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вается: растет сфера применения аромамаркетин-
га (банки, концертные залы, ароматизация суве-
ниров), развиваются технологии его применения 
(аэрозоли, гели, гранулы), совершенствуются сами 
запахи [6]. Кроме того, принимая во внимание то, 
что люди чаще всего не осознают, какое воздей-
ствие на них оказывают ароматы, можно усилить 
их рекламную мотивацию и с их помощью создать 
бренд [2].

Таким образом, правильно подобранный аро-
мат можно использовать во всех сферах розничной 
торговли для создания благоприятной атмосферы, 
благодаря чему увеличивается время нахождения 
в магазине и приверженность, лояльность кли-
ента. Для достижения большего эффекта следует 
использовать подобранный запах в комплексе со 
всеми элементами, которые создают атмосферу 
магазина: дизайн, освещение, цветовые решения, 
музыка и пр. В совокупности они оставят благо-
приятное впечатление о магазине и останутся в 
памяти покупателя на долгое время, навевая вос-
поминания о приятных покупках.
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Одним из ключевых направлений современ-
ной коммуникативной политики организации яв-
ляется формирование и повышение лояльности 
клиентов. Доказано, что 65 % объема продаж при-
ходится на уже имеющихся клиентов; повышение 
лояльности клиентов на 2 % соответствует сокра-
щению затрат на 10 %; увеличение числа повтор-
ных покупок на 5 % повышает прибыль компании 
от 20 % [1].

Лояльность, как приверженность марке, пред-
почтение ее маркам-конкурентам выражает при-
оритет продукта или бренда в отношении к другим 
и является одним из самых важных нематериаль-

ных активов компании. Инструментом формиро-
вания лояльности клиентов является программа 
повышения лояльности (ППЛ), мотивирующая по-
вторные покупки.

10 июля 2009 года ОАО авиакомпания «Бе-
лавиа» объявила о старте ППЛ «Белавиа Лидер». 
Главными составляющими программы для клиен-
тов авиакомпании стали возможность накапливать 
баллы за полеты регулярными рейсами «Белавиа» 
и возможность пользоваться услугами партнеров 
«Белавиа» по программе. В отношении последнего 
«Белавиа» применила популярную, обладающую 
синергетическим эффектом форму взаимоотно-
шений между партнерами – кобрендинговый кар-
точный проект: в 2011 году ОАО «БПС-Сбербанк», 
Национальная авиакомпания «Белавиа» и компа-
ния Visa запустили новую карту Visa «Белавиа». 

На 1 января 2015 года программа насчитыва-
ла 32 812 участников-клиентов «Белавиа», то есть 
1,34 % участников программы воспользовались ее 
привилегиями [2]. Это малый или достаточный ре-
зультат функционирования программы? Возмож-
но, авиакомпания несет издержки, связанные с 
бесплатным обслуживанием клиентов и выпуском 
бонусных карт, и ресурсы авиакомпании исполь-
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зованы неэффективно? Ответить на эти и другие 
вопросы призвана инновационная маркетинговая 
технология – система анализа и управления марке-
тинговыми рисками (СУР). 

Так, ППЛ в процессе внедрения и реализации 
сталкивается с рисками:

– информационными (недостаточная, неясная, 
неинтересная информация о программе);

– экономическими (высокие финансовые за-
траты, низкий стимулирующий эффект для потре-
бителей);

– имиджевыми (несоответствие программы 
имиджу компании);

– организационными (неправильная работа 
персонала, высокие затраты на обслуживание про-
граммы, технические сбои) [3].

В рамках ППЛ «Белавиа Лидер» авиакомпания 
стремится развить партнерство с другими органи-
зациями, и не только на территории Республики 
Беларусь. В связи с этим более чем актуальным, 
на наш взгляд, становится внедрение СУР – опре-
деление областей и формирование профилей ри-
сков, выявление индикаторов риска, например, 
прекращение партнерства ввиду ненадежности 
или банкротства партнера; недостаточная вовле-
ченность его персонала в работу с программой и 
недостаточный приток клиентов; неэффективная 
работа и ухудшение имиджа компании, приводя-
щие к потере лояльности клиентов; вынужденные 
дополнительные затраты на пересмотр бонусной 
системы и информирование участников об изме-
нениях и др. 

Недостаток опыта работы банков с кобрендин-
говыми продуктами также может привести либо к 
слишком агрессивной и навязчивой политике ком-
пании, либо к ограничению на широкое использо-
вание карт, в результате чего карта не выполнит 
своей функции универсального платежного сред-
ства. Например, участники программы «Белавиа 
Лидер» при проживании в апарт-отеле «Комфорт» 
в определенные, чаще всего праздничные дни по-
лучают двойные баллы за полеты регулярными 

рейсами «Белавиа». Однако клиенту-белорусу вряд 
ли понадобится снимать номер в отеле столицы 
республики. Данное предложение, очевидно, ак-
туальнее для иностранных гостей страны. В этом 
контексте в рамках ППЛ «Белавиа Лидер» значи-
мее становится первоначальный этап программы – 
формирование лояльности клиентов. 

Формирование лояльности – долгосрочная ин-
вестиция, компания проводит покупателя через ряд 
стадий – ступеней потребительского поведения: 

1) потенциальные клиенты; 
2) совершившие пробную покупку; 
3) совершившие повторную покупку; 
4) часто покупающие; 
5) лояльные; 
6) адвокаты [1].
В долгосрочных инвестициях маркетинговые 

риски экономически весомее и серьезнее по по-
следствиям их возможного осуществления. Поэто-
му риски не только выявляются, но и тщательно 
ранжируются, а профили рисков постоянно об-
новляются. Компании очень важно предотвратить 
возможные риски, чтобы повысить лояльность 
своих клиентов и развивать партнерские отноше-
ния с другими компаниями, повышая тем самым 
свой имидж и увеличивая прибыль.
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