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В статье аргументируется необходимость разработки и совершенствования программы лояльности по-
купателей розничных торговых сетей с целью повышения эффективности продаж. В статье рассмотрена сущ-
ность, цель и основные задачи программы лояльности покупателей, обоснована необходимость ее разработки 
для предприятий розничной торговли, выявлены основные факторы, которые оказывают влияние на разработ-
ку программы. Авторами предпринята попытка систематизации теоретического и практического опыта приме-
нения программ лояльности покупателей в системе маркетинга компании. В статье проведен анализ практики 
применения программ лояльности в различных сферах бизнеса и предложена их классификация с учетом по-
ложительных и негативных фактов воздействия. В статье представлены наиболее часто используемые в роз-
ничных торговых сетях инструменты программы лояльности, подробно рассмотрена программа лояльности на 
примере торговой сети «Лента», а также определена желаемая ответная реакция целевой аудитории на данные 
маркетинговые мероприятия. Авторами рассмотрен механизм применения и экономические выгоды от вне-
дрения бонусных и дисконтных карт, а также обобщены виды эффективности от внедрения и использования 
программ лояльности. В заключение статьи отмечается, что разработка эффективной программы лояльности 
способна обеспечить компании долгосрочные и взаимовыгодные отношения с покупателями.

ключевые слова: лояльность, программа лояльности, монобрендовые программы, коалиционные программы 
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In article argues the need to develop and improve the loyalty program of retail customers with the aim of 

increase sales efficiency. In article considers the essence, purpose and main goals of the customer loyalty program, 
substantiates the need for its development for retailers, identified the main factors that affect the development of the 
program. The authors attempted to systematize the theoretical and practical experience of using customer loyalty 
programs in the company’s marketing system. The article analyzes the practice of applying loyalty programs in 
various business areas and suggests their classification, taking into account positive and negative facts of impact. 
In article presents the tools of loyalty program most frequently used in retail trade networks, the loyalty program is 
analyzed in detail on the example of the «Tape» trading network, and the desired response of the target audience to 
these marketing activities is determined. The authors consider the mechanism of application and economic benefits 
from the introduction of bonus and discount cards, and also summarizes the types of efficiency from the introduction 
and use of loyalty programs. In conclusion of the article it is noted that the development of an effective loyalty 
program is able to provide the company with long-term and mutually beneficial relations with customers.
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В настоящее время с целью идентифи-
цировать себя от конкурентов и увеличить 
объемы продаж розничные торговые сети 
все чаще используют в своей деятельно-
сти различные программы лояльности для 
своих клиентов. Программы лояльности 
потребителей применяются в качестве не-
отъемлемой части общей маркетинговой 
стратегии организации в части продвиже-
ния товаров и привлечения покупателей.

Цель исследования: систематизация 
теоретического и практического опыта 
применения программ лояльности поку-
пателей в системе маркетинга компании, 
обоснование необходимости разработки 
программ для предприятий розничной 
торговли.

материалы и методы исследования
Программы лояльности – это комплекс маркетин-

говых мероприятий, направленных на удержание су-
ществующих клиентов и создание более стабильных 
торговых взаимоотношений между компанией и ее 
клиентами [1, с. 712]. Программы лояльности – дол-
госрочные программы взаимовыгодного сотрудниче-
ства с клиентами компании отражают бизнес-процесс 
идентификации, поддержания и увеличения «отдачи» 
от лучших клиентов с использованием интерактив-
ных коммуникационных отношений и формирова-
ния эмоциональной взаимосвязи клиентов с брендом 
и бизнесом. [2, с. 57] 

По мнению М. Диксона, Н. Томана, основная 
цель программы лояльности – повторные продажи 
существующим клиентам и повышение лояльности 
ознакомленных с товаром клиентов, в основном на 
этапе зрелости жизненного цикла товара [3]. 
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Одна из задач программ лояльности потребите-
ля – это не только стимулирование постоянного по-
купателя, но и получение возможности персонифици-
рования клиента, получения информации и изучения 
его вкусов и предпочтений. Актуальность проблемы 
разработки программ лояльности клиентов рознич-
ных торговых сетей обусловливается обострением 
конкуренции на рынке ритейла, увеличением комму-
никационных затрат, а также возникновением дефи-
цита реальных клиентов. 

В условиях быстро растущей динамики рын-
ка и усложненности внешнего окружения грамотно 
сформированная программа лояльности потребите-
лей становится одним из главных инструментов по-
вышения уровня конкурентоспособности компании 
на рынке [4, с. 121]. 

Ключевыми элементами, составляющими про-
грамму лояльности, являются: клиентская база 
(идентификация клиентов); комплекс коммуникаций, 
аналитическое ядро (прогнозирование поведения 
клиентов и плановые результаты показателей; пакет 
привилегия (материальное и нематериальное стиму-
лирование) [5, с. 385].

 В настоящее время существует большое количе-
ство разновидностей программ лояльности для поку-
пателей. Это и накопление определенного количества 
бонусов на следующую покупку и фиксированные 
скидки по пластиковой карте, клубные закрытые про-
граммы и т.д. 

В последнее время особенно популярными за ру-
бежом, а также в реалиях российского бизнеса явля-
ются коалиционные или кобрендинговые программы 
лояльности, которые в отличие от монобрендовых 
объединяют несколько различных брендов из разных 
сфер хозяйственной деятельности.

В табл. 1 представлены наиболее часто исполь-
зуемые в розничных торговых сетях инструменты 
программы лояльности, определены их достоинства 
и недостатки.

В настоящее время большое количество роз-
ничных магазинов, особенно сетевых запускают 
программы лояльности для покупателей с целью 
удержать старых потребителей и привлечь новых. 
Их программы лояльности становятся все более раз-
нообразными. В 2017 г. одна из крупнейших в России 
сетей «магазинов у дома» – «Пятерочка» начинала 
масштабный пилотный проект по запуску карт лояль-
ности для покупателей [6]. 

У основного конкурента «Пятерочки» – торговой 
сети «Магнит» карты лояльности не используются 
до сих пор. Торговая сеть «Магнит» ограничивается 
акциями (как правило, они продолжаются от трех до 
четырех месяцев), при которых покупатель собирает 
определенное количество фишек (наклеек) в букле-
те за определенную сумму потраченных на покупку 
денег, и приобретает акционный товар со скидкой от 
20 до 90 %). Следует сказать, что довольно часто по-
сле того, как покупатель набрал определенное коли-
чество наклеек, товар он получить не может по при-
чине отсутствия его на стойках в торговой сети (так 
было с коллекцией «Маленькие герои»). Такая непро-
думанная маркетинговая политика вызывала недо-
вольство со стороны покупателей. Эксперты считают, 
что не во всех магазинах и торговых сетях возможно 
применение программ лояльности, в частности в тор-
говой сети «Магнит» это нецелесообразно, так как 
основной сегмент, на который нацелен магазин, это 
низкий ценовой.

В качестве примера организации, которая до-
вольно активно используют разнообразные програм-
мы лояльности, выбрана национальная торговая сеть 
«Лента». Оптово-розничная торговая сеть «Лента – это 
динамично развивающаяся сеть магазинов на всей 
территории Российской Федерации и Воронежской об-
ласти в частности. В IV квартал 2016 г., по собствен-
ным данным торговой сети «Лента», было 10,5 млн 
активных владельцев карт лояльности (про сравнению 
с этим же периодом 2015 г. рост составил 25 %). Около 
90 % продаж в магазинах «Лента» совершается с ис-
пользованием карты лояльности. Программу карты 
лояльности «Лента» запустила в 2000 г. и за это время 
собрала огромный объем информации [7]. 

Мероприятия торговой сети «Лента», направлен-
ные на формирование лояльности покупателей пред-
ставлены в табл. 2.

Результаты исследования  
и их обсуждение

Итак, как показывает анализ различных 
программ лояльности, наиболее часты-
ми инструментами является применение 
бонусных и дисконтных карт. В данной 
статье рассмотрим механизм применения 
и экономические выгоды от внедрения раз-
личных механизмов стимулирования по-
требителей, рассчитаем возможную при-
быль, затраты, рентабельность продаж, 
если организация будет в своей деятельно-
сти использовать систему скидок. В табл. 3 
представлена возможная система скидок 
для розничного магазина.

таблица 3
 Возможная система скидок магазина 

 % скидки Сумма покупки, необходимая 
для получения скидки, руб.

3 % 0–500
5 % 500–1000
10 % 1000–1500
15 % 1500 и выше

Если магазин применяет скидки, то скла-
дывается ситуация, отраженная в табл. 4.

таблица 4 
Предполагаемые выгоды магазина  

от введения скидок 

 % 
скидки

Сумма 
затрат с по-
купки (без 

скидок), руб.

Сумма прибы-
ли с покупки 

(при 25 % рен-
табельности 
продаж), руб.

Прибыль 
с учетом 
скидки, 

руб.

2 % 131250 43750 40250
3 % 168750 56250 49500
5 % 187500 62500 50000
10 % 300000 100000 60000

Итого 787500 262500 199750
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Следовательно, рентабельность продаж 
с учетом скидок составит:

Выручка – скидки = 1050000 – 62750 =  
= 987250 руб.

Прибыль (с учетом скидок) = 987250 – 
787500 = 199750 руб.

Рентабельность продаж (с учетом ски-
док) = 199750/1050000*100 % = 19,2 %.

Таким образом, с позиций торгового 
предприятия скидки предоставлять эконо-
мически невыгодно, поскольку они занижа-
ют рентабельность продаж. 

Рассмотрим, как изменится ситуация, 
если в магазине вводится система бонусных 
карт (табл. 5). 

таблица 5 
Показатели магазина от введения системы 

бонусных карт

Коли-
чество 
покупа-
телей

Средняя 
сумма 
покуп-
ки, руб.

Итого, 
руб. 

Бонусы,  
начисляемые  
на карту, руб. 

350 500 175000 175000*3 % = 5250
300 750 225000 225000*3 % = 6750
250 1000 250000 250000*5 % = 12500
200 2000 400000 400000*5 % = 20000

Итого  1050000 44500

Допустим, бонусами пользуется лишь 
10 % покупателей. Тогда магазин полу-
чит следующие результаты: прибыль 
магазина (без бонусов) – 262500 руб.; 
выручка магазина (без бонусов) – 
1050000 руб.; рентабельность про-
даж = 262500/1050000*100 = 25 %; вы-
ручка магазина (с учетом бонусов) 
44500*10 % = 4450 руб.; прибыль ма-
газина (с учетом бонусов) = 1045550 – 
– 787500 = 258050 руб.; рентабельность  
продаж (с учетом бонусов) =  
= 258050/1050000*100 %. = 24,6 %.

Сравним рентабельность продаж с уче-
том различных вариантов «приманки» по-
купателей: без «льгот» для покупателей – 
25 %; с учетом скидок – 19,2 %; с учетом 
бонусов – 24,6 %.

Таким образом, конечно, магазину эко-
номически выгодно работать без скидок 
и бонусов. Но для увеличения числа поку-
пателей и роста продаж использование си-
стемы бонусов будет экономически оправ-
дано. Как вариант, на время проведения 
бонусных акций или дней скидок магазин 
может внегласно завышать цену на некото-
рые товары, что позволит увеличить рента-
бельность до 26–27 % [8, с. 52].

выводы 
На основании вышеизложенного можно 

констатировать, что программа лояльности 
на основе бонусных карт обладает теми же 
позитивными сторонами и возможностями 
и в то же время практически лишена слабых 
сторон (кроме того, что система на основе 
бонусных карт требует длительного процес-
са разработки, тестирования и внедрения).

Как показали исследования, традицион-
ный подход к использованию монобрендо-
вых программ лояльности с использованием 
дисконтных карт является недостаточным. 
Поэтому для создания ценностного пред-
ложения, адаптированного под персонали-
зированные потребности, необходимо при-
менять стратегию комплексных программ 
лояльности, способных привлечь целевую 
аудиторию покупателей. 

Таким образом, разработка программ 
покупательской лояльности для клиентов 
играет важнейшую роль в маркетинго-
вой стратегии компании, в рамках которой 
должны применяться разнообразные марке-
тинговые усилия для построения маркетин-
га взаимодействия с потребителями. Это 
поможет предприятиям уверенно действо-
вать на рынке и будет способствовать более 
эффективным продажам.
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