
лам ной идеи используется известное произведение искусства или  про­
изводится непосредственное сопоставление.

И ной посы л подразум евается при использовании техники  сравне­
ни я  в пользу товара — «Н аш  продукт лучш е!». В реклам ном  обращ ении 
производителя красок Sadolin изображ ены  лю ди в выставочном зале, 
интерес которы х вы зы ваю т не старинны е карти н ы  на стенах, а  пустое 
расстояние м еж ду ним и — а  именно, отрезки  стены, покры ты е хоро­
ш ей краской . Л оготип Б и лай н , ж елто-черны й круг, располож енны й 
рядом с «Черным квадратом» К. М алевича, выгодно вы деляется я р ­
костью , что особенно заметно при сравнении двух простых форм.

Ю мористическая окраска в реклам ной идее обычно придается пу­
тем и ск аж ен и я музейного экспоната, при этом данное искаж ение не­
посредственно связано с теми или  ины м и характеристикам и  товара. 
В качестве прим ера мож но снова взять  «Джоконду» Леонардо да В ин­
чи. П роизводитель принтеров EPSON, ж е л ая  подчеркнуть в визуальной 
реклам е скорость печати, «пропустил» напечатанны й портрет Моны 
Л изы  через сильны й поток воздуха, словно она находится н а «амери­
кан ски х  горках» . В реклам е немецкого пылесоса M iele портрет Д ж о­
конды , висящ ий  н а стене, остался практически  без изм енений, только 
волосы вы ходят «за рам ки» картины  и тянутся к  насадке пы лесоса — 
таким  образом бы ла воплощ ена идея мощ ности 1800 Вт. А виаком пания 
L u fth an sa  изобразила М ону Л изу  с ярки м  м аки яж ем  и модным боа, со­
провож дая идею слоганом «Му God, F rance is so cheap these  days» («Мой 
бог, Ф ранция так  доступна в эти дни»).

3. И спользование м узейны х стереотипов для создания ситуаций и 
обы гры вания моделей человеческого поведения. А кцент в данной тех­
нике чащ е всего делается н а стандартном образе музейного посетите­
л я  — интеллектуала, эрудированного человека. Н априм ер, в реклам е 
м уж ского ж урн ала  VIP представлена ситуация-ком икс, из которой сле­
дует, что для успеха у ж енщ ин м уж чина, кроме всего прочего, долж ен 
разбираться в современном искусстве.

Т аким  образом, грамотное позиционирование, соблюдение этично­
сти и наличие удачной текстовой составляю щ ей позволяю т подчерк­
нуть качество и уникальность м узейны х образов к ак  товара, стать осно­
вой эффективного реклам ного обращ ения.

О. Г. Короткая
Белорусский государственный экономический университет (Минск)

ОСОБЕННОСТИ КАТЕГОРИИ 
«ПОТРЕБИТЕЛЬСКАЯ ЛОЯЛЬНОСТЬ»

М аркетинг переж ивает всплеск интереса к  удерж анию  постоянны х 
потребителей, или лояльности . П ричины  вполне понятны е — постоян­
ные покупатели покупаю т больш е и чащ е, обходятся деш евле и обеспе­
чиваю т бесплатную реклам у, тем самы м при влекая  новы х потребите­
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лей. И  ком пании тратят значительны е средства н а измерение и поддер­
ж ан и е лояльности н а долж ном уровне.

П родаж и организации  обеспечивают или  сущ ествую щ ие, или  но­
вы е покупатели, а  значит, в общем виде целесообразность управления 
лояльностью  определяется выбором меж ду потенциальной возм ож нос­
тью  привлечь новы х потребителей и стоимостью потери сущ еству­
ю щ их. Если больш ая доля в продаж ах приходится н а  сущ ествую щ их 
потребителей, то встает вопрос об их удерж ании  и управлении лояльно­
стью. Существуют три вида лояльности — поведенческая, перцепцион­
н ая  и ком плексная. П оведенческая лояльность сводится к  повторным 
и ли  регулярны м  покупкам. П ерцепционная лояльность — это устойчи­
вое полож ительное отнош ение к  м арке или организации (стабильные 
полож ительны е отзы вы , эм оциональная привязанность, готовность 
дать рекомендации). Соответственно, ком плексная лояльность объеди­
н яет оба п оказателя: и отнош ение, и поведение.

Тип лояльности обусловлен двум я группам и факторов: спецификой 
р ы н к а и специф икой самого товара. П оказателям и , определяю щ им и 
специф ику ры н ка, являю тся: интенсивность конкуренции , этап ж и з­
ненного ц и к л а  товара и ры нок брендов/дж енериков.

Рассм атривать целесообразность внедрения системы управления 
лояльностью  следует с ан али за специф ики ры нка. Именно она опре­
деляет, необходимо ли  управление лояльностью  вообще. Если ситуация 
н а  ры нке предполагает повыш енное вним ание к  сущ ествую щ им по­
требителям , то из всех видов лояльности следует остановиться именно 
н а  поведенческой, к а к  наиболее деш евой и простой в управлении. При 
невысокой конкуренции  для ф орм ирую щ ихся ры нков товаров-нови- 
нок, для дж енериков (немарочные товары) управление лояльностью  не­
целесообразно, это неоправданны е затраты  времени и денег. И  история 
р азви ти я  м аркетинговы х ком м уникаций  подтверж дает это: именно 
уж есточение конкуренции  и насы щ ение ры нков привели к  появлению  
брендов к а к  новы х способов диф ф еренциации и программ лояльности, 
к а к  индивидуализированны х каналов инф орм ирования потребителей 
вместо традиционной массовой реклам ы .

К онкуренция создает выбор и стимулирует постоянное повыш ение 
качества. Когда сущ ествую щ ему предлож ению  нет хорош ей альтерна­
тивы , беспокоиться не о чем. Но чем больш е товаров присутствует на 
ры нке, тем больш е у покупателя соблазна попробовать что-то новое, и 
тогда управление лояльностью  становится более актуальны м .

Важность потенциальны х и сущ ествую щ их покупателей на каж дом  
этапе ж изненного ц и к ла  для организации неодинакова. Н а этапе роста, 
когда растет число покупателей товара, а  следовательно и рынок, страте­
гической задачей для организации является захват максим альной ры ­
ночной доли и привлечение новых потребителей. Н а этапе зрелости, и 
особенно насы щ ения, количество потребителей уж е не растет или растет 
незначительно, и привлечь новых потребителей сложно, надо или пере­
м анить их от конкурентов, или  надеяться н а  потребителей, которые в си­
лу своих психологических особенностей в принципе не могут быть ло­
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яльны  ни к  одной марке, поэтому н а поздних этапах ж изненного ц и кла 
важ ны м  становится именно удерж ание сущ ествую щ их потребителей.

В категориях немарочных товаров отличить один товар от другого 
сложно, а  когда товары одинаковые, сформировать лояльность к  своему 
товару практически невозможно. Успех дженериков на ры нке определя­
ется в первую очередь дистрибуцией, ценой и качеством. Это предполага­
ет, что целесообразнее замерять общий объем продаж, а  не повторные 
покупки, потому к ак  последние будут зависеть от того, есть ли  товар в 
продаже, а  при наличии выбора — во многом от цены товара. Другое дело 
бренды, которые в глазах потребителя обладают ожидаемыми, уникаль­
ными преимуществами, к ак  функциональны ми, так  и эмоциональными.

Если товар предназначен для узкого круга потребителей, особенно это 
касается товаров промышленного назначения, то потеря одного такого по­
купателя может стать для организации существенным уроном, поэтому 
требуется постоянно отслеживать удовлетворенность и им идж . Д ля това­
ров массового спроса в большинстве случаев возможно ограничиться заме­
рами только поведенческой лояльности — ее сниж ение и будет сигналом о 
том, что появились проблемы, связанные с восприятием товара.

Что касается показателей, определяю щ их специфику товара (эмо­
циональная связь с потребителем, количество покупателей, стоимость 
переклю чения, периодичность покупки, степень вовлеченности), то они 
являю тся вторичными, так  к ак  разны е товары предполагаю т разное ко­
личество покупателей, различную  степень вовлеченности и стоимость 
переклю чения, различны й тип связи с потребителем и разную периодич­
ность покупок.

И так, лояльность способна не только увеличить продаж и организа­
ции , но и повысить ее конкурентоспособность. И спользование лояльно­
сти позволяет предприятиям  достигать поставленны х целей. Однако 
для этого важ но знать, когда, при к ак и х  условиях управление лояльно­
стью будет выгодно и к акой  из типов лояльности стоит формировать.
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