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РОЗДІЛ 6. СУЧАСНІ ІНСТРУМЕНТИ РЕАЛІЗАЦІЇ ПРАКТИЧНОГО 
МЕНЕДЖМЕНТУ ТА МАРКЕТИНГУ 

 

Боліла С.Ю. , к.с.-г.н., доцент 
Херсонський державний аграрно-економічний університет, 

м. Херсон 
 

ФОРМУВАННЯ ЛОЯЛЬНОСТІ СПОЖИВАЧІВ ДО БРЕНДУ 
ЯК ФАКТОР КОНКУРЕНТНОГО УСПІХУ ВИРОБНИКА 

 

Сучасне соціально-економічне середовище можна трактувати як простір 

жорсткої конкурентної боротьби виробників товарів і послуг за кінцевого 

споживача. Ринкова пропозиція поступово переросла в атакуючу зброю 

ринкових суб’єктів, які вже не просто вивчають наявний попит, а прогнозують 

його або й створюють штучно. Товари й послуги стали змінювати свої основні 

характеристики, пристосовуючись до наявних та перспективних потреб цільових 

ринків. Все це змушує ринкових суб’єктів здійснювати пошук адекватних 

технологій, спроможних належним чином забезпечити відповідні ринкові позиції 

для пропонованих товарів і послуг, виокремити їх з-поміж маси схожих 

продуктів і дійти до кінцевого споживача. Багато в чому дану проблему вирішує 

управління лояльністю споживачів до бренду як надійного інструменту 

формування ідентичності організації та її продуктів на ринку товарів і послуг [1]. 

В даний час багато підприємств усвідомлюють необхідність створення 

маркетингових відділів, що включають бренд-менеджерів, а також підготовки 

висококваліфікованих фахівців у цій галузі. В вітчизняних умовах досі відчувається 

відсутність достатньої кількості професіоналів, тому  вважаємо за потрібне при 

підготовці  майбутніх фахівців  у системі закладів вищої освіти  сформувати  знання 

щодо  основних понять управління лояльністю до бренду та використання 

технологій та інструментів її формування з погляду сучасних тенденцій маркетингу. 

На сьогодні  в більшості високорозвинених  країн бізнес будується на основі 

соціальної відповідальності за концепцією маркетингу відносин. Прогресивність 

маркетингу відносин підтверджується тим, що продукти все більш стають 

стандартизованими, а послуги уніфікованими, що приводить до формування 

повторюваних маркетингових рішень. Тому єдиний спосіб утримати споживача - це 

індивідуалізація відносин з ним, що можливо на основі розвитку довгострокової 

взаємодії партнерів. У цьому контексті відносини стають найважливішим ресурсом, 

яким володіє компанія поряд з матеріальними, фінансовими, людськими та іншими 

ресурсами. Відносини як результат ефективної взаємодії стають продуктом, у якому 

інтегровані інтелектуальні та інформаційні ресурси, головні чинники безперервності 

ринкових відносин. Маркетинг відносин іноді називають управлінням 

взаємовідносинами з клієнтами, маркетингом взаємин з покупцями або маркетингом 

партнерських відносин. Утримання існуючих споживачів на противагу залученню 

нових є метою маркетингу відносин, що позитивно впливає на формування  

лояльності,  під  якою слід розуміти схвальне ставлення або тенденцію обирати  

певний продукт  виробника чи послугу компанії, що виявляється в активних діях 
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щодо здійснення купівлі покупцями  в результаті узагальнення відчуттів, емоцій, 

думок відносно цього товару або послуги. Тобто, поведінкова лояльність 

визначається поведінкою покупця під час придбання. До складових поведінкової 

лояльності відносять: перехресний продаж, збільшення покупок, повторні покупки, 

підтримання споживачем досягнутого рівня взаємодії з компанією. До основних 

компонентів лояльності, що сприймається, відносять задоволеність споживача та 

поінформованість. Для того, щоб впливати на лояльність, необхідно здійснювати 

дослідження задоволеності споживачів та збільшувати їх поінформованість відносно 

переваг вашого товару щодо конкурентів. Але в той же час, слід враховувати, що 

задоволений покупець зовсім не обов'язково зробить покупку. Програми 

моніторингу задоволеності ігнорують поведінковий аспект, унаслідок чого можуть 

бути зроблені невірні висновки відносно зміни маркетингової стратегії підприємства, 

що свідчить на перевагу ефективності програм моніторингу лояльності як 

інструменту вимірювання і управління лояльністю споживачів.  В зарубіжних 

компаніях для визначення ступеня лояльності споживачів найчастіше  

використовуються такі  показники: загальна кількість усіх активних споживачів 

продукції компанії (клієнтська база); рівень утримання нових покупців; рівень 

утримання клієнтів; частка витрат покупця; середня кількість нових покупців за 

місяць; частота покупок, яку визначають за допомогою підрахунку кількості 

здійснених покупок протягом місяця, кварталу чи року залежно від галузі: середня 

сума покупок; рівень втрат серед клієнтів. Вітчизняні виробники  також визначають 

рівень лояльності своїх споживачів. Один із найпростіших способів, яким 

користуються українські компанії, - це періодичні заміри показника споживання та 

надання клієнтами переваги даному бренду відносно брендів-конкурентів. Іноді 

проводиться аналіз динаміки відношення до торгової марки, щоб виявляти проблеми 

та оперативно реагувати на них. За експертними висновками основними факторами, 

що впливають на  вітчизняного покупця, є наявність товару в  місці продажу, ціна, 

поява нових привабливих товарів, акції та знижки. Українські споживачі є незрілими, 

вони постійно переміщуються від однієї нової улюбленої торгової марки до іншої. 

Крім того, існує значний прошарок споживачів з досить низькими доходами, для 

яких основним фактором вибору певного товару чи послуги є ціна. Головним 

завданням для підприємства в українських реаліях  на сьогодні не допустити відтоку 

клієнта. Запобігти цьому процесу можливо наступними заходами на упередження: 

полегшенням комунікаційної взаємодії для споживача; ретельним аналізом причин 

відтоку клієнтів з метою їх усунення, або принаймні зменшення; забезпеченням 

належної інформаційної підтримки споживача; створенням додаткових стимулів для 

покупця; навчанням, а не лише продажем; персоналізацією обслуговування; 

створенням додаткової цінності для споживача. 

Таким чином зменшення відтоку та встановлення більш міцних 

взаємовідносин з покупцями є ключем до успішності виробника, бо саме ті клієнти, 

які залишаються, а саме справжня лояльність, в результаті підвищує шанси отримати 

прибуток та посісти гідне місце на ринку. 
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