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У статті досліджено різні підходи до визна-
чення поняття «лояльність», а також її 
стадії та моделі. Охарактеризовано типові 
ознаки лояльного споживача. Проаналізовано 
програми лояльності, їх сутність, основні 
цілі. Узагальнено, систематизовано види 
програм лояльності, виявлено їх переваги, 
недоліки та відмінності. Зіставлено цілі мар-
кетингу на різних етапах життєвого циклу, 
підібрано для кожного з них окремі програми 
лояльності.
Ключові слова: лояльність, стадії розвитку 
лояльності, поведінка, програма лояльності.

В статье исследованы различные под-
ходы к определению понятия «лояль-
ность», а также ее стадии и модели. 
Охарактеризованы типичные признаки 
лояльного потребителя. Проанали-
зированы программы лояльности, их 
сущность, основные цели. Обобщены, 
систематизированы виды программ 

лояльности, выявлены их преимущества, 
недостатки и отличия. Сопоставлены 
цели маркетинга на разных этапах жиз-
ненного цикла, подобраны для каждого из 
них отдельные программы лояльности.
Ключевые слова: лояльность, стадии раз-
вития лояльности, поведение, программа 
лояльности.

The article studies different approaches to the 
definition of “loyalty”, as well as its phases and 
models. Typical features of a loyal consumer are 
characterized. The loyalty program, its essence 
and the main goals are analyzed. The types of 
loyalty programs are summarized and system-
atized, its advantages, disadvantages and dif-
ferences are revealed. The marketing goal on 
different lifecycle phases is compared and the 
individual programs of loyalty were selected for 
each one.
Key words: loyalty, stages of loyalty develop-
ment, behavior, loyalty program.

Постановка проблеми. На ринку постійно заго-
стрюється конкурентна боротьба, масово з’являються 
нові бренди однотипної продукції, пропонується без-
ліч продуктів, послуг та сервісів за однаковими цінами 
і приблизно однакової якості. Це створює необхід-
ність формування та підтримки лояльності клієнтів. 
Впровадження програми лояльності актуально прак-
тично для всіх компаній незалежно від сфер діяль-
ності, обсягу продажів і стадії розвитку. Складна еко-
номічна ситуація лише загострює потребу компаній у 
побудові виграшних бізнес-стратегій формування та 
підтримки лояльності клієнтів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Вивчення лояльності користується великою попу-
лярністю серед зарубіжних і вітчизняних вчених. 
Це, наприклад, праці Д.А. Аакера [1], П. Гембла [9], 
А.Г. Андрєєва [2], Н.В. Богомаза [3], Н.В. Бутенка 
[5], С. Бутчера [6], Е.П. Голубкова [10], М.Н. Дим-
шица [13], Д. Дірлава [12], І.Н. Дзюменка [14], 
Л.О. Іванова [21], Т.Л. Кейнінгема [23], Ф. Кот-
лера [25], Н.С. Носова [34], Ф.Ф. Райхельда [41], 
Н.В. Рибачука [42]. Проте питання визначення 
найефективніших програм лояльності залиша-
ється неповністю розкритим.

Постановка завдання. Метою статті є визна-
чення найефективнішої програми лояльності на 
основі результатів дослідження її сутності та під-
ходів до класифікації.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Маркетинговий термін «лояльність» уведений у 
вживання на початку 20-х рр. ХХ ст. [48]. Перша 
спроба визначити лояльність до бренда зроблена у 
1923 р. Одним з перших про споживчу лояльність з 
теоретичного боку заговорив соціолог Мелвін Коуп
ленд: «Споживач, лояльний бренду, – це людина, 
яка купує ваш бренд в 100% випадків» [43].

Лояльність – це якість, яка властива користу-
вачу товару чи послуги, іншими словами, глибока 
рішучість постійно купувати певний під одним і 
тим же брендом продукт незалежно від ситуації і 
реклами інших брендів [37].

Основними компонентами сприйняття лояль-
ності є обізнаність та задоволеність. Обізна-
ність – це ступінь популярності компанії на цільо-
вому ринку. Задоволеність – відчуття достатку, 
що виникає від зіставлення попередніх очікувань 
і результату покупки [45].

Можна виділити такі характеристики лояльного 
покупця [35]:

–	 активно рекомендує компанію, продукцію 
цієї торгової марки своїм знайомим;

–	 забезпечує сталість попиту;
–	 менш чутливий до пропозиції конкурентів;
–	 мало чутливий до зміни цін;
–	 обходиться дешевше для компанії;
–	 може вибачити похибки в обслуговуванні, 

якості товару.
До визначення поняття «лояльність» існує 

декілька підходів. Термін походить від англій-
ського слова “loyal”, що означає «вірний».  
У табл. 1 наведемо окремі визначення та здій-
снимо вибір ключових понять, закладених авто-
рами в основу категорії «лояльність».

Дж. Якобі, Р. Такер наголошують на тому, що 
лояльність – це фактор реальної поведінки спо-
живача, яке вимірюється показниками обсягу 
повторних покупок, тривалості відносин з поста-
чальником, прибутку від конкретного покупця (або 
сегменту покупців) [53].

У. Уеллс вважає лояльністю той час, коли товар 
привабливий споживачам мірою, достатньою для 
здійснення повторної покупки [46].
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Згідно з А.Д. Аакером лояльність – це «міра 
прихильності споживача бренду». Він стверджує, 
що за допомогою лояльності можна визначити 
ступінь ймовірності перемикання споживача на 
інший бренд [1].

Р. Фоксол говорить, що лояльність – це «пере-
вага однієї марки під час кожної покупки продукту». 
Він зазначає, що «споживач слідує моделі повторної 
покупки, тому що саме ця торгова марка досить добре 
задовольняє його потреби, або тому що у нього фор-
мується особиста прихильність до марки» [47].

Ф. Райхельд вважає, що лояльність – це відда-
ність власному джерелу цінності. Тобто лояльний 
покупець кожного разу буде купувати той самий товар 
чи послугу і рекомендувати його своїм знайомим [42].

Серед проаналізованих джерел існує кілька схо-
жих визначень лояльності споживача. Найбільшу 

кількість разів повторюється ключове поняття 
«відданість». Отже, можна зробити висновок, що 
лояльність – це відданість споживачів окремому 
товару, торговій марці, яка зберігається протягом 
довгого періоду часу.

Х. Коскела вбачає три параметра, які визна-
чають лояльність споживача. Два з них можна 
безпосередньо виміряти, а саме число повтор-
них покупок, збільшення обсягу покупок та реко-
мендацій. Останній параметр вимірюється лише 
через опитування споживачів. У попередніх 
дослідженнях виявлено, що потрібно вимірювати 
ще й ставлення споживачів до фірми. Гремлен і 
Браун, які досліджували критерії вибору послуг, 
виявили, що близько 75% усіх рішень щодо 
покупки засновано на ставленні клієнта до фірми 
та на його емоціях [52].

Таблиця 1
Визначення поняття «лояльність» та ключове поняття

Джерело Визначення терміна «лояльність» Ключове поняття

Економічний словник [15] Відданість, вірність споживача, його готовність віддати перевагу 
підприємству серед конкурентів. Відданість

Економічна енциклопедія 
[16]

Віддання переваги цільової групи споживачів певним товарам, 
послугам. Відданість

Енциклопедичний словник 
PR та реклами [17] Прихильність споживачів до товарів або послуг певного бренда. Прихильність 

споживачів

Енциклопедія соціології 
[18]

Настанова, поведінка, що полягають у дотриманні наявних 
правил, норм, приписів, а також у виконанні своїх обов’язків 
щодо інших навіть за незгоди з ними.

Виконання 
обов’язків

Політичний словник [39] Вірність, відданість політичного суб’єкта цілям, нормам та цінностям, 
проголошуваним владою, політичними інститутами та ідеологіями. Відданість

Великий енциклопедичний 
словник [7]

Вірність чинним законам, іноді тільки формальна, зовнішня,  
а також коректне, доброзичливе ставлення до кого-небудь  
або чого-небудь.

Вірність
Історичний словник [22]

Дж. Якобі, 
Р. Честнат [53]

Фактор реальної поведінки споживача, що вимірюється показниками 
обсягу повторних покупок, тривалості відносин з постачальником, 
прибутку від конкретного покупця (або сегменту покупців).

Споживацька 
поведінка

У. Уеллс [46] Коли товар привабливий споживачам мірою, достатньою  
для здійснення повторної покупки. Міра прихильності

А.Д. Аакер [1] Міра прихильності споживача бренда. Міра прихильності
Р. Фоксол [47] Перевага однієї марки під час кожної покупки продукту. Перевага марки
Х. Коскел [53] Число повторних покупок, збільшення обсягу покупок, рекомендацій. Повторні покупки
Ф. Райхельд [42] Відданість власному джерелу цінності. Відданість
Дж. Росситер, 
Л. Персі [50] 

Регулярне придбання продукту цієї марки, засноване на 
тривалому з нею знайомстві та сприятливому до неї ставленні. Регулярні покупки

Олівер [4]

Глибока прихильність споживача надалі купувати вибраний ним 
продукт, незважаючи на ситуаційні фактори, серед яких слід 
назвати маркетингові кампанії, що надають йому пробувати 
продукти інших постачальників.

Прихильність 
споживачів

Н.Н. Заваденко [19] Вірність співробітників своїй організації. Вірність
І.А. Марценковський, 
Я.Б. Бікшаєва [31]

Очікування, установки працівників та особливості їх робочої 
поведінки. Очікування

Г. Лі [26]

Певне позитивне ставлення споживачів до всього, що стосується 
діяльності організації, продуктів та послуг, що виробляє, продає 
або надає організація, персоналу компанії, іміджу організації, 
торгових марок, логотипу тощо.

Позитивне 
ставлення

Р. Пліс [38] Високий рівень довіри клієнта до конкретної організації, в результаті 
чого клієнт не розглядає пропозиції від організацій-конкурентів.

Високий рівень 
довіри

А.В. Зозульов [20] Поведінковий аспект взаємовідносин «споживач – марка». Поведінковий 
аспект
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Д. Аллен і Т. Рао виділяють свою модель лояль-
ності, яка поділяється на емоційну та когнітивну 
(раціональну). Емоційна пов’язана з тими почут-
тями, які виникають у споживачів під час взаємо-
дії з продуктом/брендом. Когнітивна ж пов’язана з 
раціональними міркуваннями. Вона характеризу-
ється низкою факторів, таких як ціна, відстань до 
магазину, час очікування. Тобто це всі фактори, які 
можна виміряти в числах [52].

Модель Діка-Базу поєднує чотири типи лояль-
ності. Вони відрізняються ставленням споживачів 
до повторних покупок.

Позитивне відношення несе істинну або 
латентну лояльність. Перша виникає досить 
часто, коли споживач не лише добре ставиться до 
продукту чи бренда на словах, але й підтверджує 
це повторними покупками. Латентна лояльність 
дуже рідкісна. Вона означає зворотну ситуацію, 
тобто споживач може розхвалювати товар, але не 
здійснювати покупку взагалі.

За негативним ставленням слідують фіктивна 
лояльність і повна відсутність лояльності. Фік-
тивна має місце, коли споживач не має бажання 
купувати продукт або ставиться до нього нега-
тивно, але через певні обставини вимушений його 
купувати. Однією з обставин може бути відсутність 
альтернатив. Споживачі, у яких повністю відсутня 
лояльність, – це, швидше за все, нецільовий сег-
мент ринку [11].

Модель Олівера доповнює модель Д. Аллена 
і Т. Рао. Він виділяє чотири аспекти лояльності, а 
саме когнітивну, емоційну, вольову, активну (рис. 1).  
Ці аспекти є не видами, а різними ступенями або 
стадіями життєвого циклу лояльності. Дуже важ-
ливо зазначити, що кожна наступна стадія силь-
ніша попередньої.

Перша й досить слабка форма лояльності – 
це когнітивна. Вона формується на основі раціо-
нальної інформації про продукт. Наступна стадія 
лояльності – емоційна, яка заснована на почут-
тях, які виникають у споживача щодо цього про-

дукту/бренда. Її значно складніше похитнути, ніж 
попередню. Крім того, сильне емоційне ставлення 
здатне замінити навіть когнітивну нелояльність. 
Але все ж таки самих емоцій ще мало, щоби бути 
впевненим на 100%, що покупець повернеться. За 
результатами дослідження покупців автомобілів 
хоча від 85% до 90% споживачів задоволені про-
дуктом, проте тільки 40% купують цю марку знову 
[33]. Через це Олівер вводить поняття вольової 
лояльності, яка характеризує намір споживачів 
повертатися до певного бренда в майбутньому. 
Останній аспект лояльності, яку виокремлює Олі-
вер, – це активна лояльність. Вона характеризує 
ступінь перешкод до покупки певного продукту/
бренда, які споживач готовий подолати.

У загальному понятті лояльність – це поєд-
нання поведінкових характеристик та характерис-
тик, що сприймаються. До складових поведінкових 
характеристик відносяться перехресний продаж, 
збільшення покупок, повторні покупки і підтри-
мання споживачем досягнутого рівня взаємодії з 
компанією. Характеристики, що сприймаються, – 
це задоволеність та поінформованість споживача. 
Задоволеність – відчуття задоволення, яке вини-
кає у споживача, що зіставляє очікувані і реальні 
якості придбаного товару. Це свого роду резуль-
тативне відображення усіх переваг та недоліків 
товару. Поінформованість споживача – це ступінь 
обізнаності діями компаній на ринку [28].

Існують вісім стадій, які проходить покупець під 
час взаємодії з компанією (рис. 2).

На сучасному етапі розвитку програми лояль-
ності вже набули різних трансформацій та пере-
бувають на перехідному етапі, наближаючись до 
стадії зрілості.

Програми лояльності – це один з інструментів 
системи управління відносинами між підприєм-
ством і його споживачами. Вони дають можливість 
підібрати для кожної групи клієнтів свої, приємні і, 
головне, працюючі заходи для розвитку відносин 
та утримання цих клієнтів у базі. Легше підтриму-

ЛояльністьКогнітивна 
лояльність

Емоційна 
лояльність

Вольова лояльність

Активна лояльність

 
Рис. 1. Модель лояльності, заснована на відношеннях за Олівером
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вати відносини з клієнтами і не пускати їх до кон-
курентів, ніж потім намагатися витіснити останніх з 
ринку. Стратегічною метою таких програм є збіль-
шення прибутковості ключових сегментів покупців 
і продовження терміну їх «життя».

Проблеми побудови довгострокових відносин 
зі споживачами вивчав американський науковець 
Т. Левітт. Він зазначав, що відносини між про-
давцем і покупцем не закінчуються після купівлі, 
навпаки, саме в цей момент вони починаються, і 
їхня якість є визначальною для наступної покупки. 
Т. Левітт порівнює момент продажу із завершен-
ням періоду залицяння й одруженням. Міцність 
такого союзу залежить від вмінь продавця управ-

ляти цими відносинами: або він розірве їх, або 
сприятиме розширенню бізнесу і співпраці зі спо-
живачами. Тому завдання кожного підприємства 
полягає в тому, щоб не лише залучити до себе 
споживачів, але й якомога довше утримати їх і 
перетворити на лояльних покупців [30].

Виділяють різні види програм лояльності. 
Вони різняться за умовами вступу, впливом на 
поведінку споживача, кількістю партнерів, цілями 
впливу, аудиторією споживачів, географією дій 
тощо (табл. 2).

Сегментовані й несегментовані. Сегменто-
вані програми лояльності спрямовані на чітке коло 
клієнтів. Це можуть бути, чоловіки, діти, окремі 

Стадія Сутність

«Підозрюваний»

Потенційний 
споживач

Є споживач, який міг би придбати продукт компанії, але його точні 
наміри невідомі

Споживач, який потребує продукт компанії і має можливість його 
купити. Можливо, він ще не співпрацював з цією компанією, а 
можливо, вже чув про неї/отримував рекомендації від знайомих

Споживач, що 
вперше здійснив 

покупку

Повторний 
споживач

Може також бути споживачем компаній-конкурентів

Клієнт

Покупець, який уже здійснював покупку у даній компанії не один 
раз

«Адвокат»

Покупець, який на постійній основі здійснює покупку у даній 
компанії. Встановлюється тісна і тривала взаємодія між споживачем 
та компанією

Здійснює регулярні покупки в компанії, розповсюджує інформацію 
про дану компанію. Стає «позаштатним» членом команди 
маркетингу

Неперспективний споживач - потенційний споживач, якого 
детально дослідила компанія, зібрала усю інформацію та виявила, 
що даний продукт йому нецікавий або він не має можливості його 
придбати

Втрачений споживач - споживач, який деякий час був клієнтом 
компанії, але протягом тривалого часу уже не здійснює покупки

 
Рис. 2. Стадії процесу розвитку лояльності споживача

Джерело: складено на основі джерела [28]
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вікові категорії. Несегментовані програми лояль-
ності призначені для всіх клієнтів.

Закриті й відкриті. Закриті програми лояль-
ності мають деякі умови для вступу, тобто членські 
внески, заповнення анкет. Організатори таких про-
грам вимагають від клієнтів членських внесків, за 
допомогою яких компанія може покрити витрати 
на програму лояльності. Для участі у закритій про-
грамі лояльності споживач часто має відповідати 
певним критеріям. За допомогою цього можна 
зосередитися на окремій групі цільової аудиторії. 
Закриті програми більш привабливі для спожива-
чів, тому що мають обмежений доступ.

Відкриті програми лояльності не мають спеці-
альних умов. Через це у них бере участь велика 
кількість клієнтів, що не приносить компанії жод-
ного прибутку. База даних таких програм більш 
широка і повна [36].

Закриті програми підходять для таких компаній, 
які чітко можуть визначити свою цільову аудиторії, 
а відкриті – для компаній, які мають обмежені зна-
ння про потенційних покупців.

Цінові й нецінові. До цінових програм лояль-
ності належать знижки, бонусні та дисконтні картки. 
Усі цінові програми діють на раціональну модель 
поведінки. Дисконтні надають знижку на покупку 
з урахуванням деяких параметрів (це може бути 
сума першої покупки або сума покупок на місяць, 
частота покупок або час здійснення покупок). Про-
грами, які побудовані на знижках, мають на меті 
два завдання: 1) «прив’язати» клієнта до компа-
нії, в такому разі він гарантовано буде отримувати 
знижку; 2) збільшити обсяг та частоту покупки, тобто 
покупець буде купувати більше й частіше, тому що 
має можливість отримувати знижку. Незважаючи 
на зовнішню відміну бонусної картки від дисконт-

ної, вони майже однакові. В обох програмах клієнт 
заохочується за допомогою цінового фактору.

Перевагою цінових методів є те, що організо-
вувати їх можна легко й швидко, а також у досить 
простій формі. Щодо недоліків, то такі програми 
лояльності мають короткочасний ефект, лояльність 
покупців зберігається лише на період акцій. Крім 
того, надання знижок зменшує прибуток компанії.

Нецінові програми лояльності – це клуби 
лояльних клієнтів, які надають своїм клієнтам 
якісь вигоди чи пільги, що недоступні основній 
масі клієнтів. Вони встановлюють міцні відносини 
з покупцями у довгостроковому періоду. Такі про-
грами пропонують унікальні емоційні та соціальні 
вигоди.

Нецінові програми в майбутньому посядуть 
чільне місце в «маркетингу відносин». Лояльний 
клієнт, який прив’язаний до компанії емоційним 
чином, довіряє їй та поважає її. Тоді раціональна 
вигода відходить на другий план. Такі програми 
дають змогу залучити відданих клієнтів, які будуть 
купувати у вашій компанії протягом багатьох років, 
незважаючи на високі ціни чи на те, що є компанії-
конкуренти з більш вигідними умовами [27].

Матеріальні та психологічні. Матеріальні про-
грами базуються на знижках, купонах та подарун-
ках, тобто цінових інструментах, а нематеріальні 
поєднують в собі емоційні та матеріальні вигоди.

Коаліційні й індивідуальні. Коаліційні програми 
найбільш перспективні. У них разом з компаніями-
учасниками і клієнтами з’являється третя сторона, 
а саме організатор коаліційної програми, який сам 
може бути учасником програми. Такі програми 
поділяються на програми з незалежним опера-
тором і партнерські програми (якір-компанія, пул 
компанія, ко-брендингові компанії).

Таблиця 2
Основні види програм лояльності

Вид програми Сутність Приклад
Сегментовані Спрямованість на чітке коло споживачів. Клуб «Щаслива мама» у магазині “Eva”
Несегментовані Призначені для всіх споживачів. «Сільпо»
Закриті Мають умови для вступу. “Watsons”
Відкриті Велика кількість клієнтів. «Чарівник»
Цінові Знижки, бонусні та дисконтні картки. “Eva”
Нецінові Клуби, які надають своїм клієнтам бонуси. «Планета Кіно», “Kari”
Матеріальні Цінові інструменти. «Простор»
Психологічні І емоційні, і матеріальні вигоди. “Mister.Am”
Коаліційні Третій учасник є організатором програми. Клуб “Shell – smart”
Індивідуальні Всередині компаній для своїх працівників. «МегаФон-бонус»
Не персоналізовані Без ідентифікації споживача. «Мед-Сервіс»
Персоналізовані Використання електронних карток. «Будинок іграшок»

Міжнародні Дійсні на території декількох країн. «Міжнародні авіалінії України», які застосовують 
бонусну програму «Панорама клуб»

Національні Дійсні на території однієї країни. Клуб “PRESTIGE” від оператора мобільного 
зв’язку «МТС»

Регіональні Дійсні на території одного регіону. Програма лояльності «Аристократъ» у Києві
Місцеві Дійсні в одному районі чи місті. «Козырная карта»
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Індивідуальні програми створюються компаніями 
всередині себе і лише для своїх клієнтів. Наприклад, 
споживач робить покупку у цій компанії та отримує 
винагороду у вигляді товару цієї ж компанії.

Неперсоналізовані й персоналізовані. Відмін-
ність таких систем полягає у використовуванні 
електронних карток, за допомогою яких можна 
ідентифікувати клієнта, його дії, зміну поведінки.

Міжнародні, національні, регіональні й місцеві. 
Міжнародні програми дійсні на території декількох 
країн, національні програми – на території однієї 
країни в двох чи більше регіонах, регіональні – на 
території лише одного регіону, місцеві – в одному 
районі чи місті [36; 51].

Програми лояльності застосовуються в різ-
них сферах від продуктів харчування до авіацій-
них компаній. Їх цілі не залежать від видів товарів 
чи послуг, адже лояльність споживачів потрібна 
завжди й всюди.

Ключовими складовими програм лояльності є:
–	 клієнтська база даних (для ідентифікації клі-

єнтів);
–	 комплекс комунікацій з клієнтами;
–	 пакет привілеїв (матеріальне й нематері-

альне стимулювання);
–	 аналітичне ядро, що дає змогу спрогнозувати 

те, як клієнт поведе себе завтра, а також яким чином 
його поведінка позначиться на показниках бізнесу.

Основні цілі програми лояльності:
–	 побудувати міцні та тривалі взаємини з клі-

єнтами;
–	 завоювати їх лояльність;
–	 залучити нових клієнтів;
–	 забезпечити спілкування компанії з клієнтами;
–	 створити бази даних клієнтів;
–	 підвищити імідж компанії та бренда;
–	 збільшити частоти здійснення покупок.
Крім перерахованих вище цілей, деякі компанії 

можуть переслідувати й інші (вторинні) цілі:
–	 підвищення рівня іміджа бренда й компанії 

загалом;
–	 збільшення частоти відвідування точок роз-

дрібного продажу;
–	 збільшення частоти використання товарів і 

здійснення покупок;
–	 рішення проблем компанії;
–	 підтримка зв’язків з громадськістю;
–	 додаткова можливість підтримки клієнтів;
–	 підтримка дилерської мережі тощо.
Варто звернути увагу на те, що в різних компа-

ніях цілі можуть різнитися.
Отже, матеріальні та психологічні програми 

лояльності відповідають цілям на 100%, тому їх 
можна вважати найефективнішими. Несегменто-
вані, закриті, відкриті, цінові, нецінові, коаліційні, 
неперсоналізовані та персоналізовані відповідають 

Таблиця 3
Програми лояльності залежно від їхніх цілей
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Сегментовані + + + + – – + 5/7×100%=71,4%
Несегментовані + + + + + – + 6/7×100% = 85,7%
Закриті + + + – + + + 6/7×100% = 85,7%
Відкриті + + + – + + + 6/7×100% = 85,7%
Цінові + + + – + + + 6/7×100% = 85,7%
Нецінові + + + – + + + 6/7×100% = 85,7%
Матеріальні + + + + + + + 7/7×100% = 100%
Психологічні + + + + + + + 7/7×100% = 100%
Коаліційні + + + + – + + 6/7×100% = 85,7%
Індивідуальні – – – + – + – 2/7×100% = 28,5%
Неперсоналізовані + + – + + + + 6/7×100% = 85,7%
Персоналізовані + + – + + + + 6/7×100% = 85,7%
Міжнародні + + + – + – + 5/7×100% = 71,4%
Національні + + + – + – + 5/7×100% = 71,4%
Регіональні + + + – + – + 5/7×100% = 71,4%
Місцеві + + + – + – + 5/7×100% = 71,4%
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цілям на 85,7%, тому вони на другому місці серед 
ефективних програм лояльності. Сегментовані, 
міжнародні, національні, регіональні та місцеві від-
повідають цілям на 71,4%, тому ці програми лояль-
ності посідають третє місце. Найгіршими програ-
мами лояльності є індивідуальні, вони взагалі не 
ефективні, сенсу їх використовувати немає.

В програмах лояльності часто користуються 
широко відомим законом Парето (80:20), сутність 
якого полягає в тому, що 20% клієнтів забезпе-
чують 80% прибутку. Виходячи з цього закону, 
можемо зробити висновок про те, що будь-яка 
програма лояльності повинна бути націлена саме 
на ці 20%, тому що витрати фірми на маркетинг 
для збільшення числа нових споживачів переви-
щують витрати на підтримання лояльності вже 
завойованих клієнтів [29].

Основні принципи програм лояльності:
–	 помірність є ключовим фактором програм 

лояльності;
–	 зменшує складність вибору для клієнта;
–	 допомагає покупцю відрізнити правильний 

вибір від неправильного;
–	 лояльні клієнти підвищують продажі.
Кожний новий товар, який з’являється на ринку, 

мусить пройти кілька етапів життєвого циклу, а 
саме з моменту виведення товару на ринок до 
зняття з виробництва. Тривалість ринкового пері-
оду, обсяг збуту, прибуток багато в чому залежать 
від ефективної маркетингової підтримки товару, 
сутність якої має відповідати особливостям кож-
ного етапу.

Програми лояльності – універсальний марке-
тинговий засіб, який присутній на кожному етапі 
життєвого циклу товару. Для того щоб визначити, 
які програми лояльності можна застосовувати на 
кожному етапі, потрібно зіставити їх цілі.

Етап впровадження – це період появи нового 
товару на ринку й поступового збільшення обсягу 
продажу. Основні цілі маркетингу на цьому етапі такі:

–	 спонукати споживачів спробувати зробити 
пробні купівлі товару;

–	 налагодити розподіл нового товару.
На цьому етапі доречним буде використання 

програм лояльності, які своїми цілями вважають 
залучення нових клієнтів, завоювання їх лояль-
ності та будову міцних і тривалих взаємини з клі-
єнтами, тобто сегментованих та несегментованих, 
закритих та відкритих, цінових та нецінових, мате-
ріальних, психологічних, коаліційних, міжнарод-
них, національних, регіональних та місцевих.

Етап зростання відбувається з моменту, коли 
фірма починає отримувати прибуток, що супроводжу-
ється швидким зростанням обсягу продажу і свідчить 
про те, що товар схвалено споживачами. Основна 
мета маркетингу на цьому етапі полягає в «макси-
мізації частки ринку». На етапі зростання можливе 
використання таких програм лояльності, як закриті та 

відриті, цінові та нецінові, матеріальні, психологічні, 
коаліційні, неперсоналізовані та персоналізовані.

На етапі зрілості уповільнюються темпи при-
росту збуту. Саме тоді на ринку з’являється чимало 
конкурентних аналогів. Фірма має докласти зна-
чних зусиль для стабілізації попиту на свою про-
дукцію. Маркетингова мета на цьому етапі полягає 
в максимізації прибутку і стабілізації частки ринку. 
На цьому етапі використовуються сегментовані та 
несегментовані, матеріальні, психологічні, коалі-
ційні, неперсоналізовані та персоналізовані про-
грами лояльності.

На етапі спаду споживачі переходять на вико-
ристання нового товару. Кількість конкурентів 
зменшується, обсяги реалізації і прибуток зни-
жуються. На цьому етапі компанія має прийняти 
одне з двох можливих рішень: або зняти марку 
з продажу, або відродити марку, тобто відновити 
популярність марки, виробництво якої раніше було 
припинено. На етапі спаду доречними будуть такі 
програми лояльності, як закриті та відкриті, цінові 
та нецінові, матеріальні, психологічні, коаліційні, 
неперсоналізовані та персоналізовані.

Висновки з проведеного дослідження.  
Отже, аналіз поняття лояльності дав змогу роз-
крити її з усіх боків, виявити переваги та недоліки.

Тема лояльності досліджується уже багато 
років, вона висвітлена в багатьох статтях та 
тезах. Протягом дослідження ми ознайомилися 
з багатьма поняттями лояльності та виокремили 
одне, яке, на нашу думку, найкраще описує усі її 
особливості: «лояльність – це реальна поведінка 
споживача, яка характеризується регулярним при-
дбанням продукту окремої торгової марки, що 
засноване на сприятливому ставленні до неї». 
Крім того, детально досліджено стадії лояльності, 
які допомагають краще зрозуміти поведінку спожи-
вачів у будь-який час.

Проаналізувавши програми лояльності 
залежно від їх цілей, можемо зробити висновок, 
що найефективнішими програмами лояльності 
є матеріальні та психологічні. Вони залучають 
нових клієнтів, формують базу даних, завойову-
ють лояльність споживачів, будують з ними міцні 
відносини, збільшують частоту покупок та підви-
щують імідж компанії.

Найгіршими є індивідуальні програми лояль-
ності, тому що вони використовуються лише для 
працівників компанії, не приносять доходу та не 
залучають нових споживачів.

Програми лояльності все частіше та частіше 
використовуються компаніями в усьому світі. 
Через це можна зробити прогноз на майбутнє. 
Вірогідно, що виробники будуть продовжувати 
шукати нові способи виділити свою продукцію на 
тлі інших компаній, а нові програми лояльності 
будуть ще більше сегментовані під різні групи клі-
єнтів, їхні інтереси та стиль життя.
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CUSTOMER LOYALTY: THE ESSENCE AND PROGRAM TYPES

In modern conditions, the market is constantly exacerbated by competition, new brands of the same type of 
products are appearing, the variety of the same prices and the same quality products and services is offering. 
It causes the need for the customer loyalty formation and maintenance. Implementation of the loyalty program 
is virtually practical for all companies, regardless of spheres of activity, sales volume and development stage. 
The difficult economic situation only exacerbates companies’ need to build win-win business strategies for 
customer loyalty forming and maintaining.

The article examines different approaches to the “loyalty” definition, as well as its stages and models. It is 
determined that most scientists understand “loyalty” as the consumers’ long-lasting devotion to a product or a 
trademark.

Typical signs of the loyal consumer are characterized. The loyalty programs, their essence, the main goals 
are analyzed. The types of loyalty programs are generalized and systematized, their advantages, disadvan-
tages, and differences are revealed. Loyalty programs can be classified by the following features: entry terms, 
influence on consumer behavior, number of partners, goals of influence, the audience of consumers, the geog-
raphy of actions, etc.

It is determined that material and psychological loyalty programs meet the goals by 100%, they can be 
considered as the most effective. They attract new customers, create a database, gain consumer loyalty, build 
strong relationships with them, increase the frequency of purchases, and enhance the company’s image.  
Non-segmented, closed, open, price, non-price, coalitions, non-personalized, and personalized loyalty pro-
grams meet goals by 85.7%. They are in the second place among effective loyalty programs. Segmented, 
international, national, regional, and local loyalty programs meet goals by 71.4%. These loyalty programs are 
the third in the rank. Individual loyalty programs are the worst. They are used only for the company’s employ-
ees, do not generate income and do not attract new consumers.

Marketing goals at different stages of the lifecycle are matched and individual loyalty programs for each 
stage are selected.

Thus, at the introduction stage, it is appropriate to use loyalty programs that are focused on new customers’ 
attraction, their loyalty forming and strong and long-term relationships building. So, on this stage segmented 
and unsegmented, closed and open, price and non-price, material, psychological, coalitions, international, 
national, regional, and local loyalty programs can be used. At the growth stage, it is possible to use such loyalty 
programs as closed and open, price and non-price, material, psychological, coalitions, non-personalized and 
personalized.

At the maturity stage, sales rates are slowing down. During this stage, there are many competitive ana-
logues in the market. The company has to make significant efforts to stabilize demand for its products.  
It can be achieved using segmented and non-segmented, material, psychological, coalitions, non-personal-
ized and personalized loyalty programs.

At the decline stage, such loyalty programs will be appropriate: closed and open, price and non-price, mate-
rial, psychological, coalitions, non-personalized and personalized.


