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В современных условиях построение и раз-
витие отношений компании с потребителями при-
обретает все более актуальный характер. Особенно 
это касается ключевых потребителей компании, 
сотрудничество с которыми приносит компании 
основную долю прибыли и потеря которых мо-
жет нанести компании значительный ущерб. Пре-
имущества лояльных потребителей заключаются 
в достижении следующих аспектов в деятельности 
компании: 1) повышение товарооборота и при-
быльности компании от лояльных потребителей 
через переключение сотрудничества с конкурентов 
на компанию; 2) уменьшение ценовой чувстви-
тельности к предложениям конкурентов; 3) предо-
ставление достоверной информации о предложе-
ниях конкурентов, о своих потребностях  и других 
рыночных тенденциях; 4) стремление к поддержа-
нию и расширению сотрудничества; 5) рекоменда-
ции по сотрудничеству с компанией [1, 2]. 

Формирование и развитие лояльности по-
требителей целесообразно осуществлять в рамках 
системных и комплексных программ лояльности. 
Программа лояльности, направленная, в первую 
очередь, на повышение лояльности ключевых по-
требителей, позволит компании удержать постоян-
ных потребителей и выстроить отношения с ними 
в долгосрочной перспективе. 

В настоящее время существует множество 
программ лояльности для рынка потребительских 
товаров, которые разрабатывались и улучшались 

годами. Что касается рынка промышленной про-
дукции, то в данной сфере программы лояльности 
не нашли широкого применения по причине спец-
ифичности данного рынка [3]. Тем не менее, ис-
пользование программ лояльности на рынке про-
мышленной продукции имеет большой потенциал, 
актуализируя проблематику разработки программ 
лояльности на данном рынке [4]. 

Проанализировав различные авторские пози-
ции, мы пришли к выводу, что программа лояль-
ности на рынке промышленной продукции осно-
вывается на различных направлениях и факторах, 
влияющих на развитие удовлетворенности и ло-
яльности потребителей. К наиболее значимым от-
носятся следующие блоки факторов:

1. История и опыт сотрудничества компании с по-
требителем: срок сотрудничества, положитель-
ный и негативный опыт сотрудничества.

2. Цены и схемы оплаты: предоставление ски-
док, отсрочка платежа, вид платежа, предо-
плата, оплата по факту отгрузки или поставки, 
стоимость сопутствующих услуг, различные 
бонусы потребителям и сотрудникам потреби-
телей и т. д.

3. Качество продукции компании: сертифика-
ты, подтверждающие  качество продукции, 
предложение известных брендов продукции, 
внешний вид продукции, механические свой-
ства, химический состав продукции, мерность 
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продукции,  соответствие продукции ГОСТам, 
ТУ, спектр применения продукции,  предо-
ставление новой более качественной продук-
ции, повышение качества предлагаемой про-
дукции и т.д.

4. Предоставление сервисных и сопутствующих 
услуг: осуществление доступной и бесплатной 
доставки, инкассация,  проведение сварочных 
и монтажных работ, осуществление резки, руб-
ки продукции под размеры потребителей, про-
ведение различной обработки и переработки 
продукции и т. д.

5. Ассортимент и объемы продукции: наличие 
широкого ассортимента продукции для все-
стороннего обеспечения потребностей потре-
бителей, необходимые объемы продукции для 
полного удовлетворения потребностей потре-
бителей, предоставление продукции под ин-
дивидуальный заказ, поиск на рынке недоста-
ющих позиций продукции, комплексное обслу-
живание потребителей, сроки и стабильность 
поставок и т. д.

6. Имидж и репутация компании: отзывы потре-
бителей,  число рекламаций и их обработка, 
своевременное и качественное выполнение 
взятых обязательств, грамоты, дипломы, но-
минации компании, срок деятельности компа-
нии на рынке, опыт сотрудничества с потреби-
телем и т. д.

7. Система сбора, хранения, систематизации 
и переработки информации о потребителях 
компании, а также о процессах, прямо или 
косвенно связанных с взаимодействием ком-
пании с её потребителями, совершенствова-
ние сбора данных по различным направлени-
ям: по потребителям, по конкурентам, по со-
трудникам, по ситуации на рынке, обзор СМИ,  
материалов  сети Интернет  и т. д. 

8. Персонал компании: квалификация, компетент-
ность сотрудников компании, эффективность 
работы и выполняемых обязанностей, опера-
тивность работы, лояльность персонала и т. д.

9. Инфраструктура компании: складская и произ-
водственная инфраструктура, размещение ас-
сортимента в необходимых объемах, оптималь-
ное расположение ассортимента, офисная ин-
фраструктура, организация рабочих процессов, 
удобство и  высокая скорость совершения сдел-
ки потребителями, оптимизация различных ло-
гистических процессов в компании и т. д.

10. Сотрудничество с партнерами компании:  по-
ставщиками, кредиторами и кредитными ор-
ганизациями, инвесторами, транспортными 
организациями, консалтинг, аутсорсинговыми 
организациями и т. д.

11. Коммуникации с потребителями: непосред-
ственные личные коммуникации,  посещение, 
командировки, опосредованные коммуника-
ции,  индивидуализация отношений, исполь-
зование различных каналов коммуникаций, 
учет персональных особенностей потреби-
телей, использование CRM систем, 1-С, баз 
данных, обучение сотрудников компании, об-
учение сотрудников потребителей, маркетин-
говые исследования предпочтений потребите-
лей, продвижение и реклама новых продуктов 
компании и т. д.

12. Расширение сотрудничества с потребителями: 
потребитель выступает в роли кредитора или 
инвестора компании, в роли консультанта-со-
ветника, организация совместных проектов 
с потребителями.

13. Изменение конъюнктуры рынка: сезонность 
спроса и колебаний цен, изменение структуры 
и величины спроса, изменение отпускных цен 
поставщиками компании, изменение экономи-
ческой и политической обстановки в стране, 
деятельность конкурирующих компаний, вза-
имоотношения с государственными органами.

14. Предложения конкурентов: ценовые предло-
жения и их динамика, условия сотрудниче-
ства и их динамика, возможности конкурентов 
[5–7].

При активизации перечисленных факторов, их 
систематическом развитии и непрерывном совершен-
ствовании будет формироваться синергетический 
эффект, вызывающий планомерный рост удовлетво-
ренности и лояльности потребителей. Для осущест-
вления управления данными значимым факторами 
необходимо формирование кейс-сценариев компании 
по индивидуальной работе с каждым потребителем, 
являющейся составной частью разрабатываемой 
программы лояльности на рынке товаров промыш-
ленного назначения. Индивидуальный характер вза-
имоотношений с каждым отдельным потребителем 
вытекает из особенностей и специфики рынка про-
мышленной продукции [8, 9]. 

Понятие «бизнес-кейс»  промышленной про-
дукции в своих работах широко употребляет 
С. Минет. Под этим понятием понимается подроб-
ное описание определенной «хозяйственной ситу-
ации» в различных сферах рынка промышленных 
товаров. В России кейс-методы стали применять  
с конца 1990-х гг. как перенесенные без изменений, 
так и адаптированные к отечественной специфике. 
Данное направление является весьма перспектив-
ным как для практической, так и теоретико-мето-
дической, а также педагогической деятельности.   
Известны различные обозначения кейсов – метод, 
методика, тест и т. д. 
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Для рынка промышленной продукции, пред-
полагающего различные инварианты поведения 
потребителей, мы считаем целесообразным ис-
пользовать понятие кейс-сценария, под которым 
понимается активный поиск оптимальных управ-
ленческих решений в той или иной ситуации 
с определенным набором особенностей. При этом 
все принимаемые управленческие решения будут 
находиться в тесном взаимодействии и взаимовли-
янии друг с другом, что потребует учета данного 
фактора при их разработке. При разработке кейс-
сценариев, то есть подробного досье для промыш-
ленных компаний, используют  блоки факторов, 
влияющих на формирование лояльности и удов-
летворенности потребителей. Кейс-сценарий – это 
своеобразный набор действий при работе с инди-
видуальным потребителем, учитывающий его пер-
сональные особенности и предпочтения. 

Для каждого потребителя комбинация фак-
торов будет  меняться, тем самым будет форми-
роваться индивидуальный подход к каждому по-
требителю. Данные факторы в зависимости от 
конъюнктуры рынка и действий конкурентов 
также будут изменяться. Ценность данных кейс-
сценариев состоит в том, что их можно исполь-
зовать и корректировать в массовом применении 
и систематизации при взаимодействии с потре-
бителями компании. Данные кейс-сценарии спо-
собствуют наиболее быстрой адаптации новых 
сотрудников к взаимодействию с потребителями 
и взаимозаменяемости персонала компании, так 
как в них указываются подробные схемы и направ-
ления работы с каждым значимым потребителем 
для компании. Кроме того, кейс-сценарии позво-
ляют систематизировать и сохранять накопленный 
опыт сотрудничества компании со всеми своими 
потребителями, даже с теми, которые временно 
прекратили с ней сотрудничество. Это является 
весомым конкурентным преимуществом компании 
перед её конкурентами на рынке [10, 11].

На основе разработанных кейс-сценариев це-
лесообразно адаптировать базы данных, в которых 
помимо контактной информации о потребителях 
будут указаны особенности работы с ними по ос-
новным блокам выделенных факторов, что значи-
тельно улучшит работу компании. Таким образом, 
компания получит комплекс кейсов, который не 
будет зависеть от её сотрудников, непосредствен-
но взаимодействующих с потребителями, что обе-
спечит стабильное и долгосрочное сотрудничество 
компании со своими ключевыми потребителями 
[12–14].  

На основе выделенных факторов разработан-
ных кейс-сценариев необходимо постоянно про-

водить отбор и систематизацию потребителей по 
группам для упрощения и оптимизации работы 
с каждым потребителем. Кроме того, будут нагляд-
но демонстрироваться  различные особенности по-
требителей, которые необходимо учитывать при 
выстраивании отношений с ними [15, 16]. 

Таким образом, кейс-сценарии по работе с по-
требителями несут в себе высокий потенциал раз-
вития для компании и являются основой для раз-
рабатываемой программы лояльности. 
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