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Принято считать, программы лояльно-
сти потребителей, являясь  маркетинговым 
инструментом, направлены на удержание, 
привлечением потребителей, формирование 
их лояльности к компании. Но практика пока-
зывает, что такой маркетинговый инструмент, 
как программа лояльности, применим и при 
построении отношений компании с бизнес-
партнерами.В условиях глобализации эконо-
мики вопросы партнерства обретают особую 
актуальность для отечественных предприятий 
малого бизнеса и микробизнеса. Мотивы, по-
буждающие их к совместной деятельности, 
различны:

– активное вхождение иностранных ком-
паний на российский рынок ослабляет позиции 
и ставит под угрозу  существование малого 
бизнеса и микробизнеса;

– необходимость удержания позиций на 
существующих рынках; 

– возможность снижения издержек;
– стремление к максимизации прибыли;
– удержание имеющихся клиентов за 

счет наиболее полного удовлетворения их по-
требностей;

– необходимость расширения клиент-
ской базы;

– необходимость получения доступа к 
новым рынкам (рынкам партнеров);

– необходимость использования управ-
ленческих, маркетинговых, производственных 
технологий партнеров.

Под Программой лояльности потре-
бителей мы понимаем сотрудничество между 
субъектами хозяйствования, осуществляющи-
ми свою деятельность в различных отраслях и 
на различных рынках по удовлетворению по-
требительских предпочтений в зависимости 
от участия компаний в Программе лояльности 
[1,с.121]. Программа лояльности основана на 
добровольном согласии участников представ-
лять льготы потребителям товаров и услуг, 
тех компаний, которые разделяют лояльное 
отношение к клиентам друг друга. Обслужи-
вание потребителей фирмами-участниками 
Программы осуществляется по принципу: 
«клиент моего партнера – мой партнер». В 
тоже время, Программа лояльности означа-
ет взаимное движение со стороны клиентов, 
предпочитающих иметь дело с компаниями, 
участвующими в Программе лояльности, по-
скольку это сулит им определенные выгоды 
и особое отношение со стороны компаний к 
«своим» клиентам.
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Предложим классификацию Программ 
лояльности потребителей по ряду  признаков 
[2, с.66]:

1) по структуре рынка:
- моноотраслевые (банки, парфюмерно-

косметические компании, розничный ритейл, 
РЖД, почта России);

- межотраслевые (объединение научных 
и образовательных  учреждений, книжных ма-
газинов, театров, предприятий пассажирского 
транспорта, авто-заправочных станций, сети 
ресторанов, медицинских центров).

2) по назначению:
- экономические (бонусные, накопитель-

ные);
- социальные (создание рабочих мест и 

т.д.);
- гражданские (формирование граждан-

ского общества, здорового образа жизни и 
т.д.).

3) по территориальному признаку:
- мировые (вне страны);
- национальные (в пределах страны);
- межрегиональные
- внутрирегиональные (в пределах региона).
Для поиска партнеров мы предлагаем 

использовать  системный, комплексный, кла-
стерный и социально-проектный научные под-
ходы.

Системный подход позволяет рассмо-
треть все элементы, взаимодействующие меж-
ду собой, не изолировано, а в единстве связей 
с окружающей средой, изучить сущность каж-
дой связи и отдельного элемента, проводить 
параллели между общими и частными целями. 

Комплексный подход учитывает техни-
ческие, экологические, экономи-ческие, орга-
низационные, социальные, психологические, 
демографические, политические и другие 
аспекты управления.

Кластерный подход помогает найти вза-
имосвязанные компании и связанные с ними 
организации, действующие в определенной 
сфере, характеризующихся общностью дея-
тельности и взаимодополняющие друг друга 
для удовлетворения потребностей целевых 
клиентов. 

Социально-проектный подход применя-
ется при разработке социально ориентирован-
ного проекта.

Кластерный и социально-проектный на-
учные подходы позволяют определить потре-
бителей,  компании, которые войдут, например,  
в образовательный кластер, туристический 
кластер или любой другой кластер. Кластеры 

могут иметь различную форму и содержание, 
могут варьироваться от одного района, горо-
да, региона до страны или различных стран. 
Основная  идея в процессе формирования от-
ношений с клиентом – предложить ему нечто 
большее, чем товар или услуга, а именно – удо-
влетворение потребностей. Таким образом, в 
основе механизма формирования потребитель-
ской лояльности лежит, во-первых, особое, до-
брожелательное  отношение к своим клиентам 
со стороны компании, во-вторых, удовлетворе-
ние потребительских предпочтений. 

Необходимо отметить, что стратегиче-
ское партнерство имеет свои этапы развития, 
свой жизненный цикл (ЖЦ). В начале, на первом 
этапе, партнеры устанавливают доверительные 
отношения, присматриваются друг к другу. На 
втором этапе, имея уже положительный опыт 
сотрудничества, возникает уверенность в пар-
тнере,  интересы и цели совпадают. Появляется 
все больше совместных проектов. По мнению 
экспертов и «мировая практика показывает, что 
альянс следует рассматривать как временное 
явление (от 5 до 10 лет), лучше продлевать его 
действие, если это выгодно, но в то же время не 
стоит спешить разорвать его при достижении 
своих целей»[3,с.147]. Таким образом, жизнен-
ный цикл стратегического партнерства можно 
разделить на следующие стадии: зарождение, 
рост, зрелость, спад. Продолжение или ликви-
дация альянса решается в каждом конкретном 
случае индивидуально. Появление новых стра-
тегических партнеров на стадии спада, либо 
зрелости позволит сохранить партнерство и 
наполнит его перспективными, взаимовыгод-
ными проектами.В современных условиях рос-
сийской экономики стратегическое партнер-
ство малого бизнеса и микробизнеса в рамках 
Программы лояльности потребителей выходит 
за рамки отношений «продавец-покупатель». 
Программа лояльности  подразумевает утверж-
дение принципов честного, цивилизованного 
бизнеса, обеспечение высокого качества и кон-
курентоспособности товаров/услуг потребите-
лям, направлена на реализацию стратегии ком-
пании в социальной сфере, на участие компа-
нии в развитии интеллектуального и духовного 
потенциала общества.

Формирование лояльности бизнес-
партнеров друг к другу предполагает примене-
ние ценностного подхода в процессе сотрудни-
чества:

1) Прибыль.  Собственники бизнеса всег-
да заинтересованы в развитии своего дела, его 
прибыльности, иначе теряется смысл работы.
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2) Доверие как особое отношение к кли-
ентам, которое индивидуализирует бизнес-
процесс, формирует доверительные отноше-
ния компании и потребителей, в том числе 
персонала с уже имеющимися постоянными 
клиентами.

3) Этичность как создание ценности 
компании для персонала (HR). Успешность 
деятельности компании во многом зависит от 
мотивации, квалификации и подготовленности 
персонала, непосредственно контактирующего 
с потребителем. Следовательно, руководство 
предприятия должно учитывать цели, цен-
ности и интересы сотрудников, обеспечивать 
качество жизни работников, вовлекать их к до-
стижению целей предприятия, подчеркивать 
значимость каждого сотрудника для общего 
успеха.

4) Ответственность, под которой мы по-
нимаем социальную ответственность бизнеса 
перед обществом. Подразумевается утверж-
дение принципов честного, цивилизованно-
го бизнеса, обеспечение высокого качества и 
конкурентоспособности товаров/услуг потре-
бителям, реализация стратегии компании в со-
циальной сфере, развитие интеллектуального 
и духовного потенциала общества. Представи-
тели российского бизнеса все яснее осознают, 
что их благосостояние напрямую зависит от 
благополучия населения. Корпоративная со-
циальная ответственность перед обществом 
напрямую влияет на деловую репутацию ком-
пании.

5) Прозрачность, то есть применение в 
деятельности компании прозрачных принци-
пов корпоративного управления, понятных 
персоналу, клиентам, партнерам, органам вла-
сти.

6) Толерантность, определяемая как ува-
жение мнения и интересов партнера альянса.

7) Согласие — «принятие единых прин-
ципов, подходов, норм, правил, которые обе-
спечивают совместное достижение собствен-
ных интересов с наименьшими трансакцион-
ными издержками».[4].

На наш взгляд, мощным  маркетинговым 
инструментом  по формированию лояльности 
в партнерстве для различных субъектов рынка  
является Программ  лояльности. Мы выделяем 
пять звеньев взаимодействия между субъекта-
ми [5]:

– первое звено – «бизнес и потребите-
ли»; 

– второе звено – «бизнес-партнеры 
(участники одного процесса)»;

– третье звено – «компания и персонал»; 
– четвертое звено – «власть и потреби-

тели»;
– пятое звено- «власть –  малый и микро-

бизнес
Для каждого предложенного звена мы 

выделяем соответствующие Программы лояль-
ности.  Для первого звена – Программа лояль-
ности потребителей; для второго – Программа 
сотрудничества и партнерства организаций-
участников; для третьего – Программа лояль-
ности персонала к компании. Для четвертого 
звена – Программа социального партнерства 
власти и бизнеса, в том числе подготовка об-
ращений и заявлений, выработка предложений 
в органы государственной власти по вопросам 
поддержки малого и среднего бизнеса; для пято-
го – Программа  поддержки и защиты потреби-
телей. В основе реализации данной концепции 
лежит ценностный подход, который включает 
в себя определение на каждом уровне: миссии, 
ценностей, направленных на развитие лично-
сти, компании, на удовлетворенность потреби-
телей, персонала компании, на улучшение от-
ношений между партнерами в бизнесе, на рост 
качества жизни населения, норм, правил для 
обеспечения эффективного взаимодействия.

В России создание партнерства регламен-
тируется, прежде всего, Гражданским кодексом 
Российской Федерации (ГК РФ), Федеральны-
ми законами РФ «О некоммерческих организа-
циях» и «Общественных объединениях», «Об 
обществе с ограниченной ответственностью», 
Налоговым кодексом РФ, законом  «О защите 
прав потребителей», федеральный закон «О 
хозяйственных партнерствах».  По российско-
му законодательству возможны следующие 
формы объединений компаний-участников/
лиц в рамках программы лояльности: простое 
товарищество (договор о совместной деятель-
ности), общество с ограниченной ответствен-
ностью, ассоциация (союз), некоммерческое 
партнерство, хозяйственные партнерства. 
Остановимся подробнее на новой форме пар-
тнерства – хозяйственное партнерство.

В главе 1 статьи 2, пункта 1 данного за-
кона отмечено, что «хозяйственным партнер-
ством признается созданная двумя или более 
лицами коммерческая организация, в управ-
лении деятельностью которой в соответствии 
с настоящим Федеральным законом прини-
мают участие участники партнерства, а так-
же иные лица в пределах и в объеме, которые 
предусмотрены соглашением об управлении 
партнерством»[6].
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В пояснительной записке к законопроек-
ту написано, что у разработчиков было жела-
ние предложить в российском праве такой вид 
юридического лица, который соответствовал 
бы зарубежным аналогам ведения инноваци-
онной (в том числе венчурной) деятельности. 

Число участников партнерства не долж-
но быть более 50 и менее двух. Участниками 
партнерства могут быть граждане и (или) юри-
дические лица. Каждый участник партнерства 
обязан внести вклад в складочный капитал пар-
тнерства. Необходимо отметить, что каждый 
участник партнерства имеет право знакомиться 
с бухгалтерской и иной документацией, полу-
чать информацию о деятельности партнерства. 
Таким образом, установленные стандарты, со-
глашения об управлении партнерством дают  
возможность доступа к клиентским базам дан-
ным, финансовой документации, позволяют 
обеспечить прозрачность деятельности пар-
тнерства, снимают подозрения и недовольства. 
Это очень важный момент. Поскольку в рос-
сийской практике в ходе реализации бонусных, 
дисконтных программ не всегда наблюдалась 
прозрачность финансовых отношений между 
партнерами.

Отметим некоторые особенности новой 
юридической формы: 

1) Если участник партнерства наруша-
ет свои  обязанности либо своими  действиями  
(бездействием) делает невозможным деятель-
ность партнерства или существенно ее затрудня-
ет, участники партнерства вправе требовать ис-
ключения такого участника партнерства из пар-
тнерства в судебном порядке [6,гл.1, ст.4, п.2]. 

Этот пункт становится очень важным, 
когда появляются партнеры, которые своим 
недобросовестным поведением в отношении 
клиентов создают на рынке негативную репу-
тацию партнерству в целом

2) Участники партнерства вправе выйти 
из партнерства, заявив об отказе от участия в 
партнерстве[6,гл.1,ст.6, п.1]. 

3) Каждый участник партнерства обя-
зан внести вклад в складочный капитал пар-
тнерства.

Это и будет являться первоначальным 
капиталом для развития.

4) Учреждение партнерства осуществля-
ется по решению его учредителей. Устав пар-
тнерства является учредительным документом 
партнерства.

В уставе содержится: фирменное наи-
менование партнерства, цели, виды деятель-
ности, сведения о месте нахождения, общий 
размер и состав складочного капитала, све-
дения о порядке и хранении документов пар-
тнерства, номер лицензии и место нахожде-
ния нотариуса, у которого удостоверяется и 
подлежит хранению соглашение об управле-
нии партнерством, порядок и срок избрания 
единоличного исполнительного органа пар-
тнерства, порядок его деятельности и приня-
тии им решений.

5) В партнерстве образуется из числа 
участников партнерства единоличный испол-
нительный орган: генеральный директор, пре-
зидент и другие.

6) В партнерстве ведется реестр участни-
ков партнерства с указанием сведений о каж-
дом, размере его доли в складочном капитале и 
внесении им вклада.

Нужно отметить, что новая юридическая 
форма партнерства достаточно регламентиро-
вана и прозрачна.

Подводя итог, можно отметить, что 
объединение бизнес-партнеров в рамках про-
граммы лояльности обеспечивает повышение 
конкурентоспо-собности всех участников, пре-
жде всего, за счет наиболее полного удовлет-
ворения имеющихся клиентов и привлечения 
новых. Степень заинтересованности, выгод-
ности участия определяет во многом уровень 
лояльности участников друг к другу и к про-
екту в целом. В настоящее время появляется 
все больше форм объединений, регламенти-
рованных законодательством Российской Фе-
дерации.  Вопрос какую форму объединения 
избрать для программы лояльности участники 
решают самостоятельно. Поскольку каждая 
форма предполагает права, обязанности, долю 
ответственности.
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