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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.



За сучасних умов економічної нестабільності в державі, стрімкого розви-
тку ринкових відносин та конкуренції між учасниками господарського обороту,
підвищення вимог споживачів до якості не тільки товарів, але і рівня сервісу,
одним з основних факторів, що визначає прибутковість та цілеспрямований
розвиток підприємств, є ефективність збутової діяльності та збутовий потенціал.
У зв’язку з цим великого значення набувають питання їх аналізу та дослідження.

Під збутовим потенціалом слід розуміти сукупність інформаційних, ма-
теріальних, фінансових, управлінських і комунікативних ресурсів і можливостей
збуту, що забезпечують готовність і спроможність підприємства реалізовувати
продукцію з урахуванням факторів маркетингового середовища [1]. Для форму-
вання та забезпечення високої конкурентоспроможності та провідного статусу
на ринках збуту доцільно проводити діагностику збутового потенціалу підпри-
ємства.

Діагностика збутового потенціалу підприємства має бути спрямована на
виявлення та вивчення факторів, які здійснюють вплив на його формування, їх
розвиток та рівень використання з метою визначення можливостей і ризиків
підприємства у сфері збуту, а також на дослідження кожного з його елементів з
метою окреслення сильних і слабких сторін збутової діяльності.

Першим етапом у процесі діагностики є аналіз елементів комплексної
системи збутового потенціалу, яка інтегрує в собі системи ресурсного забезпе-
чення, управління та підтримки збутової діяльності. На наступному етапі прово-
диться оцінювання рівня використання збутового потенціалу на основі методу
експертних оцінок. Останнім етапом має бути виявлення внутрішніх ключових
факторів збутових ризиків і можливостей за допомогою розробки матриці фак-
торів ризику і конкурентних можливостей підприємства у сфері збуту.

Підводячи підсумок, слід зазначити, що сьогодні переважній більшості
вітчизняних підприємств важливо проводити подібні дослідження та аналіз з
метою вдосконалення своєї системи збуту для формування комерційного успіху
сьогодні та забезпечення його завтра.
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ПРОГНОЗУВАННЯ ЧИСЕЛЬНОСТІ ВИКЛАДАЦЬКОГО
СКЛАДУ ВИЩОГО НАВЧАЛЬНОГО ЗАКЛАДУ

Запропоновано методику розрахунків оптимальної чисельності професорсько-
викладацького складу вищого навчального закладу України з дотриманням законодав-
чих і ліцензійних вимог. Методика є універсальною, бо дозволяє одночасно розрахову-
вати та оптимізувати чисельність викладачів як для окремих штатних посад, рів-
нів та/або напрямів підготовки фахівців, циклів дисциплін, так і для всього ВНЗ або
його підрозділів на різні планові періоди.

Предложена методика расчетов оптимальной численности профессорско-
преподавательского состава высшего учебного заведения Украины с соблюдением
законодательных и лицензионных требований. Методика универсальна, так как
позволяет одновременно рассчитывать и оптимизировать численность преподава-
телей как для отдельных штатных должностей, уровней и/или направлений подго-
товки специалистов, циклов дисциплин, так и для всего ВУЗа или его подразделений
на разные плановые периоды.

The technique of calculations of optimum number of the faculty of a higher educational
institution of Ukraine with observance of legislative and licence requirements is offered. The
technique is universal, as allows to count and optimise simultaneously number of teachers as
for separate permanent appointments, levels and-or directions of preparation of experts,
cycles of disciplines, and for all HIGH SCHOOL or its divisions for the different planned
periods.

Актуальною проблемою для університетів стає підвищення ефективнос-
ті їх діяльності за рахунок оптимізації розподілу фінансових ресурсів на відпо-
відні заходи, що потребує моделювання їх фінансової діяльності. Задача управ-
ління ресурсами вищого навчального закладу (ВНЗ) в основному залежить від
формування та розподілу фінансового ресурсу, який об’єднує всі інші ресурси:
кадровий, інфраструктуру, виробниче середовище, інформацію, постачальників
та партнерів, природні ресурси [1]. Прогнозування фінансових доходів та ви-
трат ВНЗ потребує визначення насамперед мінімально необхідної кількості
штатних одиниць професорсько-викладацького складу (ПВС), які забезпечують
навчальний процес підготовки фахівців всіх освітньо-кваліфікаційних рівнів та
напрямів у ВНЗ III – IV рівнів акредитації.

Звичайний підхід до визначення штатів ПВС базується на встановлено-
му співвідношенні кількості студентів на одного викладача та середній заробі-
тній платі викладачів [2] або на сталих на протязі років обсягів штатів ПВС і з
точки зору прогнозування є приблизним та не дає можливості адміністрації
ВНЗ оптимізувати розподіл фінансових і кадрових ресурсів. Крім цього він не
враховує вимог, визначених Законом України «Про вищу освіту» [3] та ліцен-
зійними умовами надання освітніх послуг у сфері вищої освіти, затвердженими
наказом МОН України від 24.12.2003 р. №847.


