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АННОТАЦИЯ 

В статье рассмотрены понятия маркетинга лояльности и программ 

лояльности и их применение в сетях формата DIY. Также кратко рассмотрены 

методы исследований, которые применяются для оценки лояльности и 

формирования программ лояльности. Особое внимание отводится 

персонализированным предложениям, основанным на формировании 

маркетинга взаимоотношений в сетях DIY формата. 
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ABSTRACT 

The article discusses the concepts of marketing and application programs in the 
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personalized offers based on the formation of relationship marketing in the DIY 

format. 
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Розничная торговля является 

одним из важнейших секторов 

экономики, обеспечивая более 35% 

ВВП России. Однако динамика 

роста остается в отрицательной зоне, 

что обусловлено снижением 

покупательской способности 

населения, а также высокой ценовой 

конкуренцией, и приводит в итоге к 

расширению сетей федерального 

масштаба и сокращению количества 

региональных игроков. Такая 

ситуация характерна в том числе и 

для DIY ритейла, который показал 

по данным на 2016 год сокращение 

оборотов на 5% [3] по отношению к 

2015 году, а с 2018 года возобновила 

свой рост. Крупнейшими игроками 

на рынке строительных и 

отделочных материалов по-

прежнему остается французская сеть 

Leroy Merlin, СТД «Петрович» и 

OBI, которые в последнее время 

увеличили количество торговых 

площадей и активно развивают 

формат электронной торговли. 

Драйверами роста аналитики [2] 

считают отложенный спрос на 

ремонт, формирование ритейлами 

ассортиментной матрицы со 

смещением в сторону товаров для 

дома, импортозамещение товаров 

иностранного производства. 

Отметим также, что лидеры рынка 

формируют сильный бренд и 

постоянно внедряют инновационные 

технологии, повышая уровень 

сервиса и укрепляя лояльность своих 

клиентов. Такой подход позволяет 

более эффективно конкурировать на 

рынке, смещая предпочтение 

клиентов в пользу своей сети, 

увеличивать частоту покупок и 

средний чек (за счет увеличения 

товаров в чеке, а не увеличения 

цены). Кириллова К.В. [4] отмечает, 

что в современных условиях 

существуют три фактора, 

определяющих необходимость 

формирования лояльности: 

увеличение информированности 

клиента за счет развития сферы e-

commerce, клиенты становятся более 

требовательными за счет повышения 

конкуренции, и клиентам проще 

переходить от одной компании к 

другой.   

В последнее время часто 

встречается подмена понятий 

маркетинга лояльности и разработки 

программ лояльности, 

заключающаяся в формировании 

скидочной политики или бонусных 

программ. Такой подход приводит 

только к снижению маржинальности 

торговли, т.к. сама по себе скидка и 

даже бонус не способны повлиять на 

взаимоотношение бизнеса и 

потребителя и не влияют на 

потребительские предпочтения. 

Тетушкин В.А. [6] в совей статье 

также отмечает, что в России 

действует не так много успешных 

программ лояльности. Поэтому 

считаем необходимым дать 

определение терминов «лояльность» 

и «программа лояльности», а также 

определить их взаимосвязь. 

Впервые термин «лояльность к 

бренду» использовал американский 

социолог Мелвин Коупленд: 

«Потребитель, лояльный бренду, – 

это человек, который покупает ваш 

бренд в 100% случаев» [8]. 

Недостатком данного определения 

является то, что оно не поясняет, 

почему именно этот бренд выбирает 

потребитель.  Д. Аакер понимает под 

лояльностью «меру приверженности 

потребителя бренду», то есть 
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степень нечувствительности 

поведения покупателей товара к 

действиям конкурентов, например, 

изменению цены или модификацию 

продукта. Дж. Доуэс и С. Свейлс 

считают лояльность центральным 

условием успешного удержания 

потребителей, а В. Вархавтиж 

отмечает, что лояльность 

заключается в долгосрочных 

отношениях потребителя с 

компанией. Таким образом, 

лояльность – это эмоциональная 

приверженность бренду, готовность 

покупать товар у одной компании и 

быть менее чувствительным к цене и 

действиям конкурентов. В 

современной практике часто под 

лояльностью понимается 

удовлетворенность покупкой, 

однако удовлетворенность уже 

давно воспринимается как само 

собой разумеющееся и не приводит 

к повторным покупкам. Для 

измерения уровня лояльности 

клиентов DIY формата 

представляется целесообразным  

использование метода NPS анализа, 

который позволит выделить 

«промоутеров» - лояльных клиентов, 

которые готовых рекомендовать 

компанию своим знакомым, 

«нейтралов», удовлетворенных 

деятельностью компании, но не 

готовых рекомендовать ее, и 

«критиков», не удовлетворенных 

деятельностью компании.  Индекс 

NPS – чистый коэффициент 

лояльности, который рассчитывается 

как разница между процентным 

соотношением «промоутеров» и 

«критиков».   

Программа лояльности – это 

система вознаграждений 

покупателей за совершенные ими 

покупки. В России активное 

развитие таких программ началось 

еще в 1990 году с активным 

появлением пластиковых 

дисконтных карт. Однако практика 

показала, что один покупатель 

участвует в нескольких программах 

лояльности, а значит по-прежнему 

остается чувствительным к цене и 

действиям конкурентов [9]. Ритейлы 

привыкли внедрять такие 

программы не с целью 

формирования лояльности, а как 

ответ на действия конкурентов. В 

этом часто и заключается причина 

провала таких программ. 

Проанализировав большое 

количество предложений 

маркетинговых агентств, можно 

отметить, что они заключаются в 

формировании коммуникационной 

политики и только опосредованно 

влияют на лояльность. Как отмечает 

в статье Писарева Е.В. [5] данные 

меры нужны, но они никак не 

связаны с качеством продукта или 

услуги.  Кроме того, масштабные 

коммуникационные активности 

финансово доступны только 

крупным компаниям, региональные 

предприятия не имеют таких же 

бюджетов, а значит, заведомо 

вступают в проигрышную битву. 

Бесспорно, что в такой ситуации на 

первое место при формировании 

лояльности клиента встает 

необходимость в предоставлении 

товара или услуги высокого 

качества, обладающей ценностью 

для клиента, максимально полно 

удовлетворяющую его потребности. 

Поэтому современный маркетинг 

взаимоотношений подразумевает 

введение персонализированных 

предложений, которые формируются 
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на основании детального изучения 

целевых сегментов, в том числе 

частоты покупки, приобретаемого 

ассортимента, социальных и 

демографических характеристик 

аудитории и т.д. Задача маркетинга 

взаимоотношений – не просто 

удовлетворить возникшую 

потребность, но и предвидеть 

возникновение новой потребности. 

Чернышева А.М. [8] отмечает, что 

сложность формирования 

лояльности зависит от отрасли, в 

которой работает предприятие. Так 

она отмечает, что мало 

потребителей, приверженных к 

бакалейным магазинам. В DIY 

формате такая задача может быть 

реализована, например, при 

понимании стадии ремонта 

потребителя. Так, например, клиент, 

недавно купивший новостройку, 

начинает свой ремонт с черновой 

отделки, и в структуре его покупок 

будут преобладать строительных 

материалы для черновых работ: 

грунтовки, сухие строительные 

смеси, инженерная сантехника, 

гипсокартон и т.п. Логично 

предположить, что такому клиенту 

будет интересно получить 

персональное предложение по 

приобретению материалов для 

отделочных работ: плитка, обои, 

интерьерные краски, ламинат и т.д. 

Однако на окончании ремонта 

взаимодействие с клиентами DIY 

сетей не заканчивается, т.к. зачастую 

товарный ассортимент включает в 

себя товары для дома, которые 

позволяют декорировать помещения 

и делать быт более комфортным.  

При анализе целевых сегментов DIY 

ритейла можно использовать RFM-

анализ, который позволит 

сегментировать клиентов по 

давности покупки (Recency), частоте 

покупок (Frequency) и сумме, 

затраченной на покупки (Monetary). 

По давности покупок клиенты 

делятся на тех, кто покупал давно, 

относительно недавно и недавно. По 

частоте покупок на тех, кто покупает 

очень редко, совершая единичные 

заказы, нечасто и часто. По сумме 

покупок клиенты сегментируются на 

тех, кто совершает покупки на 

незначительные суммы, на средние и 

на большие суммы. Лучшие клиенты 

– те, кто покупал недавно, на 

большую сумму и совершает 

покупки часто. Как правило, это 

лояльные клиенты, но их количество 

обычно небольшое. Задача программ 

лояльности – увеличить этот сегмент 

за счет перехода из других 

сегментов: тех, кто совершает 

покупки часто, но на 

незначительные суммы, тех, кто 

покупал недавно на большие суммы, 

а также за счет возвращения тех, кто 

давно не покупал, но ранее совершал 

покупки часто. Трата же 

маркетинговых бюджетов на те 

сегменты, которые совершили 

единичные покупки, считается 

неэффективной. RFM анализ может 

быть проведен с помощью простых 

расчетов в Excel и является основой 

формирования программ 

лояльности.  Для более детальной 

сегментации используют CRM 

системы, которые способны 

отслеживать покупки клиентов из 

офлайн и онлайн каналов, 

количество коммуникаций клиентов 

с брендом, например, просмотра 

социальных сетей и заходов на 

корпоративный сайт и доставить 

персональное предложение наиболее 



Социальные науки: social-economic sciences № 4 (27) 2019 

Актуальные тенденции экономических исследований 

удобным для клиента способом (e-

mail рассылка, сообщение в 

мессенджеры или обычное SMS-

сообщение). 

Таким образом, формирование 

лояльности клиента в DIY сегменте 

– это сложный процесс, основанный 

на высоком уровне сервиса, 

выявлении потребностей аудитории 

и построении коммуникационной 

стратегии брендов исходя из 

проведенных исследований. Для 

поддержания и формирования 

лояльности разрабатываются 

специальные программы, суть 

которых заключается в 

формировании 

персонализированного предложения, 

а не обычного предоставления 

скидки или бонуса.   
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