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ВСТУП 

Актуальність теми випускної кваліфікаційної роботи обумовлена тим, 

що в останнє десятиліття відбулися значні зміни у маркетинговій діяльності 

підприємств на українському ринку роздрібної торгівлі. Найбільш суттєві 

зміни виявляються у сфері роздрібної торгівлі продуктами харчування та 

товарами повсякденного попиту, де частота взаємодії зі споживачами 

особливо висока. Роздрібні підприємства (ритейлери) змушені реагувати на 

ці зміни та враховувати їх при формуванні та розвитку ціннісної пропозиції 

підприємства, що актуалізувало необхідність пошуку нових способів зробити 

ціннісну пропозицію торговельної мережі більш привабливою для 

споживачів. Якщо раніше в центрі уваги менеджменту цих підприємств  було 

кількісне, екстенсивне зростання, що виявилося в випереджальному розвитку 

мережевих форм роздрібної торгівлі, то в умовах сьогодення на перший план 

вийшли питання якісного зростання та розвитку взаємовідносин зі 

споживачами. Увага до цих питань, від яких залежить подальший розвиток 

підприємства, зумовлена посиленням конкуренції та об'єктивними 

складнощами в економіці країни, та веде до перегляду підходів до програм 

лояльності покупців (ПЛП).  

Тема лояльності покупців нині розробляється дуже активно, передусім, 

у межах концепції маркетингу взаємовідносин. Ця концепція отримала 

відображення у працях таких зарубіжних вчених, як Н. Кумар, Р. Олівер, А. 

Парватійяр, Ш. Хант та ін. Найбільш глибоко розробкою тематики споживчої 

лояльності займалися А. Дік, К. Базу, Я. Джакобі та Р. Честнат, А. Шарп, Б. 

Шарп. Особливий фокус на програмах лояльності покупців представлений у 

роботах Л. Майєр-Ваардена, С. Бутчера, Дж. Доулінг, М. Анклса, К. Маурі, 

Ф. Райхельда. Спроби наукових досліджень програм лояльності покупців на 

підприємствах торгівлі представлені в працях К.В. Гурджиян, О.В. Зозульова, 

Л.О. Іванової, І.О. Кляченко, О.М. Музики, О.С. Пилипенко тощо. 

У той же час, при зростаючій кількості робіт з тематики програм 

лояльності споживачів і побудові взаємин зі споживачами, в академічній 
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літературі дуже мало уваги приділено проблематиці цінності, що формується 

додатковими послугами підприємств роздрібної торгівлі, включаючи 

програми лояльності покупців.  

Метою дослідження є поглиблення теоретико-методичних засад 

розробки програм лояльності покупців, оцінка особливостей сприйняття 

цінності програм лояльності споживачів роздрібних мережевих магазинів для 

обґрунтування можливостей удосконалення ціннісної пропозиції 

підприємства торгівлі. 

Відповідно до мети сформульовані наступні завдання: 

– визначити теоретико-методичні засади розробки програми лояльності 

покупців на підприємстві торгівлі; 

– навести характеристику моделей поведінки споживачів та оцінити 

ефективність існуючої в ТОВ “СІЛЬПО ФУД” програми лояльності покупців; 

– обґрунтувати напрями підвищення ефективності програм лояльності 

покупців ТОВ “СІЛЬПО ФУД” на засадах прогресивного досвіду 

обслуговування споживачів на ринку B2C. 

Об’єктом дослідження є процес розробки програм лояльності 

покупців.  

Предметом дослідження виступають теоретико-методичні та практичні 

аспекти розробки програм лояльності покупців підприємства торгівлі. 

Інформаційну базу дослідження склали закони України, наукові праці 

та статті провідних зарубіжних та українських вчених у галузі менеджменту, 

маркетингу взаємовідносин, споживчої лояльності і сприйманої цінності.  

Практичне значення результатів дослідження. Запропонована автором 

методика сприйняття цільової аудиторією цінності програм лояльності 

покупців може застосовуватися у діяльності підприємств торгівлі на етапі 

розробки ПЛП з метою обрання комбінації атрибутів, які становлять 

найвищу цінність для цільової аудиторії конкретного підприємства. 

Апробація результатів дослідження. За результатами проведеного 

дослідження опубліковано наукову статтю в журналі «Молодий вчений» 

(загальним обсягом 1 д.а.) (Додаток А) та виконано наукову роботу на тему 
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«Підвищення клієнтоорієнтованості програм лояльності покупців 

підприємств торгівлі» до участі у Всеукраїнському конкурсі наукових 

студентських робіт зі спеціалізації «Менеджмент організацій». 

Структура роботи. Основний текст роботи становить 40 сторінок, в 

т.ч. містить 6 таблиць та 15 рисунків. Список використаних джерел 

складається з 38 найменувань, викладених на 3 сторінках. Робота містить 7 

додатків, викладених на 23 сторінках. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ РОЗРОБКИ ПРОГРАМ 

ЛОЯЛЬНОСТІ ПОКУПЦІВ НА ПІДПРИЄМСТВІ ТОРГІВЛІ 

 

Поняття споживчої лояльності в економічній літературі має значну 

кількість визначень, проте й досі в наукових колах відсутнє однозначне 

трактування самого поняття «лояльність» та теоретико-методичних підходів 

до розробки та оцінки програм лояльності. Більшість досліджень лояльності 

зосереджується на аспектах, пов’язаних із споживчими товарами (тобто 

лояльність до бренду), хоча лояльність однаково важлива для промислових 

товарів (лояльність до постачальників), послуг та роздрібної торгівлі 

(лояльність до бренду чи магазину). Після появи в 1990-х роках робіт А. Діка 

та К. Базу [7] поле досліджень значно розширилося. Поступово 

збільшувалася кількість робіт, присвячених різним формам лояльності, і було 

розпочато дослідження програм лояльності покупців [Ошибка! Неизвестный 

аргумент ключа.; Ошибка! Неизвестный аргумент ключа.; Ошибка! Неизвестный аргумент 

ключа.]. 

Різноманітність думок науковців стосовно тлумачення терміну 

наведена в табл. 1.1 (Додатку Б). Відзначимо, що найбільшого поширення в 

науковій літературі набув поведінковий підхід Дж. Гріффіна, відповідно до 

якого лояльність визначається як поведінка покупця під час купівлі та 

виражається в перехресних продажах, збільшенні закупівель, повторних 

купівлях та підтримці високого рівня взаємодії з підприємством [Ошибка! 

Неизвестный аргумент ключа., с. 21]. 

На сьогодні пріоритетом для менеджерів має бути утримання покупців 

і запобігання їх переходу до конкурентів, якщо вони важливі та прибуткові. 

Вважається, що в більшості галузей 20% споживачів приносять 80% доходу 

[17, с. 24]. Можна вказати більш конкретний приклад: при дослідженні 

взаємозв’язку між лояльністю і зростанням продажів було виявлено, що 

підвищення лояльності споживачів на 5% може призвести до збільшення 

прибутку на 25-100% [27, с. 108]. Автори дослідження також з’ясували, що 



7 

 

зростання товарообороту підприємств з високою лояльністю споживачів, 

зазвичай, було вдвічі вищим за зростання товарообороту їх конкурентів. 

Згідно з дослідженням В. Фінні та Р. Рендела, у 1990-х роках такі 

підприємства працювали в 2,2 рази краще за своїх конкурентів на фондовому 

ринку [9]. Нарешті, дослідження Дж. Теллі щодо відносного впливу реклами, 

поширеності бренду, купонів, спеціальних акцій, довгострокової лояльності 

та ціни на купівельну поведінку, засноване на даних групи покупців за 20-

тижневий період, привело до чіткого висновку: лояльність є впливовою 

детермінантою, що визначає поведінку покупця [Ошибка! Неизвестный аргумент 

ключа., с. 142].  

Розглянемо основні підходи до поняття споживчої лояльності 

(поведінковий та емоційний) та етапи життєвого циклу лояльності покупців. 

Поведінковий підхід ґрунтується на тому, що лояльність покупця 

визначається його реальними діями. Тобто, як абсолютна перевага даної 

марки перед іншими брендами під час здійснення покупки. У концепції 

поведінкового підходу враховуються такі показники, як частота покупок; 

сума витрат на конкретну продукцію; чутливість до аналогічних продуктів 

інших брендів. Так, за першопочатковою концепцією поведінкового підходу, 

висвітленою в працях Дж. Якобі та Р. Честната, найважливішим елементом 

лояльності вважалася нечутливість до конкуруючих брендів [16]. 

Таку точку зору можна назвати ідеалізованою: важко уявити існування 

на реальному ринку лояльності на основі такого визначення. У сучасному 

світі, як показує велика кількість досліджень, покупці не завжди готові 

вибирати тільки одну і ту ж марку, не звертаючись до подібних товарів 

підприємств-конкурентів. Тому в подальшому в рамках поведінкового 

підходу було сформульовано більш гнучке визначення лояльності. Воно 

випливає з розуміння того, що людина має схильність пробувати нове, 

порівнювати, вибирати, сумніватися в правильності вибору, прагнути до 

різноманітності [12]. Зокрема, помітний вплив таких факторів, як відсутність 

бажаного товару в конкретній точці продажу, прагнення покупця до 

різноманітності, вплив на покупця думок важливих для нього людей.  
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В рамках поведінкового підходу повторні покупки стають 

найважливішим фактором. М. Анклз, Г. Доулінг, К. Хаммонд та багато інших 

авторів використовують концепцію полігамної лояльності, яка передбачає 

прихильність до кількох брендів, вибір яких у кожному конкретному випадку 

залежить від ситуаційних факторів [33].  

Емоційний (сприйманий) підхід передбачає, що слід враховувати не 

тільки покупку, а й сприйняття бренду покупцями. Таким чином, лояльність 

розглядається як поєднання ставлення споживача до ціннісної пропозиції та 

його фактичної поведінки в цьому відношенні [8]. Відповідно до емоційного 

підходу, лояльність створюється на основі задоволеності покупців 

попередніми покупками та оцінки ними процесу комунікації з підприємством.  

На думку Р. Олівера, задоволеність покупця – це співвідношення його 

очікувань щодо якості товару чи послуги, який він сприймає в процесі 

споживання [25]. Отже, задоволеність покупця виникає, коли якість 

споживаного продукту перевищує очікування покупця. Слід зазначити, що 

задоволення від одноразової покупки ще не може гарантувати, що покупець 

зробить повторні покупки і стане постійним.  

У теорії емоційного підходу А. Дік і К. Базу [Ошибка! Неизвестный аргумент 

ключа.] виділяють чотири типи лояльності споживачів: абсолютну, фіктивну, 

приховану лояльність та відсутність лояльності (рис. 1.1). 

 

 Часте здійснення  

повторних покупок 

Рідке здійснення  

повторних покупок 

Позитивне відношення 

покупця до товару 
АБСОЛЮТНА  

лояльність 

ПРИХОВАНА  

лояльність 

Негативне відношення 

покупця до товару 
ХИБНА  

лояльність 

ВІДСУТНІСТЬ  

лояльності 

 

Рис. 1.1 Матриця чотирьох типів лояльності споживачів 

Джерело: розроблено автором за матеріалами [7] 

 

Абсолютна лояльність виникає тоді, коли споживач позитивно 

відноситься до бренда і підтверджує своє ставлення повторними покупками. 
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Ці покупці приносять підприємству значний дохід, можуть залучати нових 

покупців і сприяти покращенню діяльності. Вартість обслуговування таких 

споживачів нижча, оскільки воно вимагає менших специфічних зусиль і такі 

споживачі менш чутливі до ціни, а їхні рекомендації сприяють формуванню 

гарної репутації [Ошибка! Неизвестный аргумент ключа., с. 364].  

Хибна лояльність – це стан, при якому споживач ставиться до товару 

негативно/нейтрально (тобто не вважає його найкращою ціннісною 

пропозицією), але все одно в силу певних обставин здійснює повторні 

покупки [13, с. 21].  

Прихована лояльність виникає тоді, коли споживач ставиться до 

бренду позитивно, але практично не робить покупку. Варто зазначити, що 

прихований лояльний споживач завжди є потенційним покупцем продукції 

підприємства. Більш того, навіть не роблячи регулярних, повторних покупок, 

він може сприяти збільшенню кількості покупців, поширюючи гарну думку 

про підприємство в колі свого спілкування. 

Відсутність лояльності – покупці цієї групи не мають позитивного 

ставлення до бренду і не роблять покупок. Швидше за все, вони не є 

цільовим сегментом ринку для підприємства. Якщо цей сегмент дуже 

великий, то можна вважати, що його дослідження розкриє стратегічно 

важливі для підприємства аспекти та покаже можливості для вдосконалення.  

Крім повторних покупок і позитивного ставлення, тенденція покупця 

рекомендувати товари підприємства вважається фактором лояльності.  

Дж. Гріффін зазначає, що лояльний споживач здійснює регулярні покупки, 

купуючи не тільки один товар, а й інший, менш відкритий до пропозицій 

конкурентів, а також охоче рекомендує товари підприємства іншим [13]. 

Варто зазначити, що фактор рекомендації є дуже показовим індикатором 

споживчої лояльності. 

Найдоцільніше розглядати лояльність споживачів через призму 

розвитку життєвого циклу. Наприклад, Р. Олівер виділяє 4 етапи життєвого 

циклу лояльності покупців на основі реляційного підходу [Ошибка! Неизвестный 

аргумент ключа.] (рис. 1.2). 
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Рис. 1.2 Етапи життєвого циклу лояльності покупців 

Джерело: розроблено автором за матеріалами [25] 

 

Отже, підхід до лояльності на основі концепції життєвого циклу 

дозволяє не тільки окреслити фактори, що впливають на формування та 

подальший розвиток лояльності покупців, але й визначити перелік заходів, 

які необхідно здійснити для підтримки та зміцнення довгострокових 

відносин з покупцями на різних етапах життєвого циклу. Ці міркування 

лягли в основу маркетингового інструменту, відомого як «піраміда 

лояльності» (рис. 1.3). 

 

- Етап когнітивної лояльності 

 
- Стадія афективної лояльності 

 
- Етап вольової (конверсійної) лояльності 

 
- Стадія активної (ефективної) лояльності  
 

4 етапи життєвого циклу лояльності покупців 
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Рис. 1.3 Піраміда лояльності покупців з урахуванням  

розвитку життєвого циклу покупця 

Джерело: розроблено автором за матеріалами [3, с. 97] 

 

У контексті даної роботи, відповідно до її завдань, розвиток лояльності 

будемо розуміти на основі запропонованого Р. Олівером життєвого циклу 

лояльності покупців, який передбачає можливість розвитку (збільшення) 

лояльність від когнітивної, заснованої переважно на фактичній інформації 

про підприємство та раціональних мотивах, до активної лояльності, що 

передбачає готовність покупця подолати ситуаційні фактори з метою 

продовження відносин з підприємством [25]. 

Термін «програма лояльності» теж не має однозначного і єдиного 

правильного визначення. Щоб краще зрозуміти, що вкладати в цю концепцію 

на сучасному етапі розвитку роздрібної торгівлі, розглянемо ряд визначень. 

Так, подружжя Шарп визначають програми лояльності покупців (ПЛП) на 

основі їхніх атрибутів, таких як асоціація покупців і просування 

підприємства, що цікавить [30]. П. Гембл, М. Стоун, Н. Вудкок визначають 

програми лояльності як комплекс заходів, спрямований на стимулювання 

повторних покупок або продаж додаткових послуг для покупців, які одного 

разу скористалися послугами підприємства, та заснований на застосуванні 

комбінації маркетингових інструментів [11]. На думку С. Бутчера, програма 

лояльності – це комунікативне об'єднання людей або організацій, яке 

ініціюється та обслуговується організацією для того, щоб мати можливість 

контактувати з його членами безпосередньо та на регулярній основі для 

інформування про пропозиції з високою сприйманою цінністю для активації 

та підвищення їх лояльності, на основі створення емоційного зв'язку [5]. 

Т. Функ визначає програму лояльності, як стратегічний інструмент 

маркетингу, який використовується одним або декількома підприємствами 

для збільшення лояльності покупців, забезпечуючи учасників програми 

винагородою відповідно до їх обсягу покупок [10]. Дж. Леенхеєр та 

Т. Біжмольт під програмою лояльності розуміють інструмент персональної 
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ідентифікації покупців для визначення їх прибутковості, сегментації та 

розробки індивідуальних пропозицій та винагород [20]. 

Згодом підходи до визначення ПЛП, як до структурованих 

маркетингових зусиль з винагороди та заохочення лояльної поведінки 

покупців, заснованих на цілях розвитку лояльності та створеннях 

довгострокових відносин з покупцями, стають все більш поширеними 

[11; 20] або як до комбінації у визначенні бажаної мети та характерних ознак 

[10]. Однак дискусійною є можливість досягнення передбачуваної мети 

створення ПЛП із застосуванням характерних для них засобів, а також 

можливість встановлення факту її досягнення. 

Наразі, програми лояльності розглядаються, як один з ключових 

елементів і інструментів підприємства в системі управління 

взаємовідносинами з покупцями [Ошибка! Неизвестный аргумент ключа.]. 

В науковій літературі існує кілька критеріїв класифікації програм 

лояльності покупців (Додаток В) [2]. З огляду на специфіку діяльності 

підприємств торгівлі доцільно біль уваги приділити класифікації ПЛП в 

залежності від використовуваних інструментів (рис.1.4). 

 

Рис. 1.4 Основні види програм лояльності покупців 

за типом заохочення (за О.В. Зозульовим та  І.О. Кляченко) 

Джерело: розроблено автором за матеріалами [2] 

 

Так, в залежності від інструментів ПЛП поділяються на три групи: 

цінові, нецінові та комплексні. Цінові програми, зазвичай, включають 

дисконтні та бонусні картки, і призначені для зміни поведінкової лояльності 



13 

 

покупців. Нецінові програми розроблені для формування сильної афективної 

лояльності до бренду, оскільки вони пропонують, перш за все, унікальні 

емоційні та соціальні переваги спілкування з брендом [Ошибка! Неизвестный 

аргумент ключа.]. Комплексні програми лояльності поєднують цінові та 

нецінові інструменти стимулювання. 

Цілі, які ставлять перед собою підприємства при впровадженні ПЛП, 

поділяються на три рівні, перший з яких – покращення ключових показників 

життєдіяльності підприємства (прибуток, оборот, частка ринку), другий – 

якісні стратегічні цілі (збільшення кількості покупців, задоволення та 

лояльність, формування довіри покупців, розвиток каналів комунікацій), 

забезпечення сталого розвитку підприємства. Третій рівень цілей стосується 

прямого ефекту ПЛП – частоти та обсягу закупівель, покращення ціннісної 

пропозиції підприємства, інформації про покупців.  

Зазначимо, що загалом програми лояльності мають ситуативний 

характер та залежать від певних внутрішніх і зовнішніх факторів, що 

впливають на діяльність підприємства. Комплексні програми можуть надати 

підприємству значні переваги, і лише керівництво в кожній конкретній 

ситуації може судити, наскільки значні ймовірні ризики та очікувані витрати. 

Отже, можна зробити висновок, що фундаментальна роль ПЛП полягає 

в підтримці ключових (одержання обороту, прибутку та частки ринку) і 

стратегічних (збільшення частки нових покупців, створення вичерпної бази 

даних та комунікаційних можливостей, розробку довіри, покращення іміджу 

та задоволеності товарами) цілей підприємства і сприяє якісному 

покращенню ціннісної пропозиції підприємства.
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РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ СИСТЕМИ ОБСЛУГОВУВАННЯ 

ПОКУПЦІВ ТОВ «СІЛЬПО ФУД» 

2.1 Характеристика моделей поведінки споживачів та діючої 

системи їх обслуговування на підприємстві 

 

ТОВ «СІЛЬПО ФУД» – одна з найбільших торговельних мереж 

України, що входить до групи компаній Fozzy Group. У 2020 р. мережа 

магазинів «Сільпо» налічувала 278 супермаркетів у 64 містах України, у тому 

числі 4 делікатес-маркети «Le Silpo» з преміальним асортиментом продуктів 

харчування та непродовольчих товарів. Крім того ТОВ «СІЛЬПО ФУД» має в 

своїй структурі об’єкти логістики (автопарк, СТО, склади розподільчих 

центрів класу А), а також ресторан «Positano» та Сільпо Restro – фудкорти у 

торгових мережах. 

Супермаркет «Сільпо»  – це магазин самообслуговування, асортимент 

якого нараховує до 20 000 найменувань продуктів харчування і супутніх 

товарів. Частка продовольчих товарів становить понад 80%. Середня 

торговельна площа супермаркету – 1 426 м
2
 [35]. Останнiм часом активно 

розвивається iнтернет-магазин ТОВ «СІЛЬПО ФУД», що стало особливо 

актуальним з огляду на пандемію COVID-19. 

ТОВ «СІЛЬПО ФУД» працює на висококонкурентному ринку. Кількість 

продавців на цьому ринку достатньо велика, оскільки вхідні бар’єри для 

нових гравців відносно не високі, пропоновані товари як стандартизовані, так 

і не стандартизовані, тому можна зробити висновок про ринок монополістичної 

конкуренції. Наразі ТОВ «СІЛЬПО ФУД» утримує лідируючу позицію (рис. 

2.1), реалізуючи товари, що перебувають на стадіях росту чи зрілості, та 

спираючись на сучасність технологій управління й європейський підхід в 

усьому: оформлення магазинів, якість товарів, створення умов для комфорту 

здійснення покупок, що виділяє підприємство на ринку продуктового 

ритейлу. 
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Рис. 2.1 Позиціонування ТОВ «СІЛЬПО ФУД» на ринку  

продуктового ритейлу у 2021 р.  
Джерело: власна розробка за даними AllRetail [Ошибка! Неизвестный аргумент ключа.]. 

 

Частка ТОВ «СІЛЬПО ФУД» на ринку продуктового ритейлу у 2019 р. 

становила 26,92%, поступаючись лише мережі «АТБ» з її часткою ринку у 

28,5% (рис. 2.2). Збільшенню частки ринку у 2021 р. сприяло придбання ТОВ 

«СІЛЬПО ФУД» активів збанкрутілої торговельної мережі «Фуршет», 

власники якої вже давно мали проблеми з основними кредиторами і за 

останні 8 років зменшили кількість магазинів – з 117 у 2013 р.  до 17 – у 2021 

р. у різних містах України.  

Отже, ТОВ «АТБ-Маркет» залишається головним конкурентом ТОВ 

«СІЛЬПО ФУД». Слід відмітити, що ТОВ «АТБ-Маркет» приваблює 

споживачів більш масово, не виділяючи кожного окремо, і не пропонуючи 

індивідуальних бонусів. Низькі ціни – головний козир, який успішно 

використовується по всій мережі. 



16 

 

 

Рис. 2.2. Розподіл ринку продуктового ритейлу України за основними 

гравцями у 2020 р. (попередні дані), % 
Джерело: власна розробка за даними AllRetail[Ошибка! Неизвестный аргумент ключа.]. 

 

Слід зазначити, що покупці продовольчих мереж мають три унікальні 

характеристики, які вказують на зв'язок між купівельною поведінкою та 

перевагою різних форматів: покупка кількох товарів за один похід до 

магазину; для більшості із цих товарів покупці зазвичай неспроможні назвати 

фактичні ціни перед відвідуванням; покупка носить регулярний характер, 

тоді як похід за товарами може будуватися різними маршрутами. Більшість 

покупців має усталені звички щодо середнього розміру кошика за один похід 

до магазину і частоти покупок. Вибір магазину здебільшого пов'язаний із 

ціною «кошика» з кількох товарів, і ґрунтується на цінових очікуваннях, а не 

фактичних цінах. Як вже зазначалось, саме за останнім показником ТОВ 

«СІЛЬПО ФУД» поступається мережі «АТБ».  

Для обґрунтованих висновків щодо діяльності ТОВ «СІЛЬПО ФУД» 

проведемо аналіз на основі даних фінансової звітності (рис. 2.3). За останні 

чотири роки показники діяльності підприємства характеризуються 

стабільним зростанням. Так, протягом досліджуваного періоду чистий дохід 

від реалізації продукції збільшився з 39,64 млрд. грн. у 2017 р. до 64,40 млрд. 

грн. у 2020 р. Загальна кількість магазинів мережі зросла з 235 магазинів у 

2017 р. до 276 магазинів у 2020 р. За рахунок зростання кількості магазинів 
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збільшилась і загальна торговельна площа та на кінець досліджуваного 

періоду становила 407 тис. м
2
.   

Однак, якщо порівнювати темпи приросту основного показника – 

виручки від реалізації, то слід зазначити, що протягом останніх років вони 

дещо сповільнилися. Так, у 2018 р. зростання чистого доходу від реалізації  в 

порівнянні з 2017 р. становило 30,79%, у 2019 р. у порівнянні з попереднім 

періодом зафіксовано на рівні 20,45%. У 2020 р. чистий дохід від реалізації 

продукції у порівнянні з 2019 р. збільшився лише на 3,13%.  

 

Рис. 2.3 Динаміка операційних показників мережі  

ТОВ «СІЛЬПО ФУД» у 2017-2020 рр. 
Джерело: розроблено автором за матеріалами [34] 

 

Класичні магазини ТОВ «СІЛЬПО ФУД» пропонують асортимент з 

близько 20-30 тис. найменувань продовольчої та непродовольчої продукції. 

Торговельна площа класичних магазинів складає – 1000-5000 кв. м., а 

загальна площа будівлі – до 1600 м
2
. Стратегічними напрямками ТОВ 

«СІЛЬПО ФУД» є власний імпорт, а також розвиток власних торгових марок. 

Особливу увагу ТОВ «СІЛЬПО ФУД» приділяє товарній стратегії, 

інвестувавши в створення власного виробництва на базі власних магазинів 

продуктів доволі широкого асортименту. Частка власного виробництва досить 

значна – 17,52% від загального товарообігу. За рахунок привабливого 

співвідношення «ціна-якість» і також позиціонування підкатегорії власного 

виробництва товари власного виробництва отримують ознаки якірних 
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елементів, що «притягують» споживача в магазин.  

З метою побудови «портрета» споживача ТОВ «СІЛЬПО ФУД» нами 

було проведено офлайн-опитування споживачів підприємства торгівлі 

(Додаток Г). У дослідженні взяли участь 214 споживачів ТОВ «СІЛЬПО 

ФУД» (рис. 2.4).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.4 «Портрет» споживача ТОВ «СІЛЬПО ФУД» 
Джерело: розроблено автором  

 

Середній вік респондентів склав 34,6 років, мінімальний вік 18 років, 

максимальний – 65 років. 17,53% споживачів мають високий рівень доходів, 

46,75% – середній і 18,83% мають низький рівень доходу. Велику частку 

покупців становлять одружені/заміжні люди – 68%, кількість членів сім’ї в 

яких близько 4 осіб.  

Постійними покупцями ТОВ «СІЛЬПО ФУД», які відвідують магазин 

42,2 %  

чоловіків 

68% - одружені, 

Середній вік –  

34,6 років 

Кількість членів 

сім’ї – 4 особи 

Середній чек 340 грн. 

57,8 %  

жінок 

Специфіка покупок 

 Купують кілька товарів за раз 

 Покупки здійснюються регулярно  

 Не пам'ятають фактичну ціну всіх 

товарів 

 Мінімізація часу та переміщень 

Мотивація покупців 

 Зручне розташування (22,08%) 

 Зручне парко-місце (22,08%) 

 Привабливі ціни (16,88%) 

 Асортимент товарів (16,88%) 

 Приємна атмосфера для здійснення 

покупок (11,69%) 

 Якість товарів (10,39%) 

 Службовці – 17,53% 

 Робітники – 12,99% 

 Бізнесмени – 10,39% 

 Пенсіонери – 16,23% 

 Студенти – 12,99% 

 Безробітні – 15,58% 

 Інший статус – 14,29% 

 

Доходи 

 до 10 тис.грн. – 18,83% 

 від 10 до 15 тис.грн. – 16,88% 

 від 15 до 25 тис.грн. – 12,99% 

 від 25 до 40 тис.грн. – 16,88% 

 від 40 тис.грн. – 17,53% 

 вагаюсь відповісти  – 16,89% 
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понад 3-х років, є 72,73% респондентів. При цьому кожен день магазин 

відвідують 20,13% опитаних, двічі-тричі на тиждень – 20,78%, раз на 

тиждень – 22,08%.  

Зазвичай магазин Сільпо обирають за зручне розташування відносно 

дому чи роботи та зручне парко-місце (по 22,08% опитуваних).В той час, як 

асортимент продукції та привабливі ціни обрало лише по 16,88% опитуваних 

і в основному це ті споживачі, в яких рівень доходів вище середнього. За одне 

відвідування споживач «залишає» в магазині в середньому 340 грн. 

На даний момент ТОВ «СІЛЬПО ФУД» працює з усіма ринковими 

сегментами та застосовує один комплекс маркетингу. Однак в рамках 

розглянутих сегментів можна виділити найбільш перспективні: одинаки 

(переважно чоловіки), які проживають у мікрорайоні, де розташований 

магазин. Задля отримання лояльних споживачів ТОВ «СІЛЬПО ФУД» 

повинно якомога краще задовольнити їх потреби та запити щодо якості як 

самої продукції, так і обслуговування.  

Відмітимо, що пандемія COVID-19 докорінно змінила систему 

мислення сучасних споживачів. Серед популярних у українських покупців 

моделей економії на купівлі продуктів харчування та товарів повсякденного 

попиту в підприємствах роздрібної торгівлі можна виділити наступні 

варіанти зміни поведінки:  

- підвищення ретельності планування покупок (покупець починає 

планувати витрати та необхідний обсяг покупок, щоб мінімізувати імпульсні 

придбання, а також обсяг продуктів, які не встигнуть вжити до закінчення 

терміну придатності;  

- збереження переваг щодо вибору торговельної мережі при 

переключенні на товарні позиції нижчої цінової категорії;  

- розподіл покупок між декількома торговими підприємствами з метою 

придбання товарів за найнижчою ціною, що часто пропонується в рамках 

акцій.  

Таким чином, найбільш значущими змінами в купівельній поведінці, 

що відбулися в поточному десятилітті, є зростання уваги до ціни і 
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підвищення інтересу до промо-активностей, зміна переваг у бік тих мереж, 

що позиціонуються в нижчих цінових сегментах, зниження обсягу 

споживання, розміру кошика і мінімізація великих покупок, схильність до 

розподілу покупки між кількома магазинами різних форматів. 

 

 

2.2 Оцінка ефективності впровадженої ТОВ “СІЛЬПО ФУД” 

програми лояльності покупців 

 

Особливий вплив на показники, що характеризують ефективність 

діяльності підприємства, справляє адаптація ТОВ «СІЛЬПО ФУД» до 

поведінки покупців. Вона проводиться на основі вивчення й аналізу 

споживчих переваг та створює основу роботи на конкурентному ринку. Втім, 

діюча програма лояльності ТОВ «СІЛЬПО ФУД» створена на основі 

вивчення досвіду найуспішніших програм лояльності в міжнародній практиці 

та запущена в 2007 р. і відтоді постійно розвивається.  

У 2015 р. було проведено оновлення програми лояльності споживачів 

мережі «Сільпо»: у річному звіті підприємство заявляє про прагнення 

використовувати знання про 4 млн. споживачів для забезпечення необхідної 

саме їм ціннісної пропозиції [Ошибка! Неизвестный аргумент ключа.]. Було 

впроваджено системи формування персоніфікованих пропозицій для 

власників карток лояльності, що ґрунтуються на історії їх покупок (система 

управління лояльністю – CLM). Основна техніка програми залишилася 

бонусною. Крім того, програма дозволяє споживачам визначити пріоритетну 

категорію товарів (на термін від 1 місяця), при купівлі товарів якої бонусні 

бали нараховуються за підвищеною ставкою, що також можна розглядати як 

форму кастомізації програми.  

Нині програма діє в кожному супермаркеті «Сільпо» та делікатес-

маркеті Le Silpo. Крім того, накопичувати бали за покупки можна в мережах 

партнерів програми: «Сільпо Вояж», ringoo, «Біла ромашка», за оплату 

карткою «Банку Восток» та за участь в еко-проєкті Silpo recycling [35]. 
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Із «Власним Рахунком» постійні Гості отримують винагороду за 

покупки в «Сільпо», LeSilpo та у партнерів програми: збирають бали, 

використовують персональні пропозиції та кожні 2-3 місяці отримують бонус 

– персональну знижку на нові покупки. 

Проаналізуємо ключові показники діючої програми лояльності 

«Власний рахунок» (рис. 2.5). У 2017 р. картку «Власний рахунок» мали 4,82 

млн. домогосподарств, а частка покупок, оплати яких здійснювались з 

використанням картки, становила 57,7%. У 2018 р. кількість власників картки 

збільшилась на 8,71% до 5,24 млн. На відміну від цього частка покупок зі 

скануванням картки зменшилась на 2,7% і становила 55%.  

 

Рис. 2.5 Динаміка основних показників програми лояльності  

«Власний рахунок» у 2017-2020 рр. 
Джерело: розроблено автором за матеріалами [34] 

 

Протягом 2019 р. спостерігалась схожа тенденція – зростання кількості 

споживачів, залучених у програму лояльності, на 13,36% або на 0,7 млн. 

домогосподарств та зменшення частки покупок зі скануванням на 9,2 % до 

45,8%. У 2020 р. кількість зареєстрованих у програмі лояльності «Власний 

рахунок» зросла на 8,82% і склала 6,46 млн. споживачів. Також у 2020 р. 

вперше за 3 роки на 1,2% збільшилась частка покупок зі скануванням картки 

і склала 47%, що безперечно є позитивною тенденцією.  

Конкурентоспроможність роздрібної мережі значною мірою пов'язана з 

її здатністю запропонувати покупцям ціни, асортимент та сервіс, які не 
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тільки не поступаються пропозицією конкурентів, а й відповідають 

можливостям та потребам споживачів саме цієї мережі. Покупці очікують від 

ритейлера прискорення процесів оновлення асортименту, впровадження 

нових технологій, що створюють зручність для споживачів й спрощують 

взаємодію, а також оперативну реакцію на зміну споживчої поведінки.  

Позиція ТОВ «СІЛЬПО ФУД» щодо споживачів, заявлена у річному 

звіті, полягає у покращенні ціннісної пропозиції, розвитку лояльності 

споживачів, покращенні зворотного зв'язку зі споживачами, активізації 

програм лояльності споживачів, а також забезпеченні єдиних стандартів 

обслуговування [Ошибка! Неизвестный аргумент ключа.]. 

Стратегія ТОВ «СІЛЬПО ФУД» передбачає адаптацію та постійне 

покращення ціннісної пропозиції кожної мережі до потреб цільової аудиторії, 

для підвищення задоволеності споживачів. Для досягнення більш високої 

ефективності та сталого розвитку підприємство застосовує комбінацію 

стратегії фокусування та швидкого зростання, реалізація яких створює 

цінність для всіх стейкхолдерів. У 2020 р. компанія побудувала 

диференціацію на основі промоакцій та програм лояльності, впровадила 

інноваційну інформаційно-аналітичну систему, що дозволяє формувати 

персоналізовані пропозиції для споживачів. Загалом протягом 2020 р. було 

реалізовано 233 964 413 спеціалізованих пропозицій для споживачів, з них 

90% були надані у електронному вигляді за допомогою додатку [34].  

У серпні 2018 р. стартував проєкт з впровадження додатку для 

смартфона, основою якого стала віртуальна карта споживача, яка може 

повністю замінити пластикову. Крім того,  функціонал мобільного додатку 

включає перегляд балансу балів, історії нарахування, перегляд спеціальних 

та персоніфікованих пропозицій від партнерів, інформацію про розташування 

магазинів, інформацію про акції та можливість складання списку покупок, а 

також розділ рецептів.  

За 2019 р. у додатку зареєструвалося понад 1 млн. унікальних  

користувачів, будо здійснено 2,7 млн. платежів з використанням QR-коду.  За 

2020 р. кількість користувачів додатку збільшилась до 1,5 млн. та було здійснено 
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покупок на суму 1,143 млрд. грн., що становить 1,77% від загального обсягу.  

Програма лояльності «Власний рахунок» має досить прості умови 

вступу. Так, споживачу необхідно:  

- скачати Мобільний додаток «Сільпо» та пройти Авторизацію;  

- заповнити Реєстраційну анкету в електронному вигляді на сайті;  

- підтвердити номер телефону при під’єднанні до Wi-Fi у магазинах 

«Сільпо». 

Причому споживач може, крім основної карти, замовити кілька 

додаткових для членів сім'ї. Таким чином, програма передбачає один 

обліковий запис на одне домогосподарство.  

Відмітимо, що «Власний Рахунок» – популярна в Україні програма з 

механікою накопичення балів (32% споживачів, які беруть участь у подібних 

програмах, є учасниками «Власного Рахунку»). 

Використовуючи кореляційно-регресійний аналіз, визначимо вплив 

кожного фактору на прибуток від реалізації продукції на основі даних ТОВ 

«СІЛЬПО ФУД». І почнемо з аналізу впливу лояльності споживачів на 

ефективність господарської діяльності (табл. 2.1). При цьому порівняльний 

аналіз цін будемо робити з головним конкурентом ТОВ «СІЛЬПО ФУД» - 

ТОВ «АТБ-Маркет». 

Таблиця 2.1 

Вихідні дані для аналізу впливу лояльності споживачів на ефективність 

господарської діяльності ТОВ «СІЛЬПО ФУД» у 2018-2020 рр. 

Показники 2018 р. 2019 р. 2020 р. 

Абсолютне 

відхилення, (+/-) 

Відносне 

відхилення, % 

2019 р. 

до  

2018 р. 

2020 р. 

до  

2019 р. 

2019 р. 

до  

2018 р. 

2020 р. 

до  

2019 р. 

Валовий прибуток, 

тис. грн. 
12044597 15106074 17152737 3061477 2046663 25,42 13,55 

Картки "Власний 

рахунок", млн. осіб 
5,24 5,94 6,46 0,7 0,523929 13,36 8,82 

Частка покупок зі 

скануванням картки, 

% 

55 45,8 47 -9,2 1,2 -16,73 2,62 

Рівень середніх цін у 

порівнянні з 

конкурентом 

1,009 1,024 1,021 0,015 -0,003   

Джерело: розроблено автором за матеріалами [34] 
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Валовий прибуток ТОВ «СІЛЬПО ФУД» має позитивну тенденцію 

протягом досліджуваного періоду. На зміну доходів вплинуло декілька 

факторів (рис. 2.6-2.8). 

 

Рис. 2.6 Результати оцінювання впливу на ефективність господарської 

діяльності ТОВ «СІЛЬПО ФУД» у 2018-2020 рр. фактору зміни середніх цін  

на основні групи товарів порівняно з основним конкурентом 
Джерело: розроблено автором за матеріалами [34] 

 

Не менш важливий вплив на валовий прибуток підприємства має рівень 

цін, що пропонує ТОВ «СІЛЬПО ФУД» на основні товари у порівнянні з 

основним конкурентом. Так, зменшення ціни на 1% та наближення її до цін у 

мережі «АТБ» приводить до зростання валового прибутку на 267 407 млн. 

грн.  

Втім, найбільший вплив має кількість споживачів, що отримали картку 

«Власний рахунок» (рис. 2.7). Так, зростання кількості власників на 1 млн. 

забезпечило підприємству 4 184,5 млн. грн. валового прибутку. Високий 

коефіцієнт кореляції (R
2
=0,999) свідчить про наявність тісного прямого 

зв’язку між досліджуваними показниками.  
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Рис. 2.7Результати оцінювання впливу лояльності споживачів, що отримали 

картку «Власний рахунок», на ефективність господарської діяльності  

ТОВ «СІЛЬПО ФУД» у 2018-2020 рр. 
Джерело: розроблено автором за матеріалами [34] 

 

Відзначимо те, що отримання картки «Власний рахунок» не забезпечує 

високої лояльності споживача. Так, якщо розглядати даний показник в 

контексті покупок споживачів, що мають картку, слід відмітити, що існуюча 

ситуація мала негативний вплив (рис. 2.8).  

 

Рис. 2.8 Результати оцінювання впливу лояльності споживачів на 

ефективність господарської діяльності ТОВ «СІЛЬПО ФУД» у 2018-2020 рр. 

Джерело: розроблено автором за матеріалами [34] 

 

Зменшення частки покупок зі скануванням картки на 1% стає 

причиною валового збитку ТОВ «СІЛЬПО ФУД» в середньому на 443,59 
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млн. грн. Високий коефіцієнт кореляції (R
2
=0,7447) свідчить про наявність 

тісного зворотного зв’язку між даними показниками. Відтак, Сільпо доцільно 

розробити заходи щодо збільшення середньої суми чеку лояльного покупця.  

З огляду на це, доцільним є визначення основних індексів, що 

характеризують існуючу програму лояльності (табл. 2.2).  

Таблиця 2.2 

Основні показники ефективності діючої програми лояльності покупців  

ТОВ «СІЛЬПО ФУД» у 2018-2020 рр. 

Показники 2018 р. 2019 р. 2020 р. 

Абсолютне 

відхилення, (+/-) 

Відносне 

відхилення, % 

2019 р. 

до  

2018 р. 

2020 р. 

до  

2019 р. 

2019 р. 

до  

2018 р. 

2020 р. 

до  

2019 р. 

Кількість 

учасників ПЛП,  

млн. осіб 

5,24 5,94 6,46 0,7 0,52 13,36 8,75 

Зареєстровані 

протягом року, 

млн. осіб 

0,42 0,7 0,52 0,28 -0,18 66,67 -25,71 

Здійснювали 

покупки протягом 

року, млн. осіб 

4,13 4,82 5,27 0,69 0,45 16,81 9,29 

Середня сума 

покупки власника 

картки, грн. 

575,45 494,14 478,52 -81,31 -15,62 -14,13 -3,16 

Індекс споживчої 

лояльності, NPS 
0,59 0,52 0,51 -0,07 -0,01 -11,51 -2,68 

Індекс втримання 

споживачів, CRR 
0,77 0,79 0,80 0,02 0,01 2,26 1,65 

Джерело: розроблено автором за матеріалами [34] 

 

ТОВ «СІЛЬПО ФУД» вдалося активізувати програму залучення 

лояльних споживачів. Так, протягом 2020 р. до програми було залучено 0,7 

млн. осіб, а у 2021 р. – ще 0,52 млн. осіб. Переважно нові реєстрації 

відбувалися за допомогою отримання електронної картки «Власний рахунок» 

- 84,6% від загальної кількості нових реєстрацій.  

Понад 1 млн. власників карток не користувалися ними впродовж року. 

Так, у 2018 р. з 5,24 млн. карток лише 4,13 млн. або 78,8% від загальної 

кількості були відскановані касами протягом року. У 2020 р. даний показник 

збільшився до 5,27 млн. з 6,46 млн. або до 81,6%, чому сприяло введення 

мобільного додатку та покращення умов відновлення загубленої картки.  
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Середня вартість покупки, що здійснена лояльним покупцем, 

поступово зменшувалась з 575,45 грн. до 478,52 грн. На фоні загального 

рівня підвищення цін такі показники свідчать про зменшення купівельної 

спроможності у лояльних покупців, що спонукає їх шукати більш вигідні 

пропозиції товарів.  

Індекс споживчої лояльності має тенденцію до зменшення. Так, 

протягом досліджуваного періоду він зменшився з 0,59 до 0,51. Показовим є 

те, що індекс втримання споживачів мав тенденцію до зростання та 

збільшився з 0,77 до 0,80.  

Таким чином, проведений аналіз показав, що існуюча у ТОВ «СІЛЬПО 

ФУД» програма лояльності недостатньо ефективна, тому потребує адаптації 

під сучасні умови розвитку ринку продуктового ритейлу.  
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РОЗДІЛ 3 

НАПРЯМИ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ПРОГРАМ 

ЛОЯЛЬНОСТІ ПОКУПЦІВ ТОВ «СІЛЬПО ФУД» 

3.1 Стратегічні вектори підвищення лояльності покупців ТОВ 

«СІЛЬПО ФУД» 

 

В рамках даного дослідження важливо оцінити роль програм 

лояльності у формуванні цінності для споживачів. З цією метою нами вивчено 

діючі програми лояльності покупців 7 найбільших гравців ринку торгівлі 

продуктами харчування та товарами повсякденного попиту (табл. 3.1). 

Таблиця 3.1 

Характеристики програм лояльності покупців провідних ритейлерів. 
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Витрачаючи від 

1000 грн. на 
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АТБ, власник 

картки 

автоматично 
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призів  

Немає + + 
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або у 

Райффайзен 
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ATB 
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колекціон

ування та 

wow-

ефект 

Сільпо 

(Fozzy 

Group) б
о

н
у

с 

1 грн. =  

1 бал, 

1 бал =  

1 коп. 

бонусу 

Оплата балами 

товару з 

регулярного 

асортименту  

Пропозиції на 

основі історії 

покупок в 

особистому 

кабінеті та на 

чеку. Вибір 

пріоритетної 

категорії 

продуктів з 

підвищеним 

нарахуванням 

балів 

+ + 

Придбання 

картки за 

2,00 грн. 

Майстер-

класи, 

спец. 

заходи 
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Велика 

кишеня 

(Велмарт) 
б

о
н

у
с+

д
и

ск
о

н
т Прогресив

на знижка 

від 1% до 

5%  + 

спеціальні 

знижки за 

каталогом 

Оплата балами 

товару з 

регулярного 

асортименту 

Немає - + 

Сума чека 

більша, ніж 

39 грн., або 

можливість 

придбати 

картку на 

касі за  

50 грн. 

- 

Novus 

б
о

н
у

с 

1 % суми 

чеку = 1 

грн. 

знижки на 

наступну 

покупку 

Оплата балами 

товару з 

регулярного 

асортименту 

Пропозиції на 

основі історії 

покупок в 

особистому 

кабінеті та на 

чеку 

+ + 

Отримання 

пластикової 

картки 

здійснюєть-

ся на Інфо-

касі за  

1 грн. 

 

Ашан 

Б
о

н
у

с+
д

и
ск

о
н

т Прогресив-

на шкала 

накопичен

ня балів від 

1% до 5% 

за суму 

покупки 

Оплата балами 

товару з 

регулярного 

асортименту 

Індивідуальні 

цінові 

пропозиції на 

основі історії 

покупок знижки 

+ + 

Безкоштовне 

отримання 

пластикової 

картки 

 

Меtro 

б
о
н

у
с+

д
и

ск
о
н

т 

Прогресив-

на знижка 

від 2% 

до 3%, 

знижки на 

окремі ТМ,  

індивідуаль

ні знижки   

Зарахування 

балів при 

купівлі 

товарів зі 

спеціального 

каталогу 

Надсилається 

купон, 

забезпечений 

індивідуальним 

штрих-кодом 

- + 

Безкоштовно, 

необхідно 

подати 

заявку на 

вступ 

Майстер-

класи, 

спец. 

заходи, 

журнали 

для 

споживачів 

мережі 

Varus 

б
о
н

у
с бонусна 

гривня = 

0,01 грн. 

Участь в акціях 

програми 

«VARUS 

PЁRFECT» 

Немає + + 

Сума чека 

більша, ніж 

100 грн., або 

придбання 

картки на 

касі за  

9,99 грн. 

- 

Джерело: складено автором на основі відкритих інформаційних джерел та даних, 

отриманих від співробітників підприємств у 2021 р. 

 

В результаті проведеної оцінки програм лояльності покупців, 

впроваджених провідними ритейлерами українського ринку, напевно можна 

констатувати, що підприємства приділяють значну увагу таким програмам.  

З табл. 3.1 видно, що найбільш характерним інструментом для 

провідних ритейлерів на українському ринку стало нарахування бонусних 

балів (відкладений тип винагороди, що мотивує споживача до накопичення 

та повторного відвідування магазину). Набирає популярності застосування 

бонусної техніки з наданням спеціальних знижок для власників карток, що 

використовується для підтримки підвищеної уваги та створення 
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інформаційного приводу під час комунікації.  

У міру розвитку технологій та практики застосування програм 

лояльності покупців проводять оновлення та модифікацію запропонованих 

програм. Важливо відзначити, що останні кілька років більшість ритейлерів 

здійснили впровадження в програму аналітично-інформаційного апарату, 

орієнтованого на вивчення купівельної поведінки, і розробку додатків для 

смартфонів. Також необхідно відзначити посилену увагу підприємств до 

програм лояльності як інструменту, що робить внесок у ціннісну пропозицію 

для споживача за рахунок диференціації на ринку щодо позицій конкурентів. 

З метою побудови нового рівня комунікацій зі споживачами нами було 

проведено опитування споживачів за допомогою онлайн-сервісу 

GoogleForms, спрямоване на покращення програм лояльності (анкета 

представлена в додатку Д). Участь в опитуванні взяло понад 300 осіб, серед 

яких були споживачі мереж: Сільпо, АТБ, Велика кишеня, Novus, Ашан, 

Меtro, Varus. Вибір методу анкетування значною мірою обумовлений 

необхідністю отримати відповіді на низку питань, пов'язаних із ставленням 

покупців до діяльності ТОВ «СІЛЬПО ФУД» та особливостями образу, 

сформованого у них внаслідок діяльності мережі з вибудовування 

довгострокових взаємин. 

Збір інформації здійснювався анонімно і не передбачав обробку 

персональних даних респондента. Респонденти були попереджені, що 

результати опитування будуть використані тільки в наукових цілях, у 

знеособленій формі. 

За результатами проведеного дослідження можна зазначити, що 

переважна більшість респондентів мають картки різноманітних програм 

лояльності. Лише 14,74% зазначило, що не має картки постійних покупців, і 

близько 11,58% зазначили, що не користуються картками (рис. 3.1). Така 

різниця у відповідях, пояснюються тим, що частка покупців користується 

картками інших членів сім’ї.  
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Рис. 3.1 Включеність респондентів у програми лояльності покупців, % 
Джерело: побудовано автором  

 

Проведене опитування показало досить високу схильність респондентів 

рекомендувати ТОВ «СІЛЬПО ФУД» для купівлі. Так,понад чверті  (25,35%) 

опитаних рекомендували би магазини Сільпо (рис. 3.2).  

 

 

Рис. 3.2 Частка респондентів, що рекомендували б  

супермаркет для здійснення покупок, % 
Джерело: побудовано автором  

 

Його найближчого конкурента ТОВ «АТБ-Маркет» рекомендували би 

для покупок 20,72% респондентів. Гіпермаркети «Ашан» рекомендувало би 

16,50% опитаних, а «Новус» - 13,68%. Відмітимо, що респонденти не завжди 



32 

 

могли зупинити вибір на одному магазині і доволі часто вибирали 2 чи 3 

представника ритейла. 

Цікавим є те, що незважаючи на високий відсоток рекомендацій, 

найбільш вигідними для покупців магазини Сільпо, вважають лише 23,84% 

(рис. 3.3). Вигідною програму лояльності ТОВ «АТБ-Маркет» вважають 

18,27% респондентів.  

 

 

Рис. 3.3 Частка респондентів, які вважають картки лояльності 

найбільш вигідними для покупців, % 
Джерело: побудовано автором  

 

Оцінка цінності програм лояльності споживачів проводилась на основі 

використання семантичного диференціалу (табл. 3.2).  Шкала оцінювання 

була обрана від 0 до 10 балів, причому один бал означає низьку цінність 

чинника, на думку респондента, а десять балів – високу цінність.  

Найбільш важливими характеристиками, на думку покупців, визнано:  

- високий рівень захисту персональних даних;  

- прості правила програми лояльності;  

- накопичення бонусних балів для подальшої оплати покупок;  

- можливість збереження балів і бонусів у часі;  

- фіксована знижка на товари і подарунок або знижка в день 

народження. 
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Таблиця 3.2 

Оцінка ключових характеристик ПЛП методом семантичного диференціалу 

Показники І рівня 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Показники ІІ рівня 

Невиразний дизайн карти 

покупця 
    

  
  

  
            

Яскравий дизайн карти 

покупця 

Відсутність електронної карти                       Наявність електронної карти 

Відсутність сімейного пакету карт                        Сімейний пакет карт  

Немає додатку для смартфонів                       Додаток для смартфонів 

Низький рівень захисту 

персональних даних 
                      

Високий рівень захисту 

персональних даних 

Складні правила програми                       Прості правила програми 

Нефіксована знижка на товари                       Фіксована знижка на товари 

Відсутність накопичувальної 

знижки на товари 
                      

Накопичувальна знижка на 

товари 

Немає накопичення бонусних 

балів для подальшої оплати 

покупок 

                      

Накопичування бонусних 

балів для подальшої оплати 

покупок 

Відсутність подарунку за 

купівлю з регулярного 

асортименту магазину 

                      

Подарунок за купівлю з 

регулярного асортименту 

магазину 

Відсутність персоналізованих 

знижок та пропозицій  
                      

Персоналізовані знижки та 

пропозиції  

Відсутність партнерських ПЛП                       Знижка у компаній-партнерів 

Відсутність цінних нагород 

при тривалому накопиченні 
                      

Цінні нагороди при тривалому 

накопиченні 

Бали і бонуси згорають в 

залежності від часу 
                      

Бали і бонуси не згорають в 

залежності від часу 

Відсутність подарунку або 

знижки в день народження 
                      

Подарунок або знижка в день 

народження 

Відсутність спеціальних подій 

для учасників програми  
                      

Спеціальні події для учасників 

програми  

Неможливість участі в 

благодійних програмах  
                      

Можливість участі в 

благодійних програмах  

              Ідеальна програма лояльності покупців  

              Програма лояльності покупців ТОВ «СІЛЬПО ФУД» 

Джерело: побудовано автором  

 

Отож, розробка семантичного диференціалу дозволила визначити 

вектори покращення існуючої програми лояльності покупців ТОВ «СІЛЬПО 

ФУД», що дає підстави сформулювати низку рекомендацій щодо 

вдосконалення ціннісної пропозиції програм лояльності покупців:  

1. З метою забезпечення вищої цінності ПЛП її необхідно формувати, 

виходячи з 4 факторів цінності, що сприймається споживачами: контакт з 

ритейлером; дружність та зручність для покупця; матеріальні винагороди; 

бар'єри перемикання (впровадження «Днів додаткових бонусів»).  
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2. Система матеріальної винагороди повинна відповідати перевагам та 

особливостям цільової аудиторії. Створення та підтримання бар'єрів 

перемикання засобами програми має ґрунтуватись на застосуванні технік 

емоційного заохочення та відкладеної матеріальної винагороди (знижки до 

дня народження або нарахування додаткових бонусів за певну суму покупок).  

3. ПЛП як інформаційно-аналітичний інструмент створює можливість 

надання ціннісної пропозиції підприємства за рахунок обґрунтованих 

асортиментних рішень, що краще відповідають перевагам цільової аудиторії.  

Оскільки найпоширенішими причинами відмови брати карту покупця є 

небажання витрачати час на заповнення анкети в магазині та невпевненість у 

доцільності її отримання, ТОВ «СІЛЬПО ФУД» варто враховувати ці 

особливості при розробці програми в залежності від здійснюваної ним 

діяльності з побудови взаємовідносин та покладених на програму функцій.  

4. Для ТОВ «СІЛЬПО ФУД», що безкоштовне розповсюджує карти, 

чим підвищує потенціал використання інформаційно-аналітичних 

інструментів програми, але знижує ефект самовідбору лояльних покупців, 

слід розглянути прогресивну систему привілеїв, орієнтовану на активність 

учасника та рішень, що забезпечують індивідуальний підхід щодо 

персоніфікованих пропозицій.  

5. ТОВ «СІЛЬПО ФУД» слід більше уваги звернути на розробку 

додатків для смартфона, що спрощують взаємодію з підприємством та 

використання програми, а також пропозицію сімейних пакетів участі у такій 

програмі.  

6. В залежності від віку споживачів доцільно розробити різні типи ПЛП 

та запропонувати знижки на основі споживчих переваг різних категорій 

покупців.  

 

3.2 Обґрунтування змін до діючої програми лояльності покупців 

підприємства на засадах прогресивного досвіду обслуговування 

споживачів на ринку B2C 
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Для втілення запропонованих програм лояльності в ТОВ «СІЛЬПО 

ФУД» складемо проєкт бюджету в межах передбачених підприємством 

3,15% на їх інвестування в 2022 році (табл. 3.3). 

Таблиця 3.3 

Проєкт бюджету для підвищення споживчої орієнтованості 

програм лояльності покупців ТОВ «СІЛЬПО ФУД» на 2022 рік* 
№ 

п/п 
Проєкт Статті бюджету 

Витрати, 

млн. грн. 

1. 

Впровадження 

персональної знижки в 

честь дня народження 

Передбачення можливості вказувати дату 

народження покупців в додатку Сільпо 
0,007 

Надання бонусних 100 грн. на честь дня народження 

на здійснення покупок терміном використання 3 дні  
750 

2. 

Надання інформації 

про знижки та акції в 

залежності від історії 

покупок споживача 

Розробка і створення на головній сторінці додатку 

«Акційні пропозиції» 
0,005 

Автоматичний аналіз здійснених покупок, 

спираючись на назву товарів в чеку 
0,025 

3. 

Впровадження акції 

«Дні додаткових 

бонусів»  

(двічі на місяць) 

Зниження ціни на окрему групу товарів  

в магазинах Сільпо 
15 

Розробка вивіски в магазинах Сільпо про можливість 

отримати додаткові бонуси 
0,36 

Оголошення про можливість отримати більше 

додаткових балів на рахунок в додатку Сільпо  
0,005 

4. 
Захист  

персональних даних 

Передбачення можливості видаляти споживачами 

своїх даних в додатку  
0,005 

Можливість споживачів звернутись до технічної 

підтримки для видалення персональних даних 
0,01 

Використання сервісу для підвищення  

захисту персональних даних покупців 
22 

5. 

Спрощення 

користування 

мобільним додатком  

Розробка нового спрощеного дизайну  

мобільного додатку Сільпо 

Створення ігрового меню для користувачів 

0,03 

6. 
Розробка нових 

пропозицій ПЛП 

Розробка системи знижок на основі споживчих 

переваг різних категорій покупців. 
0,05 

ВСЬОГО 787,5 

План валового прибутку в2022 році з урахуванням реалізації 

покращеної програми лояльності**, млн. грн. 
25000,0 

Запланована частка інвестицій на ПЛП у валовому прибутку, % 3,15 

Запланований бюджет на просування ПЛП в 2022 року, млн. грн. 787,5 

*Джерело: складено автором 

Для розробки ефективної програми лояльності споживачів важливо 

оцінити привабливість, структуру і динаміку ринку. Причиною переоцінки 

обсягу ринку може стати нездатність споживачів до придбання товарів даної 

торгової марки в обсягах, запланованих в результатах реалізації 

маркетингової стратегії. Для прогнозування темпів зростання ринку 

необхідно визначити його рушійні сили. Ринкові тенденції впливають як на 

ефективність реалізації маркетингової програми, так і на інші ключові 

чинники. Також необхідно враховувати, що просування бренду на ринках, які 
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швидко ростуть, пов'язане з численними ризиками. 

Визначимо поточний ринковий потенціал:  

ПРП(натуральний показник) = 39,6 (млн. домогосподарств) [37] * 0,27 (частка 

потенційних покупців Сільпо) * 0,73(кількість покупців, що долучатимуться 

до програми лояльності) = 7,81 млн. покупців. 

В таблиці 3.4 обчислено прогноз показників ефективності ТОВ 

«СІЛЬПО ФУД» на 2022 рік в результаті підвищення споживчої 

орієнтованості програми лояльності покупців. 

Таблиця 3.4 

Прогноз приросту показників діяльності ТОВ «СІЛЬПО ФУД» на 2022 рік* 

Показники 2020 р. 

2021 р. 

(попередні 

дані) 

2022 р. 

(прогноз) 

Абсолютне 

відхилення, (+/-) 

Відносне 

відхилення, % 

2021 р.  

до  

2020 р. 

2022 р. 

до  

2021 р. 

2021 р. 

до  

2020 р. 

2022 р. 

до  

2021 р. 

Чистий дохід від 

реалізації, тис. 

грн.  

64402634 76338525 91613548,4 11935891 15275023 18,53 20,01 

Валовий прибуток, 

тис. грн. 
17152737 19583284 24699941 2430547 5116657 14,17 26,13 

Картки "Власний 

рахунок", млн. осіб 
6,46 6,68 7,81 0,22 1,13 3,41 16,92 

Частка покупок зі 

скануванням 

картки, % 

47 48,35 54,28 1,35 5,93 2,87 12,26 

Рівень середніх цін 

у порівнянні з 

основним 

конкурентом 

1,021 1,062 1,084 0,041 0,022 4,02 2,07 

*Джерело: складено автором з врахуванням 20%-ого приросту показника чистого доходу 

відповідно до прогресивного досвіду впровадження управлінських нововведень  

 

При цьому з огляду на поточний ринковий потенціал, картку власного 

рахунку отримає 7,81 млн. осіб, що на 16,92% більше порівняно з минулим 

роком. Через покращення програми лояльності зросте і частка покупок зі 

скануванням картки. Проведене опитування дозволяє спрогнозувати 

зростання частки покупок зі скануванням картки внаслідок зміни програми 

лояльності у середньому на 12,25%. Разом з тим, зміни відбудуться і в рівні 

середніх цін порівняно з основним конкурентом ТОВ «СІЛЬПО ФУД» – 

мережею АТБ. 

З огляду на зазначене, можна визначити економічний ефект (Е), що 
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отримає ТОВ «СІЛЬПО ФУД» внаслідок впровадження вдосконалень 

програми лояльності покупців:  

,       (3.1.) 

де  - додатковий товарообіг під впливом вдосконалень, грн.; 

 - торговельна надбавка на товар у відсотках до ціни реалізації; 

 - витрати на вдосконалення, грн.; 

 - додаткові витрати з приросту товарообігу, грн. 

Торговельна надбавка на товар становить близько 28%.  

Звідси,

 тис. грн.  

Таким чином, чистий дохід від реалізації товарів за рахунок 

вдосконалення програми лояльності покупців збільшиться на 7318,35 тис. грн.  

Визначимо вплив факторів на зміну валового прибутку. З таблиці 3.4 

видно, що плановий валовий прибуток у 2022 році буде на 4116,6 млн. грн. 

більшим, ніж у 2021, або на 20%. Це збільшення є наслідком впливу двох 

факторів: ціни реалізації та обсягу реалізованої продукції, внаслідок 

застосування оновленої програми лояльності покупців.  

Розрахуємо  величину впливу кожного з них можна у такий спосіб: 

ΔВПЦ = ВП2022 – ВП2021 : 1,084 = 24699941 -20583284: 1,084 = 5711672 

тис. грн. 

ΔВПо = ВП2022: 1,084 – ВП2021 = 24699941 : 1,084– 20583284 = 2202639 

тис. грн. 

Таким чином зростання цін сприяло збільшенню валового прибутку на 

1914018 тис. грн., а збільшення обсягу реалізації  – на 2202639 тис. грн. 

З врахуванням того, що 54,28% покупок відбувається зі скануванням 

картки, визначимо частку зумовлену покупками лояльних покупців, та 

врахуванням того, що середня сума покупок лояльних покупців на 8,3% більша 

ніж середня сума чеку покупців, що не беруть участь в програмі лояльності: 

2202639 * 54,28%  * 108,3% = 1294827 тис. грн.  

Як вже зазначалося, витрати на вдосконалення програми лояльності 

складають 787,5 млн. грн. Додатковий валовий прибуток, що отримає 
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підприємство, становить 1294,83 млн. грн.  

Для зіставлення економічної ефективності витрат на проведення різних 

маркетингових заходів необхідно визначити їх рентабельність.  

Рентабельність інвестицій (ІР) визначають за формулою: 

,         (3.2) 

де  П – прибуток, отриманий від інвестиційної діяльності, грн.; 

М – інвестиційні витрати, грн. 

Отже,  ІР = 1294, 83 / 787,5 * 100%= 164,42 %. 

Тобто, рентабельність запланованих рекламних заходів доволі висока – 

164,42%. 

Розрахуємо термін окупності інвестицій: 

ТО = 787,5 / 1294, 83 = 0,6082 роки або 7,3 місяці.  

Таким чином, проведена прогнозна оцінка комплексу заходів щодо 

підвищення споживчої орієнтованості програм лояльності покупців ТОВ 

«СІЛЬПО ФУД» підтверджує її достатню потенційну економічну 

ефективність, своєчасність та доцільність впровадження. Крім того, створює 

підстави щодо відпрацювання персоніфікованого підходу до кожного 

окремого покупця через гарантію ексклюзивних пропозицій, заснованих на 

інтеграції сучасних digital-технологій та завоюванні довгострокової 

споживчої довіри. 
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

В рамках дослідження проведено теоретично-практичне обґрунтування 

можливостей удосконалення ціннісної пропозиції підприємства торгівлі на 

основі програм лояльності покупців.  

Поняття лояльності представляє собою прихильне ставлення покупців 

до діяльності підприємства, його товарів, торгової марки, персоналу та 

послуг. Саме ці фактори є фундаментом стабільної діяльності сучасного 

підприємства торгівлі. Лояльними можна назвати тих покупцями, які 

впродовж тривалого часу залишаються «відданими» підприємству, регулярно 

роблять повторні покупки та рекомендують його оточуючим.  

Слід зауважити, що на сьогодні не існує єдиного підходу до визначення 

поняття «програма лояльності покупців». Різні науковці трактують дане 

поняття дещо по-різному. На нашу думку, це – маркетинговий 

персоналізований інструмент заохочення довгострокових міцних 

взаємовигідних емоційних зв’язків підприємства з покупцями з метою 

активізації їх купівельної поведінки. 

В результаті аналізу наукової літератури, присвяченій розробці програм 

лояльності покупців на підприємствах торгівлі, було визначено основні 

теоретичні підходи до розуміння поняття лояльності, включаючи побудову 

оцінки на основі функціональної, соціальної та емоційної цінності пропозиції 

для споживача та оцінки на основі значущості для покупця окремих атрибутів 

ціннісної пропозиції підприємства торгівлі. 

Розглянута класифікація програм лояльності покупців має свої характерні 

особливості і повинна застосовуватися продумано та залежно від потреб 

підприємства. Будь-яке підприємство має право вільно обирати існуючу чи 

створювати власну програму лояльності, спираючись на потреби споживачів. У 

випускній кваліфікаційній роботі детально розглянуті види програм лояльності 

покупців, їх різновиди, а також методичні підходи до формування програми 

лояльності на підприємстві торгівлі. Викладена інформація дозволяє в повній 

мірі уявити, що правильно обрана і успішно втілена в життя програма лояльності 
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є запорукою його плідного функціонування в умовах ринкової економіки. 

Дослідження ринкових позицій ТОВ «СІЛЬПО ФУД» на ринку 

продуктового ритейлу України свідчать про те, що підприємство поступається 

лише мережі «АТБ», головним козирем якого є ціновий фактор. Стратегія 

ТОВ «СІЛЬПО ФУД» передбачає адаптацію та постійне покращення 

ціннісної пропозиції мережі до потреб цільової аудиторії з метою підвищення 

задоволеності споживачів.  

«Власний Рахунок» – популярна в Україні програма лояльності з 

механікою накопичення балів (32% споживачів, які беруть участь у подібних 

програмах, є учасниками «Власного Рахунку»). Втім нами було доведено, що 

отримання картки «Власний рахунок» не забезпечує високу лояльність 

покупців. Більш того, на фоні загального рівня підвищення цін такі 

показники свідчать про зменшення купівельної спроможності у лояльних 

покупців, що спонукає їх шукати більш вигідні пропозиції товарів. Впродовж 

2018-2020 рр. індекс споживчої лояльності мав тенденцію до певного 

зменшення з 0,59 до 0,51.  

Найбільш значущими виявленими змінами у купівельній поведінці є: 

зростання уваги до ціни та підвищення інтересу до промоактивностей мереж; 

зміна переваг у бік мереж, що позиціонуються в нижчих цінових сегментах; 

зниження обсягу споживання, розміру кошика та мінімізація великих покупок; 

схильність до поділу покупки між кількома магазинами різних форматів. 

Загалом проведений аналіз довів, що існуюча в ТОВ «СІЛЬПО ФУД» 

програма лояльності покупців є недостатньо ефективною і потребує адаптації 

під сучасні моделі поведінки споживачів та «пандемічні» умови розвитку 

ринку продуктового ритейлу, незважаючи на те, що підприємство знаходиться 

у постійному пошуку нових методів підвищення лояльності покупців.  

За допомогою методології бенчмаркінгу було проведено огляд 

найбільш поширених програм лояльності покупців з акцентом на їх 

перевагах та недоліках, а також на практичному досвіді застосування в 

українському ритейлі з метою оцінки ролі програм лояльності у формуванні 

цінності для споживачів вітчизняних підприємств. З’ясовано, що основна 
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маса програм лояльності покупців підприємств роздрібної торгівлі в Україні 

зорієнтовані на матеріальні бонуси та преференції, що цілком зрозуміле та 

пояснюється чутливістю споживачів в період пандемії COVID-19 до цінового 

фактору. Помітним недоліком програм лояльності є нестача унікальних 

пропозицій, що дещо ігнорує емоційну складову процесу обслуговування. 

Отож, для побудови нового рівня комунікацій з покупцями доцільно 

рухатися в напрямі підвищення клієнтоорієнтованості підприємств торгівлі, в 

зв’язку з чим нами було запропоновано:  

- комплекс пріоритетних завдань підприємств торгівлі з огляду на 

сучасні тенденції розвитку споживчої поведінки, 

- базові вектори підвищення клієнтоорієнтованості існуючої програми 

лояльності ТОВ «СІЛЬПО ФУД», 

- проєкт бюджету для підвищення клієнтоорієнтованості програми 

лояльності покупців з обґрунтуванням економічної ефективності. 

Підбиваючи підсумок вищевикладеного, можна сказати, що в 

довгостроковому періоді будуть виживати та процвітати ті підприємства, які 

постійно й послідовно приділяють увагу залежності між лояльністю й рівнем 

задоволеності споживачів. Високоякісні товари й послуги, створені на 

засадах клієнтоорієнтованості, сприятимуть більш високому рівню 

задоволеності споживачів, що, своєю чергою, підвищуватиме рівень 

лояльності та прихильності покупців до підприємства, а також буде 

виступати ключовим фактором його довгострокових фінансових успіхів. 

Результатом втілення в життя розробленої програми лояльності буде 

підвищення ефективності діяльності підприємства, шляхом вдосконалення 

діючої програми лояльності покупців на підприємстві. Роль розробленої 

нами програми лояльності покупців полягає в підтримці ключових 

(одержання товарообороту, прибутку та частки ринку) і стратегічних 

(залучення нових покупців, створення вичерпної бази даних, комунікаційних 

можливостей, формування довіри, задоволеності товарами та поліпшення 

іміджу) цілей підприємства. Це сприяє отриманню унікального купівельного 

досвіду та покращенню ціннісної пропозиції ТОВ «СІЛЬПО ФУД». 
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

Наукова стаття в журналі «Молодий вчений» 
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Додаток Б 

Підходи до тлумачення поняття «лояльність»* 

Автор Визначення поняття «лояльність» 

1 2 

Аакер Д. Міра прихильності споживача бренду, яка показує, який ступінь 

ймовірності перемикання споживача на інший бренд, особливо коли він 

зазнає змін за ціновими або будь-яким іншим показникам. При 

зростанні лояльності знижується схильність споживачів до сприйняття 

дій конкурентів [4, с. 108]. 

Якобі Дж., 

Честнат Р. 

Упереджена поведінкова реакція, що виражається періодично певним 

центром прийняття рішень стосовно одного або більше альтернативних 

брендів з групи таких брендів, а також є психологічною функцією 

процесів прийняття рішень, оцінки; та вимірюється показниками обсягу 

повторних покупок, тривалості відносин з постачальником, прибутку 

від конкретного покупця (або сегмента покупців) [16, с. 112] 

Райхельд Ф.; 

Тил Т. 

Відданість власному джерелу цінності. Лояльний покупець не змінює 

джерело цінностей, тобто раз у раз купує товар або послугу, і 

рекомендує його своєму оточенню. [23, с. 89] 

Гремлер Д., 

Браун С. 

Ступінь, з яким споживач здійснює повторні покупки, має позитивне 

ставлення до постачальника і, коли виникає потреба в послугах, 

розглядає тільки одного (того самого) постачальника.[12, с. 177] 

Бутенко Н. Віддання переваги споживачем певному товару чи послузі, що 

формується в результаті узагальнення відчуттів, емоцій, думок щодо 

цього товару або послуги [1, с. 250]. 

Котлер Ф. Перевага споживача, яке формується в результаті уособлення почуттів, 

емоцій, думок відносно організації та послуг.[18, с. 128] 

ХофмейерДж., 

Райс Б. 

Стала поведінковa реакція щодо певного бренду, що виникла внаслідок 

психологічного процесу його оцінки [8, с. 85] 

РоссітерДж., 

Персі Л. 

Регулярне придбання продукту конкретної марки, засноване на 

тривалому з нею знайомстві і сприятливому до неї ставленні [27, с. 49] 

Зозульов, 

О.В., 

Кляченко, І.О 

Ступінь, при якому споживач має позитивне ставлення до бренду 

(продукту, постачальника) який купує і бажає в майбутньому купувати 

продукти цього постачальника і не бути покупцом інших підприємств. 

[2] 

Олівер Р. Глибока рішучість постійно купувати певний, під одним і тим же 

брендом продукт / послугу, незалежно від ситуації і реклами інших 

брендів. [25, с. 40] 

Еяль Н., 

Хувер Р. 

Споживча автоматична звичка до певного товару (послуги) в моделі 

«інвестиція - тригер - дія - нагорода)» [8, с. 81] 

* розроблено автором 
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Додаток В 

Класифікація програм лояльності покупців 

 

* побудовано за матеріалами [2] 
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Додаток Г 

АНКЕТА 

Опитування споживачів підприємства ТОВ «СІЛЬПО ФУД» 
 

1. Ваша стать: 

1) чоловік; 2) жінка. 

 

2. Ваш вік: 

1) молодше 20 років;       4) від 41 до 50 років; 

2) від 21 до 30 років;        5) від 51 до 60 років; 

3) від 31 до 40 років;        6) старше 61 року. 

 

3. Ваша освіта: 

1) вища;                            2) середня спеціальна;          

3) середня загальна.        4) середня незакінчена. 

 

4. Ваш соціальний статус: 

1) Робітник;                                              5) Студент (школяр); 

2) Службовець;                                        6) Безробітний; 

3) Бізнесмен;                                            7) ___________________ (свій варіант) 

4) Пенсіонер;  

 

5.  Ваш сімейний стан: 

1) одружений/заміжня;            2) неодружений/незаміжня;          

3) вдівець/вдова;                      4)_________________ (свій варіант) 

 

6.  Кількість членів сім’ї: 

1) 1-2;      2) 3-5;     3) 6-7;     4) 8+. 

 

7. Ваш рівень доходів: 

1) до 10 тис. грн;                 2) від 10 до 15 тис. грн;     3) від 15 до 25 тис. грн;   

4) від 25 до 40 тис. грн;      5) від 40 тис. грн;               6) складно відповісти. 

7)______________грн  (свій варіант) 

 

8. Як довго Ви є покупцями магазину Сільпо? 

1) менше 1 року;             2) близько 3-х років;          3) близько 5-ти років; 

4) більше 5-ти років;      5) складно відповісти;        6) __________ (своя відповідь) 

 

9. Як часто Ви відвідуєте магазин Сільпо? 

1) 1 раз на тиждень;     2) 2-3 рази на тиждень;    3) 1 раз на 2-3 тижня;    

4) кожного дня;            5) дуже рідко;                    6) _____________(свій варіант) 

 

10. Вкажіть приблизну суму Ваших покупок за одне відвідування в магазині Сільпо: 
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______________ грн 

 

11.  Чому Ви обираєте саме магазин Сільпо? (оберіть 1 або декілька варіантів відповідей) 

1) привабливі ціни;         2) зручне розташування;       3) асортимент продукції; 

4) наявність програм лояльності;       5) зручне парко-місце;     

6) приємна атмосфера для здійснення покупок;    7)_____________________ (свій варіант)   

 

12. Які товарні категорії приваблюють Вас найбільше: 

1) упаковані продукти харчування;       2) хлібобулочні вироби;   

3) соуси, спеції та приправи;                  4) побутові товари; 

5) неупаковані продукти харчування;   6) цигарки; 

7) алкогольні напої;                                 8) безалкогольні напої; 

9) інше. 

 

13. В який час Ви найчастіше відвідуєте магазин Сільпо? (відповідь Так чи Ні) 

1) Будні з 8:00 до 13:00 __________          2) Будні з 13:00 до 18:00 _________ 

3) Будні з 18:00 до 23:00 _________          4) Вихідні з 8:00 до 13:00 __________ 

5) Вихідні з 13:00 до 18:00 _________       6) Вихідні з 18:00 до 23:00 _________ 

 

14. Ви зазвичай відвідуєте магазин Сільпо самі чи в компанії (з дружиною/чоловіком, 

дітьми, друзями, колегами, батьками тощо)?? 

1) самі;     2) в компанії. 

 

15. Чи порекомендуєте Ви магазин Сільпо своїм друзям? 

1) так;      2) ні. 

 

 

ДЯКУЄМО ВАМ ЗА СПІВПРАЦЮ! 
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Додаток Д 

АНКЕТА 

Шановні споживачі, просимо прийняти участь у нашому опитуванні, спрямованому 

на покращення програм лояльності (мова йде про акції, знижки, бонуси та подарунки, 

що пропонують Вам мережі супермаркетів  за умови наявності картки лояльності) 

1. Скільки у Вас карт постійних покупців продуктових супермаркетів?  

(достатньо приблизної відповіді)  

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 і 

більше 

           

 

2. Яку кількість карт Ви використовуєте регулярно?  

(достатньо приблизної відповіді)  

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 і 

більше 

           

 

3. Які продовольчі супермаркети Ви б могли рекомендувати для здійснення покупок? 

АТБ Сільпо (Fozzy 

Group) 

Велика кишеня 

(Велмарт) 

Novus  

Ашан Меtro Varus  Інше (вкажіть які) 

 

4. Назвіть торговельні мережі, картки яких Ви вважаєте найбільш вигідними для покупців 

АТБ Сільпо (Fozzy 

Group) 

Велика кишеня 

(Велмарт) 

Novus  

Ашан Меtro Varus  Інше (вкажіть які) 

 

5. Картки яких супермаркетів Ви би рекомендували отримати друзям? 

АТБ Сільпо (Fozzy 

Group) 

Велика кишеня 

(Велмарт) 

Novus  

Ашан Меtro Varus  Інше (вкажіть які) 

6. Назвіть торговельні мережі, програми яких Ви вважаєте найбільш цікавими та 

оригінальними 

АТБ Сільпо (Fozzy 

Group) 

Велика кишеня 

(Велмарт) 

Novus  

Ашан Меtro Varus  Інше (вкажіть які) 

7. Якими були причини відмови від використання картки постійного покупця?  

 Вважаю такі картки марними 

 Їх в мене і так багато 

 Потрібно було заповнювати паперову анкету  

 Я навряд чи повернусь до цього магазину 

 В мене перед цим була картка цього супермаркету, досвід використання не 

сподобався 

 Інше (якщо є бажання напишіть власну причину)  
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8. Що для вас важливо при використанні карти постійного покупця магазину? 

В ПРОГРАМАХ ЛОЯЛЬНОСТІ ПОКУПЦІВ ПРОДОВОЛЬЧИХ МЕРЕЖ МЕНІ 

ВАЖЛИВО: 

(10 – найважливіше, 1 – зовсім неважливо) 

Варіанти відповідей 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Дизайн карти клієнта           

Наявність електронної карти           

Сімейний пакет карт  

(декілька карт на спільному акаунті)  

          

Додаток для смартфонів            

Високий рівень захисту персональних даних           

Прості правила програми           

Фіксована знижка на товари           

Накопичувальна знижка на товари           

Накопичування бонусних балів для подальшої оплати 

покупок 

          

Подарунок за купівлю з регулярного асортименту 

магазину 

          

Персоналізовані знижки та пропозиції            

Знижка у компаній-партнерів           

Цінні нагороди при тривалому накопиченні           

Бали і бонуси не згорають в залежності від часу           

Подарунок або знижка в день народження           

Спеціальні події для учасників програми (майстер-класи, 

презентації, дегустації, консультації експертів) 

          

Можливість участі в благодійних програмах 

(наприклад, передати бали в фонд допомоги дітям) 

          

 

9. Вкажіть ваш вік? 

18-25 26-35 36-50 

51-60 61-70 71 і більше 

 

10. Вкажіть вашу стать? 

Жінка Чоловік 

 

ДЯКУЄМО ЗА СПІВПРАЦЮ!!! 
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Додаток Е 

Фінансова звітність ТОВ «СІЛЬПО ФУД» за 2020 р. 
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Додаток Є 

Фінансова звітність ТОВ «СІЛЬПО ФУД» за 2019 р. 
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