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Для неблагоприятных кризисных условий  параметрами является 

низкий уровень доверия между агентами рынка и неуверенность в 

перспективах развития. Поэтому существующие программы потре-

бительской лояльности оцениваются как выходящие за рамки отно-

шений «продавец – покупатель» и формирующие не только рыноч-

ную среду взаимодействия с потребителями, но и содействующие 

формированию гражданского общества [2]. 

Фактором мобилизации и ускорения маркетинговых действий мо-

жет стать понимание нового состояния рыночного окружения: все 

покупатели погружаются в атмосферу стимулирования антилояльно-

сти, поэтому и все маркетинговые действий должны производиться 

быстро, с максимально полным охватом аудитории и широким ис-

пользованием различных инструментов маркетинга. 

Под атмосферой антилояльности понимается образование общего 

эмоционального настроения среди потребителей, которое начинает 

препятствовать совершению покупки любой - даже если у потреби-

теля нет никаких негативных восприятий устоявшихся способов при-

обретения давно используемых товаров и услуг, то он может начать 

критически переосмысливать свою систему потребления и отказы-

ваться от удовлетворения каких-либо запросов в целях экономии. То 

есть, в условиях кризиса среди факторов лояльности преобладают 

внешние, в то время как индивидуальные и внутренние факторы 

уменьшая свое значение. Однако, сила внешних факторов значи-

тельно возрастает, что уже отмечалось исследователями при изуче-

нии паники на финансовых рынках. Поэтому предпринимаемые мар-

кетинговые действия по преодолению влияния атмосферы антило-

яльности на потребителей должны основываться на глубоком 

понимании новых факторов принятия решения о покупке. 
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Так, в условиях постоянно снижающего платежеспособного 

спроса необходимо исследование изменений представление потре-

бителей о новом понимании отношения «затраты/польза» с учетом 

ожидаемых ими перспектив развития экономической обстановки. 

Кроме того, сосредоточение только на платежеспособных покупате-

лях может быть ошибочным по сравнению с продолжением менее 

выгодного, но более массового сотрудничества с широкой аудито-

рией покупателей, с которыми уже были выстроены сбытовые связи, 

так как в условиях кризиса вероятность колебаний платежеспособно-

сти достаточно велика и ориентация только на одну группу потреби-

телей может привести к краху всю коммерческую деятельность. 

Для того, чтобы определить способы сохранения лояльности, 

необходимо предпринять новое деление групп покупателей по сте-

пени лояльности и антилояльности в кризисных условиях и рассмат-

ривать поведение каждой группы самостоятельно, что позволит 

сформировать точно направленный состав антикризисных маркетин-

говых мероприятий.  

Более того, в условиях кризиса поведение потребителей измен-

чиво, оно поддается панике и стихийным волнениям, что может при-

вести к необходимости резкого изменения направлений проводимой 

маркетинговой работы. Поэтому, анализ колебаний лояльности как в 

результате воздействия внешних факторов, так и вследствие влияния 

предпринятых маркетинговых действий позволит определить 

направления корректировки маркетинговых мероприятий. 
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