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ПРОГРАМА ЛОЯЛЬНОСТІ – ІНСТРУМЕНТ
ЗАВОЮВАННЯ СПОЖИВАЧІВ

Розглядається програма лояльності як один з найбільш ефективних інструментів для
зацікавленняспоживача в отриманні послуги або придбанні товару у певної компанії
.Вказані цілі програми лояльності і проаналізовані основні фактори, які роблять її
ефективною.

Рассматривается программа лояльности как один из наиболее эффективных инст-
рументов для заинтересования потребителя в получении услуги или приобретении
товара у определенной компании. Указаны цели программы лояльности и проанали-
зированы основные факторы, которые делают ее эффективной.

The program of loyalty is consider as one of the most effective instruments for interested con-
sumer in the receipt of favour or acquisition of commodity at a certain company. The aims of
the program of loyalty are indicated and basic factors which do its effective are analyzed.

В сучасних умовах, де велика конкуренція, фірмі важливо боротися за
кожного споживача. Прагнучи утримати клієнтів, багато компаній роблять став-
ку на програму лояльності.

Всі види програм лояльності зважають на специфіку товарів і послуг, що
надаються. Вони допомагають не тільки утримати увагу вже існуючих спожива-
чів, але і привернути увагу нових.

При розробці програм лояльності важливо поставити перед собою цілі,
які досягатимуться в процесі її реалізації. Такими цілями можуть бути: забезпе-
чення максимально можливого зростання клієнтської бази, утримання існуючих
клієнтів, забезпечення стійкої конкурентної переваги, поліпшення репутації
бренду компанії, поліпшення фінансових показників та інші [6].

Для досягнення поставлених цілей компанія, що вирішила створити про-
граму лояльності, повинна знайти правильне співвідношення між матеріальними
і нематеріальними привілегіями. Привілегії повинні грунтуватися на емоційних
факторах, а матеріальні переваги можуть лише доповнювати їх [5].

Отже ефективна програма лояльності повинна включати: якісно добре
обслуговування і сервіс, цікаву для клієнтів пропозицію, конкурентоздатну
ціну, добре продуману стратегію і маркетинг, постійну турботу про клієнта.

Більшість програм лояльності, що діють в Україні, пропонують клієнтам
в першу чергу матеріальні привілегіїї які, по суті, представляють звичайні зни-
жки, а одних знижок недостатньо для завоювання лояльності. Клієнти, що ку-
пують товари у однієї компанії тільки через низькі ціни, покинуть її, як тільки
хто-небудь запропонує їм щось вигідніше. Тому необхідно також будувати
відносини, засновані на емоціях і довірі, пропонувати унікальні і високооціню-
вані привілегії у рамках програми.

Підводячи підсумки, можна відзначити, що лояльність клієнтів немож-
ливо купити. Її потрібно заслужити. Самі по собі бонуси, знижки і інші заохо-
чення ніяк не впливають на лояльність клієнта. Працює комплексний підхід.
Грамотно збудована програма лояльності може стати основою маркетингу
компанії, одним з наймогутніших маркетингових інструментів для вироблення
довгострокової прихильності споживачів. Проте необхідно пам'ятати, що ство-
рення успішної програми лояльності вимагає ретельного планування і скрупу-
льозного втілення.
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ЗБУТОВИЙ ПОТЕНЦІАЛ ПІДПРИЄМСТВА І ЙОГО ДІАГНОСТИКА

Досліджується поняття збутовий потенціал як складова ефективної збутової дія-
льності підприємства і його політики в цій сфері. Описані етапи процесу діагности-
ки збутового потенціалу та обґрунтована доцільність її проведення в сучасних рин-
кових умовах.

Исследуется понятие сбытовой потенциал как составляющая сбытовой деятель-
ности предприятия и его политики в этой сфере. Описаны этапы процесса диагно-
стики сбытового потенциала и обоснована целесообразность ее проведения в совре-
менных рыночных условиях.

The concept marketing potential as a component of marketing activity of the enterprise and
its policy in this sphere is investigated. Stages of diagnostics of marketing potential are de-
scribed and the expediency of its carrying out in modern market conditions is proved.


