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В условиях жесткой конкуренции все чаще возникает необходимость использо-

вания нового подхода к построению взаимоотношений с клиентами. Это означает 

создание и развитие программ лояльности, которые способствовали бы установле-

нию и поддержанию долгосрочных отношений между клиентами и организацией. 

Сегодня используются программы лояльности, которые основаны на получении воз-

награждений, возможности партнерских отношений с другими компаниями или на 

приобретении особых привилегированных услуг. Одной из востребованных класси-

фикаций программ лояльности является типология профессора Б. Бермана, завися-

щая от предоставляемых бонусов и наличия или отсутствия персонализированного 

подхода. В настоящее время все больше российских и зарубежных компаний исполь-

зуют цифровые технологии для формирования потребительской лояльности. Поэто-

му для решения задачи совершенствования типологии программ лояльности необхо-

димо использовать дополнительный элемент, который будет содержать в себе гей-

мифицированные программы лояльности, а также программы лояльности с исполь-

зованием цифровых технологий. Таким образом, актуальными типами программ ло-

яльности являются: бонусные, дисконтные, клубные, платные, геймифицированные 

и с использованием цифровых технологий. Для успешного внедрения и реализация 

технологичных программ лояльности необходимо затратить значительное количество 

ресурсов. Им должны предшествовать маркетинговые исследования и детальное 

описание портрета целевого клиента для выполнения критериев достижимости и со-

ответствия игровых приемов интересам целевых сегментов компании. Грамотное 

применение программ лояльности позволяет компаниям не только увеличивать при-

быль, но и вызывать доверие у потребителей продукции или услуг, завоевывая 

больший объем рынка и его доли. 
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In the face of tough competition, there is an increasing need to use a new approach 

to building relationships with customers. This means creating and developing loyalty 

programs that would facilitate establishing and maintaining long-term relationships 

between the customers and the organization. Today, loyalty programs are used, which are 

based on receiving rewards, potentially forming partnerships with other companies or 
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acquiring special privileged services. One of the popular classifications of loyalty programs 

has been devised by Berman, depending on the bonuses provided and the presence or 

absence of a personalized approach. At present, more and more Russian and foreign 

companies use digital technologies to create consumer loyalty. Therefore, to solve the task 

of improving the typology of loyalty programs, it is necessary to use an additional 

element that will contain gaming loyalty programs, as well as loyalty programs 

using digital technologies. Thus, the actual types of loyalty programs are: bonus, discount, 

club, paid, gaming and using digital technologies. To successfully implement and 

implement technology loyalty programs, a significant amount of resources has  

to be spent. This should be preceded by marketing research and a detailed description 

of the target client's portrait in order to fulfill the eligibility criteria and match the 

gaming practices to the interests of the target segments of the company. Competent 

application of loyalty programs allows companies not only to increase profits, but also to 

inspire confidence in the consumers of products or services, gaining a larger share of the 

market. 
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Введение. В современных условиях ком-

пании вынуждены вести свою экономиче-

скую деятельность в условиях жесткой кон-

куренции. Данная ситуация обостряется рас-

тущими ожиданиями потребителей на счет 

приобретенных товаров или услуг. В этой 

связи возникает необходимость использова-

ния нового подхода к построению взаимоот-

ношений с клиентами, а именно: создание и 

развитие программ лояльности, которые бы 

способствовали установлению и поддержа-

нию долгосрочных отношений между клиен-

тами и организацией.  

Целью исследования является совершен-

ствование типологий программ потребитель-

ской лояльности на основе интеграции суще-

ствующих методик. В качестве методов ис-

следования была применена группа методов 

теоретического анализа, позволяющая рас-

сматривать отдельные стороны, признаки, 

особенности, анализировать и синтезировать 

факты. 

Методика исследования. Сегодня сущест-
вует множество подходов к определению 

термина «потребительская лояльность». 

Приведем некоторые из них. Так, доктор 

экономических наук, профессор, член Сове-

та гильдии маркетологов Д.А. Шевченко да-

ет следующее определение лояльности: «это 

характеристика отношения потребителя к 

марке, бренду, приверженность, характери-

зующая удовлетворенность потреблением 

данной продукции и вероятность повторной 

покупки» [16]. М. Дымшиц считает, что 

в основе потребительской лояльности лежат 

непосредственные потребительские характе-

ристики товара или услуги, которые форми-

руют предпочтение этого бренда при покуп-

ке в товарной группе, а также отношение к 

нему [9, с. 11]. Более широкое определение 

дают М. Диккон, Н. Томан и Р. Делиси, ут-

верждая, что можно говорить о лояльности, 

«когда клиенты остаются с вами не потому, 

что вынуждены это делать, а потому, что 

они хотят этого. Когда они не остаются 

равнодушными и безучастными, пользуясь 

вашими услугами или приобретая ваши то-

вары, а постоянно тратят на них все больше 

средств и рассказывают другим, что ваша 

компания достойна этих расходов. Вот что 

значит подлинная лояльность» [8, с. 10]. 

Т.П. Данько определяет понятие «лояль-

ность» следующим образом: «система взаи-

мосвязи между компанией и ее потребите-

лями, готовность стабильно и интенсивно 

пользоваться услугами компании на посто-

янной основе, равнодушие к маркетинговым 

активностям конкурентов и готовность ре-

комендовать «любимого» поставщика своему 

социальному окружению» [7]. А.В. Варзунов 

подразумевает под лояльностью «системати-

ческое стремление клиента постоянно иметь 

дело с одним и тем же предприятием —  
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поставщиком товаров или услуг, определен-

ной маркой, товаром, местом и т. п.  

Лояльность — это приверженность, предпоч-

тение, которое заставляет клиента приобре-

тать желаемое благо, жертвуя чем-то дру-

гим» [4, с. 128]. 

Исходя из вышеизложенного, выделим 

основные составляющие понятия «потреби-

тельская лояльность»: 

1. Наличие целевой аудитории, в качестве 

которой могут выступать как юридические, 

так и физические лица, компании, бренда, 

товара или услуги. 

2. Удовлетворенность клиента продукци-

ей/услугами компании или бренда. 

3. Приверженность клиента конкретной 

компании, бренду, товару или услуге. 

4. Стремление клиента рекомендовать 

компанию, бренд, товар или услугу окру-

жающим.  

5. Значимость отношений между компа-

нией и клиентом как для самой компании, 

так и для клиента.  

Выделенные элементы потребительской 

лояльности соотносятся с концепцией, пред-

ложенной К. Балашовым, «Пирамида лояль-

ности» (рис. 1), которая включает наиболее 

значимые факторы для построения и разви-

тия долгосрочных отношений между клиен-

том и организацией. При этом по мере раз-

вития отношений клиент не проходит каж-

дый уровень поочередно, а дополняет преды-

дущий уровень следующим.  

Формирование потребительской лояльно-

сти реализуется посредством программ ло-

яльности, которые направлены на поддержа-

ние и развитие отношений между клиентом 

и организацией. Программа лояльности — 

комплекс маркетинговых мероприятий для 

развития повторных продаж существующим 

клиентам в будущем, продажи им дополни-

тельных товаров или услуг, продвижения 

корпоративных идеей и ценностей, других 

видов потенциально прибыльного поведения 

[10, с. 51]. 

Сегодня используются программы лояль-

ности, которые основаны на получении воз-

награждений, возможности партнерских от-

ношений с другими компаниями или на при-

обретении особых привилегированных услуг. 

Профессор Барри Берман, в свою очередь, 

опирается на другую классификацию. В сво-

ей статье «Разработка эффективной про-

граммы лояльности клиентов» выделяет че-

тыре основных типа программ лояльности, 

зависящие от предоставляемых бонусов и 

наличия или отсутствия персонализирован-

ного подхода. Типология Б. Бермана пред-

ставлена в табл. 1. 

Проанализировав российский и зарубеж-

ный опыт в сфере реализации программ ло-

яльности, выделим основные их виды.  
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Рис. 1. Пирамида потребительской лояльности [2, с. 78—90] 

Fig. 1. The pyramid of consumer loyalty [2, p. 78-90] 
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Т а б л и ц а  1   

Типология программ лояльности [20, с. 125—145] 

The typology of loyalty programs [20, p. 125-145] 

Тип программ 

лояльности 

Характеристика 

программы 

Характеристика организации 

используемой программы  

Преимущества 

программы 

Тип 1. Участники 

получают скидки 

после регистрации 

в программе  

лояльности 

Членство открыто 

для всех желающих. 

Каждый клиент получает 

одинаковую скидку 

независимо от истории 

покупок. 

Представитель компании 

регистрирует клиента 

в программе лояльности 

и выдает ему дисконтную

карту  

Небольшой размер организации.

Продажа товаров широкой группе 

клиентов. 

Низкий уровень знаний в области 

управления базой данных клиентов.

Необходимость быстрого реагиро-

вания на действия конкурентов. 

Видит программу лояльности 

строго в качестве защитной меры 

Простота и ясность

в использовании 

для клиентов. 

Легкость в реализации 

для компании. 

Относительно низкая 

стоимость в применении 

для компании 

Тип 2. Участники 

получают баллы 

и преимущества 

в зависимости 

от стоимости  

покупки 

Членство открыто 

для всех желающих. 

Отсутствие необходи-

мости базы данных 

клиентов. 

Привязка покупок 

к определенным  

клиентам 

Небольшой размер организации.

Недостаточность ресурсов  

для реализации более интенсивной 

программы лояльности. 

Необходимость быстрого реагиро-

вания на действия конкурентов. 

Стремление вознаградить клиентов, 

предлагая соразмерные выгоды 

Простота и ясность 

в использовании  

для клиентов. 

Легкость в реализации 

для компании. 

Относительно низкая 

стоимость в применении 

для компании. 

Побуждает клиента  

на дополнительную покупку

Тип 3. Участники 

получают членство 

и привилегии, 

основанные 

на кумулятивной 

покупке 

Ориентирована на увели-

чение стоимости потре-

бительской корзины 

участников программы 

лояльности посредством 

получения привилегиро-

ванных предложений 

Размер организации от среднего 

до большого. 

Обладает достаточными ресурсами, 

чтобы управлять более масштабной 

программой лояльности. 

Имеет достаточно времени 

для планирования и реализации 

стратегии программы лояльности. 

Видит программу лояльности 

в качестве наступательной стратегии.

Необходимо предложить членам 

широкий спектр наград 

Побуждает клиента 

на дополнительную  

покупку. 

Стимулирует желание 

потребителя получить 

привилегированный статус

Тип 4. Участники 

получают целевые 

предложения 

и рассылки 

Сегментация участников

в зависимости от истории

покупок. 

Необходимость наличия 

базы данных клиентов 

Большой размер организации.

Наличие стремления предложить 

специализированные средства связи, 

акции и вознаграждения опреде-

ленным группам потребителей 

на основе их истории покупок. 

Программа выступает в качестве 

наступательной стратегии. 

Наличие возможности управления 

базой данных о клиентах. 

Высокая актуальность применения 

для компаний, осуществляющие 

свою деятельность в Интернете 

Обеспечивает высокий 

уровень эффективности 

стратегии маркетинга. 

Возможность получения 

дополнительной инфор-

мации о клиентах. 

Систематизация и учет 

данных с помощью  

компьютерных технологий
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Несмотря на то что современные россий-

ские компании активно используют про-

граммы лояльности для привлечения и удер-

жания клиентов, российская практика в сфе-

ре программ лояльности значительно отстает 

от западной, в частности от американской. 

Сегодня самыми распространенные про-

граммы лояльности в России — бонусные и 

дисконтные. Так, например, сети гипермар-

кетов «О`КЕЙ» и «ЛЕНТА» предлагают сво-

им покупателям дисконтную программу ло-

яльности: каждый желающий может приоб-

рести дисконтную карту магазина и совер-

шать покупки, пользуясь скидками на те или 

иные группы товаров. Отличительной харак-

теристикой бонусных программ, предлагае-

мые сетью магазинов «Yves Rosher» и 

«Спортмастер», является возможность полу-

чения баллов или бонусов за определенную 

сумму покупки. При этом клиент — владелец 

клубной карты, которую можно бесплатно 

получить в любом отделении магазина, нака-

пливает бонусы и в дальнейшем может со-

вершать покупки или получать скидки в за-

висимости от размера накоплений. Данные 

программы часто используются в совокупно-

сти с другими видами программ. Так, сеть 

магазинов «Спортмастер» реализует свою бо-

нусную программу совместно с клубной. Ма-

газин предлагает своим клиентам три вида 

клубных карт, разделяя их цветовой гаммой: 

«синяя», «серебряная», «золотая». В зависи-

мости от общей суммы накопленных поку-

пок клиентам выдается тот или иной уровень 

карты, причем чем выше статус карты, тем 

больше бонусов может вернуться с каждой 

покупки.  

На западе клубная программа уже давно 

применяется различными компаниями, осо-

бенно в сфере воздушных перевозок. Амери-

канская авиакомпания «American Airlines» 

предлагает своим клиентам статусные клуб-

ные карты, которые дают возможность пас-

сажирам авиакомпании пользоваться различ-

ными привилегиями в зависимости от стату-

са карты. Всего существует четыре уровня 

программы: «gold», «platinum», «platinum 

pro», «executive platinum». Стоит заметить, 

что авиакомпания также совмещает клубную 

программу вместе с бонусной, предлагая 

клиентам накапливать мили и менять их на 

бесплатные авиабилеты. 

Особого внимания заслуживают так на-

зываемые платные программы лояльности, 

наибольшее распространение они получили в 

интернет-пространстве. Платная программа 

лояльности предполагает покупку VIP-

статуса, который гарантирует бонусы, не 

доступные другим клиентам. Данная про-

грамма имеет существенное преимущество, 

так как оплатив VIP-статус, клиент гаранти-

рованно воспользуется услугами компании 

не один раз. Данной программе свойствен-

нен существенный недостаток в виде воз-

можной потери части потенциальных клиен-

тов. Несмотря на это, множество интернет-

магазинов, таких как «Amazon», предлагают 

своим клиентам приобретать годовые абоне-

менты, дающие возможность покупать това-

ры по специальным ценам, а также пользо-

ваться бесплатной доставкой. Онлайн-игры, 

такие как «World of Tanks», дают возмож-

ность пользователям оплатить премиум-

аккаунт, который обеспечивает игроманам 

специальные условия игры в виде увеличе-

ния урона от каждого отдельного выстрела 

танка и другие бонусы.  

На сегодняшний день главными запад-

ными трендами в сфере программ лояльно-

сти являются геймифицированные програм-

мы лояльности, а также программы лояльно-

сти с использованием цифровых технологий. 

Эти подходы уже показали свою эффектив-

ность и продолжают развиваться, поэтому 

подробнее остановимся именно на них. Гей-

мификация предполагает использование иг-

ровых механизмов и принципов в неигровых 

сферах деятельности с целью увеличения ин-

тереса со стороны потребителей и получения 

от них обратной связи в процессе игровой 

активности, что впоследствии приводит к 

повышению лояльности и увеличению при-

были [11, с. 17—19]. Геймифицированные 

программы лояльности на протяжении уже 

нескольких лет активно используются миро-

выми компаниями с целью повышения ко-

личества лояльных клиентов. Так, сеть быст-

рого питания «Макдональдс» запустила свою 

новую программу лояльности — «Монополия 

в Макдональдс», где покупателям предлага-

ется собирать стикеры, размещенные на упа-

ковке продукции компании, и выигрывать 

ценные призы. Применение данной про-

граммы обеспечивает вовлечение клиента в 
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процесс игры, мотивируя получением от 

компании ценного приза при выполнении 

им определенных действий, что в дальней-

шем будет побуждать его на новые покупки. 

Важным аспектом является процесс сопер-

ничества клиентов друг с другом в силу ог-

раниченности количества призов и необхо-

димости сокращения времени для выполне-

ния всех условий как гарантии достижения 

цели.  

Однако для успешного внедрения и реа-

лизация игровой программы лояльности не-

обходимо затратить достаточно большое ко-

личество ресурсов. Запуску геймифициро-

ванных программ лояльности должны пред-

шествовать маркетинговые исследования и 

разработка портрета клиента для выполнения 

критериев достижимости и соответствия иг-

ровых приемов интересам целевых сегментов 

компании.  

Еще одним трендом в сфере программ 

лояльности являются программы лояльности 

с использованием современных технологий, 

основанные на переводе всех видов инфор-

мации в цифровую форму [18]. В современ-

ном мире множество российских и зарубеж-

ных компаний широко используют цифро-

вые технологии для формирования потреби-

тельской лояльности. Крупные компании не 

только создают официальные сайты в Ин-

тернете, но и разрабатывают мобильные 

приложения для своих клиентов, где они мо-

гут ознакомиться с ассортиментом компании 

и совершить покупку по специальным пред-

ложениям и скидкам, доступным только в 

мобильном приложении.  

Одна из сфер деятельности, где освоили 

данную технологию, является фитнес-

индустрия — с применением специальных 

фиксирующих устройств, таких как фитнес-

браслет или кардиомонитор и приложение 

для смартфона, в котором будут отображать-

ся полученные результаты, лучшие из кото-

рых будут вознаграждаться определенными 

количеством баллов. В свою очередь, опреде-

ленное количество баллов можно обменять 

на какие-либо услуги или скидки. Присутст-

вует здесь и соревновательный момент: при 

помощи приложения клиенты фитнес-клуба 

могут соревноваться между собой или с кли-

ентами других комплексов, визуализируя 

тренировочный опыт и успехи и мотивируя 

участников на бо́льшие результаты. Кроме 

того, использование таких программ лояль-

ности повышает процент повторных покупок 

абонементов, что является основным показа-

телям успешной деятельности спортивного 

клуба.  

 

 

 

Типы программ лояльности

Тип 1. Участники 
получают скидки 
после регистрации 
в программе 
лояльности

Тип 2. Участники 
получают баллы 
преимущества 
в зависимости 
от стоимости 

каждой покупки

Тип 3. Участники 
получают членство 
и привилегии, 
основанные 

на кумулятивной 
покупке

Тип 4. Участники 
получают целевые 
предложения 
и рассылки

Тип 5. Участники 
получают 

преимущества 
посредством 
специальных 
технологий

Типология Барри Бермана

Типология, предложенная

 автором статьи 

Дисконтные Бонусные Клубные Платные Геймифицированные
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цифровых 
технологий 

 
 

Рис. 2. Типология современных программ лояльности 

Fig. 2. Typology of modern loyalty programs 
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Т а б л и ц а  2   

Характеристика пятого типа программ лояльности 

Characteristics of the fifth type of loyalty programs 

Тип программ 

лояльности 

Характеристика 

программы 

Характеристика организации,

использующей программу 
Преимущества программы

Тип 5. Участники 
получают  
преимущества 
посредством  
специальных  
технологий 

Необходимость использования
специальных технологий. 

Предварительное марке-
тинговое исследование 
перед реализацией  
программ лояльности. 

Ориентированность 
на постоянное  
взаимодействие компании 
и клиента. 

Наличие элемента сорев-
нования между клиентами 

Организация больших 
размеров. 

Программа выступает  
в качестве наступательной 
стратегии. 

Наличие времени для плани-
рования и реализации  
стратегии программы. 

Обладание достаточными 
ресурсами для управления 
более масштабной программой
лояльности 

Улучшает отношения между
компанией и клиентом. 

Стимулирует желание  
потребителя посредством 
специальных технологий. 

Повышает интерес к продукции
и услугам компании. 

Комплексность покупки. 

Популяризует компанию 
и ее продукцию (товар 
или услугу). 

Использует современные 
технологии 

 

Типология, предложенная Б. Берманом 

[20, с. 145], соотносится с видами программ 

лояльности, предложенными в данной статье. 

Кроме того, предлагаем добавить к данной 

типологии дополнительный тип, который бу-

дет содержать в себе геймифицированные 

программы лояльности, а также программы 

лояльности с использованием цифровых тех-

нологий, которые не так давно появились и 

продолжают развиваться (рис. 2). 

При проведении анализа существующих 

программ лояльности выяснилось, что сего-

дня приведенная Б. Берманом типология 

программ лояльности [20, с. 145] является не 

полной, поэтому предлагаем дополнить дан-

ную типологию пятым типом (Тип 5. Участ-

ники получают преимущества посредством 

специальных технологий) и раскроем его со-

держание в табл. 2. 

Результаты исследования. На современ-

ном этапе, при обильном выборе товаров и 

услуг, а также высоком уровне конкурен-

ции, разработка и реализация эффективной 

программы лояльности является главным 

инструментом удержания клиента. Сегодня 

нет единого определения термина «потреби-

тельская лояльность», однако существует 

ряд элементов, общих для этого понятия: 

наличие целевой аудитории, в качестве ко-

торой могут выступать как юридические, 

так и физические лица, компании, бренда, 

товара или услуги; удовлетворенность кли-

ента продукцией или услугами компании 

или бренда; приверженность клиента кон-

кретной компании, бренду, товару или услу-

ге; стремление клиента рекомендовать ком-

панию, бренд, товар или услугу окружаю-

щим; значимость отношений между компа-

нией и клиентом как для самой компании, 

так и для клиента. Вместе с тем формирова-

ние потребительской лояльности реализует-

ся посредством программ лояльности, кото-

рые направлены на поддержание и развитие 

отношений между клиентом и организаци-

ей. Современные российские компании ак-

тивно используют программы лояльности 

для привлечения и удержания клиентов, но 

несмотря на это, российские организации 

сильно отстают от мировых тенденций в 

сфере завоевания потребительской лояльно-

сти. Выделены шесть основных программ 

лояльности, которые используют россий-

ские и зарубежные компании: бонусные, 

дисконтные, клубные, платные, геймифи-

цированные, с использованием цифровых 

технологий. Данные программы способст-

вуют привлечению новых клиентов и под-

держанию интереса у уже имеющихся. Гра-

мотное применение программ лояльности 

позволяет компаниям не только увеличивать 

прибыль, но и вызывать доверие у потреби-

телей продукции или услуг, завоевывая 

больший объем рынка, его доли.  
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Выбор того или иного типа программы 

лояльности зависит от множества факторов. 

Поэтому в дальнейшем необходимо раз-

работать систему оценки эффективности 

программы лояльности, цель которой — 

отображать воздействие реализуемой про-

граммы лояльности на поведение потреби-

телей 
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