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PR-ПІДТРИМКА ПРОГРАМИ ЛОЯЛЬНОСТІ 
 

Успішність програми лояльності визначається не тільки обсягом фінансових 

вкладень, застосуванням креативних інструментів, формуванням цікавих схем, 

умов. Важливо, щоб цільова аудиторія дізналася про запуск і умови нового 

мотиваційного проекту. Для цього в маркетингу поряд з іншими комунікаційними 

інструментами активно використовується PR. Щоб PR-кампанія програми 

лояльності була ефективною, необхідно правильно вибрати виконавця і 

інструменти реалізації. 

PR – це сплановані тривалі зусилля, спрямовані на створення і підтримку 

доброзичливих відносин, і взаєморозуміння між підприємством та його 

громадськістю  [1]. 

PR-підтримку процесу реалізації програми лояльності умовно можна 

розділити на чотири основні етапи:  

 підготовчий етап з дослідженнями та визначенням базових елементів PR-

стратегії інформаційно-комунікаційної підтримки програми лояльності; 

 етап розробки повної програми PR-супроводу програми лояльності; 

 практична реалізація програми інформаційно-комунікаційної підтримки 

програми лояльності; 

 оцінка ефективності інструментів, що були використані при  реалізації PR-

програми. 

Основною перевагою PR підтримки програми лояльності є простота PR-

комунікації. Спеціалісти PR можуть миттєво інформувати різні цільові аудиторії 



Секція 4. Сучасні технології логістичного управління,  
ефективного маркетингу, електронного бізнесу та торгівлі 
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із новинами підприємства та інноваціями. Веб-сайти уможливлюють інтерактивне 

спілкування між представниками PR-відділу та споживачами. Електронна пошта 

допомагає спеціалістам зі зв’язків із громадськістю спілкуватися з представниками 

засобів масової інформації та надсилати масові прес-релізи, що публікують 

важливі новини щодо програм лояльності. Співробітники PR-підрозділів можуть 

керувати більшістю елементів медіаміксу, розмістивши елементи на веб-сайті 

компанії. Основним недоліком PR є наявність вимогливих цільових аудиторій. 

Сучасний світ створив більш вимогливих споживачів і дає змогу незадоволеним 

користувачам висловлювати свої претензії через канали комунікації. Споживачі, 

які вміють користуватися Інтернетом, ознайомлюються з програмами лояльності 

перед купівлею товару. Недостатня або неправильна інформація часто спричиняє 

їх невдоволення. Багато хто з них також очікує на індивідуальну взаємодію для 

підтримки клієнтів та просування продуктів. Іншим недоліком PR є ускладнення 

медіаміксу [2]. 

На практиці існує два основних варіанти вибору можливих виконавців PR-

кампанії підтримки програми лояльності. Як і в ситуації з рекламною кампанією 

[3], в першу чергу, заходи можуть здійснюватись власними силами відділу 

маркетингу, або спеціально запрошеним з цією метою новим спеціалістом. 

Фактично, вибір на користь такого працівника не тільки вкладення в ефективність 

програми лояльності, а й інвестиції в персонал. По-друге, можна звернутись до 

послуг спеціалізованого агентства. Але цей варіант є актуальним для великих 

підприємств, оскільки є доволі дорогим.  

Зближення позицій цільової аудиторії програми лояльності й комунікатора є 

запорукою успіху комунікативної діяльності. Для цього необхідно 

використовувати засоби масової комунікації, позиції яких найбільш наближені до 

позиції цільової аудиторії; використовувати комунікативне джерело, якому 

найбільше довіряє цільова аудиторія програми лояльності в даному питанні; 

уникати підкреслення розбіжностей між позицією комунікатора й аудиторії; 

знаходити точки перетину з аудиторією; формулювати позицію комунікатора як 
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позицію більшості; використовувати посилання на ідентифікацію з цільовою 

групою (соціальною, віковою, професійною, тощо); модифікувати інформаційне 

звернення відповідно до потреб цільової аудиторії. 
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