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ідентичність та цінності, розробляти рекламні кампанії та вико-
ристовувати соціальні медіа, а також може використовувати спон-
сорство та благодійність [1]. 

Важливо також регулярно переглядати та оновлювати стратегію 
бренду, щоб вона відповідала поточним потребам ринку та клієнтів. 
Крім того, успішна стратегія бренду повинна бути відображена в усіх 
аспектах роботи підприємства, включаючи виробництво. 
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Необхідність створення та впровадження системи лояльності до 
брендів у практичну діяльність підприємства зумовлюється значним 
загостренням конкурентної боротьби на ринку та очевидній 
перспективності активного застосування сучасних інноваційних 
маркетингових інструментів. Програма лояльності – це маркетинговий 
інструмент, який дозволяє підприємствам залучати та утримувати 
клієнтів, сприяє збільшенню продажів та покращенню іміджу компанії. 

Систему лояльності споживача до бренду підприємства можна 
представити як взаємопов’язаний механізм, який складається з 5 блоків: 
інтеграція у структуру управління маркетингом підприємства; цілі 
забезпечення лояльності; фінансове забезпечення реалізації програми; 
формування та управління базами даних; вибір механізму створення 
лояльності та оцінка ефективності програми лояльності. 

При організації програми лояльності до бренду підприємства 
виникає питання – чи варто вирішувати проблеми формування системи 
лояльності власними силами підприємства чи краще скористатись 
послугами спеціалізованого агентства. Існує багато способів інтеграції 
програми лояльності в організаційну структуру підприємства – від 
створення незалежного підрозділу для реалізації програми до повної 
передачі повноважень незалежному агентству. Рішення повинно прий-
матись лише виходячи із індивідуальних особливостей підприємства, яке 
реалізовує програму лояльності до бренду.  

Постановка цілі програми лояльності формується на підставі 
зібраної інформації, та дозволяє чітко спрогнозувати успіх у процесі 
реалізації товару на ринку. Основною ціллю програми лояльності до 
бренду підприємства є побудова взаємовідносин з клієнтами та 
завоювання їх тривалого доброзичливого відношення тим, що окремі 
їх потреби в певних товарах та послугах будуть максимально задо-
вольнятись цим підприємством. При виборі цілі програми лояльності 
слід врахувати основні вимоги до неї, серед яких виділимо такі як: 
кількісна визначеність, ясність, чіткість, ієрархічність, взаємоузго-
дженість, реальність. 

Створення лояльності передбачає довгострокові матеріальні 
вливання. Фінансові ресурси будуть необхідні на розробку програми 
лояльності; залучення необхідної кількості учасників; створення 
сервісного центру, формування та управління базами даних; налаго-
дження ефективного функціонування каналів зв’язку. 

Формування та управління базами даних відіграє суттєве 
значення для успіху програми лояльності не лише тому, що 
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управління самою програмою може стати більш ефективним, а й 
тому, що підвищується ефективність функціонування підприємства 
загалом. 

Після визначення відповідних привілеїв програми лояльності, 
необхідно продумати її фінансову концепцію. Окрім поточних витрат, 
на підприємство чекають також первинні витрати на розробку 
програми, придбання технологій, навчання персоналу і т.д., які 
оцінюються в десятки тисяч гривень і більше. Величина цих витрат 
багато в чому залежить від рівня програми та її масштабів. 

Впровадження програми лояльності потребує більших витрат, 
ніж покупка програмного забезпечення. Воно вимагає оперативної 
організації, метою якої є тісніші відносини із споживачем. Продавець 
повинен заручитися позитивним відношенням споживача і затвер-
дитися у позиції його улюбленого підприємства в даній категорії. В 
цьому і може допомогти програма лояльності, іншими словами, 
замаскована програма співпраці із споживачами. У будь-якому 
випадку витрати на створення програми лояльності слід розглядати не 
як витрати, а швидше, як інвестиції в маркетингові інструменти, що в 
умовах посилення конкуренції представляє стратегічну необхідність. 
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