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обсягів експорту. В даному контексті, на нашу думку, повинні проводитися 

дії направлені на роботу з власниками морських суден щодо стимулювання їх 

до участі у вивезенні збіжжя через чорноморські порти України. Іншим 

перспективним напрямом є пошук інвесторів для розбудови необхідної 

інфраструктури на території країн ЄС, що дала б можливість збільшити їх 

пропускну спроможність стосовно експортних потоків українського збіжжя. 
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Формування фінансової основи програми лояльності є важливим її 

етапом, оскільки полягає у обґрунтуванні та оцінці майбутніх витрат на 

заходи програми лояльності та джерел їх покриття. Необхідно обрати 

оптимальний для кожного окремого підприємства у певний відрізок часу 

метод визначення бюджету програми лояльності, проаналізувати статті 

витрат на програму, а також дослідити наскільки успішною з точки зору 

витрачання (інвестування) фінансових ресурсів вона була. 

Цінова стратегія програми лояльності здійснюється в межах 

маркетингової стратегії підприємства. При її виборі необхідно враховувати 

такі принципи: цілеспрямованості; можливості концентрації зусиль; 

відповідності реальним умовам; швидкої адаптації до зміни ринкової 

ситуації; забезпечення планової прибутковості; синергії. Основними 

критеріями на які слід звернути увагу при виборі цінової стратегії програми 

https://www.dw.com/uk/ukraina-potroila-eksport-agroprodukcii-za-cotiri-misaci/a-63186686
https://www.dw.com/uk/ukraina-potroila-eksport-agroprodukcii-za-cotiri-misaci/a-63186686
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лояльності є: підтримка та посилення конкурентної переваги підприємства у 

визначеній перспективі; обережне використання цінових стратегій, які не 

залишають підприємству можливостей для маневру; безкомпромісність 

стратегічного спрямування; об’єктивна оцінка своєї позиції на ринку 

стосовно конкурентів; урахування позиції споживача на ринку щодо 

конкурентоспроможності продукції підприємства.     

Основними підходами до формування бюджету програми лояльності на 

конкретному підприємстві є: «знизу вверх», «зверху вниз», інтегровані 

підходи за принципом «зверху вниз – знизу вверх» або «знизу вверх – зверху 

вниз». При розробці бюджету програми лояльності необхідно врахувати 

поставлені цілі, переваги процесу бюджетування та фактори, які впливають 

на його формування. У практиці вітчизняних та закордонних підприємств 

використовуються такі методи визначення бюджету програм лояльності: 

внутрішні бюджети (залишковий бюджет, максимально можливий бюджет, 

технічний бюджет, бюджет фіксованого відсотка від продажу, метод пайової 

участі в ринку); бюджети, що виходять із завдань програми лояльності 

(бюджет контакту, бюджет впливу на сприйняття); бюджети, що орієнтовані 

на продаж (метод з орієнтацією на загальний бюджет маркетингу, модель 

Видейла і Волфа, метод конкурентного паритету, експериментальний метод, 

метод регресійного аналізу). 

Усі програми лояльності, незалежно від їх стратегій та технологічних 

нюансів реалізації, об’єднує поточна необхідність фінансування витрат на їх 

проведення та, як наслідок, відображення цього в обліку і звітності. Для 

цілей організації та формування методики відображення програм лояльності 

їх групують у такі сукупності: програми, що відображаються шляхом 

зменшення доходу від реалізації; програми, вартість здійснення яких 

включається до витрат на збут; програми, витрати на проведення яких 

потребують створення резервів; програми, що визнаються у складі доходів 

майбутніх періодів або зобов’язань перед третіми сторонами.   

Відповідно до ключових складових програм лояльності основними 

статтями витрат на реалізацію програм лояльності є: перший блок витрат на 

програму лояльності – витрати на формування клієнтської бази програми 

лояльності; другий блок – витрати на формування комплексу комунікацій з 

клієнтами з метою їх утримання; третій блок – фінансування матеріальних та 

нематеріальних привілеїв програм лояльності; четвертий блок – витрати на 

функціонування аналітичного ядра програми лояльності; п’ятий блок – 

витрати пов’язані з кадровим забезпеченням управління програмою 

лояльності. 

З метою оцінки ефективності витрат на впровадження та реалізацію 

програми лояльності можна використовують декілька підходів, в межах яких 

розглядають сукупність певних показників. Загалом, рекомендовано 

використовувати такі з них: ціна переходу; час споживання; частка 

споживчої лояльності; відносна лояльність; перевага торговельної марки; 

поділ потреб; оцінка відношення; залишковий індекс промоутера; 
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конверсійна модель; комплексна модель; показник ефективності програми 

лояльності, враховуючи зміни обсягу продажу; показник ефективності 

програми лояльності, враховуючи зміни розміру прибутку; чистий 

приведений дохід; індекс доходності або рентабельності; період окупності -

програми лояльності; внутрішня норма доходності;  показник ROMI. 

Спеціальні пропозиції в рамках програми лояльності можна розділити на 

два блоки: цінові заохочення та нецінові заохочення. Залежно від цінової 

системи заохочення клієнтів виділяють два основні види програм 

підвищення лояльності споживачів: дисконтні програми (фіксовані, або 

диференційовані (накопичувальні) дисконтні програми) та бонусні програми 

(нагромадження бонусів або «розрахункові» бонуси). Залежно від нецінової 

системи заохочення клієнтів виділяють два основних види програми 

підвищення лояльності споживачів: стимулювання споживачів в активній 

формі (конкурси, ігри) та клуби постійних споживачів.  
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Кoжна фірма iснує на ринку не ізoльовано. На її діяльність впливають 

законодавчі aкти, митнi тарифи, діяльність місцевих та державних органів 

влади та інші фактори. Цi та багато інших зовнiшніх факторiв так званого 

маркетингoвого середовищa або спpияють рoзвиткові фiрми, або гaльмують 

його [1].  

Мaркетингове середoвище – це сукупність cуб'єктів, умoв та сил, що 

діють за межами пiдприємства і здатні вплинути на її мaркетингову 

дiяльнiсть. Фактори зовнішнього середoвища подiляють на такі дві групи: це 

мікро- та макрoсередoвище. 

https://ela.kpi.ua/bitstream/123456789/29489/1/2019-13_3-06.pdf

