Беларусь, Гомель) 

УПРАВЛЕНИЕ МАРКЕТИНГОВЫМ ПЕlСОНАЛОМ 
ИННОВАЦИОННОЙ ОРГАНИЗАЦИИ 

В настоящее врем.11 высокие технологии становJПС• базовым фаюором 

развИТИJI современного постиндустриального общества, быстро развиваете• 

новая информационная цивилнзаци.11, получившая название «экономики. 
основанной на знанию> . Усиливаете• социальна opиetrra.ЦИJI новых 

технологий, глобальный характер созданиJI и использованЮ1 знаний, 

технологий, продуктов и услуг. Оrчетливо сформировалось представление, что 

будущее процветание общества определRетс• цеиrральной ролью 
нововведений, повышающих производиrельность труда и вложенного 

кarnrraлa. 

В современных условИJ1х инновационного развИТИJI экономики в 

выигрыше окажуrс11 организации, умеющие быстро и гибко адапrироватьс11 к 
постоянным инновацИ11м . Реализуемые нововведения рыночной деRтеЛьности 

требуют активизации творческих способностей маркетологов, так как 
основным носителем новых конхуреtп0способных идей, решений 

нестандар'111ЫХ задач или новых способов решеНИJ1 стандар-rных задач JU1JIJ1eтcJ1 

персонал маркетинrовых служб организации. 

Специфика инновационного бизнеса предопредеnRет более высокий 
квалификационный уровень персонала маркетинговых подразделений . 
Экономический эффеп в инновационных струК'l}'Рах напр11мую св.11Зан с 

результативностью инновационной деятельности, а значит, с трудовой отдачей 

специалис-rов. 
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