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Понятие лояльности является центральной частью концепции мар-

кетинга взаимоотношений. Согласно утверждению Ф. Котлера, маркетинг 

взаимоотношений представляет собой практику построения долгосроч-

ных взаимовыгодных отношений с ключевыми партнерами, взаимодей-

ствующими на рынке: потребителями, поставщиками, дистрибьюторами 

в целях установления длительных привилегированных отношений [1]. 

Существует множество подходов к описанию лояльности в марке-

тинге, изложенных как западными, так и отечественными учеными. Аа-

кер Д. трактует лояльность как взаимодействие, долгосрочные отноше-

ния потребителя и компании, которые ассоциируются с совершением 

повторной покупки, решением о потреблении того или иного бренда [2]. 

По мнению Чесната Р., лояльность представляет устойчивый поведенче-

ский отклик, продолжающийся определенное время, сделанный челове-

ком, принимающим самостоятельное решение о покупке одного товара 

из ряда аналогичных, и являющийся следствием психологических про-

цессов [3].  

Оливер Р. рассматривает лояльность как глубокую привержен-

ность потребителя в дальнейшем приобретать выбранный им продукт 

или услугу, не обращая внимания на продукты других производителей 

[4]. Такая трактовка во многом схожа в точкой зрения Гриффина Д., 

уверенного, что лояльный потребитель совершает повторные покупки 

бренда и демонстрирует иммунитет ко всем остальным конкурентам [5].  

Для измерения уровня лояльности потребителей часто применяет-

ся метод NPS. 

Индекс NPS (англ. Net Promoter Score) – это индекс определения 

приверженности потребителей товару или компании (иными словами, 

индекс готовности рекомендовать), который используется для оценки 

готовности к повторным покупкам [6]. Метод был предложен Фредом 

Райхельдом, исследовавшим лояльность потребителей по отношению к 

крупным компаниям на рынке США. 
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На первом этапе анализа потребителям предлагается опрос, в ходе 

которого они должны оценить вероятность того, что порекомендуют 

услуги компании своей референтной группе. Далее все респонденты де-

лятся на три группы в зависимости от выставленных оценок: 

 1-6 – детракторы (также их часто называют критиками бренда); 

 7-8 – нейтралы, мнение которых может измениться как в поло-

жительную, так и в отрицательную сторону; 

 9-10 – промоутеры, приверженцы бренда, давние клиенты, ко-

торые активно продвигают продукты компании и генерируют поло-

жительные отзывы. 

В завершение для определения индекса NPS применяется формула: 

NPS=(число промоутеров - число критиков)/(общее число респон-

дентов) ×100%. 

Индекс NPS может варьироваться от -100 до +100. При значении 

NPS ниже 0 этот индекс считается низким и сигнализирует о низком 

уровне потребительской лояльности, однако среднее значение коэффи-

циента варьируется в зависимости от рынка, для которого проводится 

анализ. 

Для оценки повышения уровня лояльности в данной работе будет 

рассматриваться ООО «Вебком Групп» – компания, действующая на 

рынке интернет-маркетинга. «Вебком Групп» оказывает услуги поиско-

вого продвижения, контекстной рекламы, таргетированной рекламы, ко-

пирайтинга и т.д. 

Для проведения NPS-анализа для ООО «Вебком Групп» было 

осуществлено анкетирование 186 клиентов. Каждому из них было пред-

ложено оценить вероятность того, что он порекомендует услуги компа-

нии, по десятибалльной шкале. По результатам проведенного опроса 96 

клиентов выставили оценки 9-10. В данном случае они являются «про-

моутерами» бренда. 48 клиентов выставили оценки 7-8 и 42 – оценки 1-6 

(данная группа относится к «детракторам»). Тогда индекс NPS для ООО 

«Вебком Групп»: 

NPS= (96-42)/186  ×100%=29,03%. 

При исследовании лояльности потребителей американскими спе-

циалистами по маркетингу было выявлено, что этот уровень значитель-

но отличается в зависимости от отрасли, для которой проводится иссле-

дование. Средний уровень NPS для рынка интернет-услуг является од-

ним из самых высоких и составляет 48%. В ходе расчета показателя для 
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ООО «Вебком Групп» был получен результат значительно ниже средне-

го по отрасли (29,03 %).  
В рамках анкетирования клиентам также была предоставлена воз-

можность ответить на открытый вопрос для выяснения причин, по кото-

рым они готовы или не готовы порекомендовать услуги компании. Та-

ким образом было выяснено, что поставившие высокую оценку клиенты 

чаще всего отмечали компетентность сотрудников и позитивный опыт 

взаимодействия с ними. В то же время поставившие низкую оценку кли-

енты отмечали свое недовольство сотрудниками компании, непонима-

ние ими специфики бизнеса клиента или недостаточно частое и продук-

тивное общение для обсуждения результатов и дальнейших планов раз-

вития проектов. Также одним из факторов недовольства клиентов были 

довольно высокие цены на услуги. 

На этом основании для повышения лояльности потребителей услуг 

ООО «Вебком Групп» предлагается применить такой инструмент интер-

нет-маркетинга, как e-mail рассылка. Этот инструмент поможет повы-

сить лояльность клиентов благодаря своевременному получению ими 

подробной отчетности по достигаемым показателям их проектов и рабо-

там, проводимым по ним. 

E-mail рассылка как маркетинговый инструмент относится к такому 

типу маркетинговых коммуникаций, как прямой маркетинг. Преимуще-

ство электронного прямого маркетинга над традиционным заключается в 

возможности значительного снижения затрат, получении адресатом ин-

формации в краткие сроки и возможность обратной связи с ним. 

E-mail рассылка для ООО «Вебком Групп» предложена с целью 

информирования лояльных клиентов о скидках, акциях и специальных 

предложениях, доступных им. Также в рамках рассылки клиенты будут 

получать краткие ежемесячные отчеты о достигнутых результатах и ди-

намике показателей по сравнению с предыдущими месяцами и работа-

ми, которые были проведены для этого. 

Ниже приводится пример персонализированного письма с кратким 

обзором результатов работы контекстной рекламы клиента за прошед-

ший месяц и рекомендациями на их основе. 

«Добрый день, Александр! 

Рады поделиться с Вами результатами работы рекламных кампа-

ний в Google Ads и Яндекс.Директ для site.by за прошедший месяц. 

Этот месяц был насыщенным для Вашего проекта: наши специа-

листы непрерывно работали над повышением показателя качества ре-

кламных аккаунтов и количества конверсий, привлекаемых по рекламе. 

Ниже приведен краткий обзор наших достижений за месяц. 
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- Благодаря тестированию автоматической стратегии «Целевой про-

цент полученных показов» на поиске Google удалось значительно 

увеличить объем привлекаемого трафика и снизить процент поте-

рянных показов с 38,65% в прошлом месяце до 2,01%; 

- Средний CTR на поиске Яндекс увеличился с 28,33% в прошлом 

месяце до 34,3% в этом месяце благодаря мониторингу минус-слов 

и типов соответствия; 

- Наши специалисты подготовили скрипт мониторинга площадок 

для размещения, благодаря чему удалось снизить среднюю стои-

мость клика в кампаниях в контекстно-медийной сети Google до 

0,03$; 

- В прошедшем периоде список РК был расширен торговыми кам-

паниями Google, благодаря чему конверсионность рекламного ак-

каунта удалось увеличить в 2,2 раза. В связи с этим рекомендуем 

тестирование такого рекламного инструмента, как смарт-баннеры 

Яндекс. 

Большое спасибо Вам за то, что выбираете именно наших специа-

листов для продвижения своей продукции. Мы желаем Вашему проекту 

непрерывного роста и с нетерпением ждем дальнейших достижений!» 

Пример внешнего вида e-mail рассылки ООО «Вебком Групп», со-

зданной с помощью сервиса SendPulse, приведен на рисунке 1. 

Рис. 1. – Пример персонализированной e-mail рассылки для лояльных клиен-

тов ООО «Вебком Групп» 
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Также  для повышения удовлетворенности клиентов уровнем цен 

предлагается система скидок, сформированная на основе пакетов услуг. 

Пакет №1: «SEO + Контекстная реклама + Таргетированная ре-

клама» 

В данном случае клиентам, которые приобретают услуги поиско-

вого продвижения сайта и контекстной рекламы, предлагаются услуги 

таргетированной рекламы со скидкой 15%. В таком случае клиент смо-

жет получить приток трафика на свой веб-сайт не только из поисковых 

систем, но и из социальных сетей, что особенно актуально в связи со 

стремительным ростом рынка SMM-продвижения в последнее время. 

На данный момент 952 клиента ООО «Вебком Групп» приобрета-

ют услуги поискового продвижения и контекстной рекламы одновре-

менно. Для этих клиентов был проведен опрос с помощью сервиса 

Google Forms, в рамках которого им было предложено ответить на во-

прос: «Приобрели ли бы Вы услугу таргетированной рекламы со скид-

кой в размере 15% в рамках пакета услуг?» По результатам опроса, 178 

из них готовы согласиться на предложение воспользоваться данной 

услугой. Стоимость услуги таргетированной рекламы зависит от коли-

чества рекламных сообщений и от количества продвигаемых запросов, 

т.е. является для каждого клиента индивидуальной. После их   анализа и 

оценки было рассчитано, что прирост выручки с учетом оказания услуги 

по таргетированной рекламе составил бы 169100 р., с учетом скидки – 

143735 р.  

Пакет №2: «Комплексное продвижение + Копирайтинг». 

Очевидно, что качественное продвижение веб-сайта в поисковой 

системе немыслимо без уникальных и полезных для пользователя тек-

стов, соответствующих всем стандартам SEO-оптимизации. Поэтому 

клиентам, приобретающим услугу комплексного продвижения, предла-

гается скидка на услуги копирайтинга в размере 15%. 

На данный момент 358 клиентов ООО «Вебком Групп» приобре-

тают услуги комплексного продвижения. Для этих клиентов был прове-

ден опрос с помощью сервиса Google Forms, в рамках которого им было 

предложено ответить на вопрос: «Приобрели ли бы Вы услугу копирай-

тинга со скидкой в размере 15% в рамках пакета услуг?» По результатам 

опроса, 143 из них готовы согласиться на предложение воспользоваться 

данной услугой. Стоимость услуг копирайтинга значительно варьирует-

ся в зависимости от объема текстов, так как расчет производится исходя 

из количества символов. К примеру, текст для карточки сайта может 

включать 1000-1500 символов, а статья – от 12000 символов и более. 

Исходя из этого было выяснено, что прирост выручки при предложении 
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такого пакета без скидки составит 78650 белорусских рублей, со скид-

кой – 66852,5 белорусских рублей. 

Пакет №3: «Контекстная реклама + Медийная реклама» 

Услуги контекстной рекламы пользуются стабильной популярно-

стью у клиентов, так как они способны помочь ему получить трафик и 

конверсии в краткие сроки. Однако в случае, если одной из задач клиен-

та является повышение узнаваемости бренда его компании, ему может 

быть предложена услуга медийной рекламы со скидкой 15%. Такой тип 

рекламы позволит ему размещать свои баннеры в рекламной сети Ян-

декс и контекстно-медийной сети Google, а также аудио- и видеоролики 

на Яндекс.Музыке, в видеосети Яндекс и на YouTube. 

На данный момент 801 клиент ООО «Вебком Групп» приобретает 

услуги контекстной рекламы. Для этих клиентов был проведен опрос с 

помощью сервиса Google Forms, в рамках которого им было предложено 

ответить на вопрос: «Приобрели ли бы Вы услугу медийной рекламы со 

скидкой в размере 15% в рамках пакета услуг?» По результатам опроса, 

248 из них готовы согласиться на предложение воспользоваться данной 

услугой. Стоимость услуг медийной рекламы варьируется в зависимости 

от количества продвигаемых направлений, методов таргетинга и способов 

создания рекламных материалов. Исходя из этого было выяснено, что 

прирост выручки при предложении такого пакета без скидки составит 

173600 белорусских рублей, со скидкой – 147560 белорусских рублей. 
Данное мероприятие способно повлиять как на рациональную, так 

и на эмоциональную составляющую лояльности потребителей услуг 
компании. Внедрение системы скидок сделает цены компании на услуги 
более приемлемыми для потребителей. Также данная система подтолк-
нет потребителя к работе со специалистами компании по различным 
направлениям продвижения в интернете. Таким образом, клиент сможет 
не просто пользоваться услугами одного технического специалиста по 
продвижению, но и работать с полноценной проектной командой, ответ-
ственной за различные векторы развития его проекта. Комплексный 
подход согласованной и продуктивной команды специалистов повысит 
уровень удовлетворенности клиентов услугами компании. Также стоит 
отметить, что заинтересованность в специальных пакетах услуг привле-
чет в том числе и новых клиентов. 

Согласно исследованиям портала marketing.by, описанные выше 
мероприятия способны суммарно повысить лояльность клиентов компа-
нии на 26%. Тогда индекс NPS: 
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Прогнозируемое повышение индекса NPS обусловлено тем, что 

программа лояльности на основе скидок способна мотивировать клиен-

тов расширять спектр приобретаемых ими направлений, что положи-

тельно отразится на их опыте взаимодействия с компанией. Что касается 

e-mail рассылки, она влияет главным образом на эмоциональную состав-

ляющую лояльности. В связи с регулярным поддержанием контакта со 

специалистами компании и своевременным получением актуальной от-

четности опыт взаимодействия клиентов с компанией станет более по-

ложительным, благодаря чему повысится уровень конкурентоспособно-

сти компании на рынке интернет-услуг. 
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В статье обосновываются критерии классификации отдельных групп торго-

вых войн, основанные на факторах, определяющих отдельные грани характера меж-

дународных торговых конфликтов. Эти критерии включают в себя: цели, которые 

преследует страна при внедрении дискриминационных мер, причины его поведения; 

субъекты и объекты торговых отношений, вовлеченные в конфликт; товары и услу-

ги, на рынках которых возник конфликт; инструменты торговой политики, исполь-

зуемых странами, вовлеченными в конфликт; масштабы конфликта; степень остро-

ты; продолжительность; методы урегулирования, последствия. Автор проанализиро-

вал научную литературу и практические примеры ведения торговых войн в про-

шлом, предложил следующую классификацию торговых войн с учётом их масштаба 

и состава субъектов: глобальная торговая война, интеграционные торговые войны, 

оппонентно-интеграционные торговые войны и торговые войны с участием ТНК. 


