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По ста нов ка проб ле ми. 

В умо вах світо вої еко номічної
кри зи, яка по зна чи лась на різних
сфе рах еко номіки, у то му числі не
пов'яза них з ав то мобільним рин ком
(кре ди ту ван ня, стра ху ван ня і не -
стабільність курсів ва лю ти), по -
ведінка по купців і ди лерів по ки є не
до кінця виз на че ною. Це не мог ло не
впли ну ти на де які зміни про грам ло -
яль ності в ав то ди лерів, особ ли во ко -
ли по пит на ав то мобілі різко ско ро -
ти в ся.

Інте рес що до проб ле ми фор му -
ван ня ло яль ності за ос танні ро ки
постійно зро с тає, оскільки су час ний
бізнес, щоб бу ти успішним, по ви нен
бу ду ва ти ся на вко ло клієнта і це стає
не обхідною умо вою кон ку рен то с -
про можні підприємства на рин ку.
Да на проб ле ма досліджу ва лась і роз -
г ля да лась у пра цях відо мих за -
рубіжних уче них, се ред яких Аа кер
Д., Гембл П, Домнін В.Н,
Йохімштай лер Е., Сто ун М., Тем по -
рал П, Ши ро чень ка І.П. і вітчиз ня -
них фахівців та на уковців, се ред
яких Длігач А., Перція В., Пу с тотін
В., Ро мат Є., Яцюк Д. та ін. Про те в
да них пра цях проб ле му фор му ван ня
ло яль ності са ме до брендів ди лерів
на рин ку лег ко вих ав то мобілів не
роз г ля да ло ся.

Інте рес до про грам ло яль ності
обґрун то ва ний тен денціями бізнес

се ре до ви ща, що зу мов ле ний ба га ть -
ма при чи на ми.

По
пер ше, це на си ченість ринків,
на яких зо се ре дже на ве ли чез на
кількість то варів, у полі зо ру су час -
но го спо жи ва ча пе ре бу ва ють сотні
брендів, які є од но тип ни ми і ма ло -
помітни ми, при чо му прак тич но за
од на ко ви ми ціна ми і при близ но з
од на ко вою якістю.

По
дру ге, над ли шок інфор мації,
яку от ри мує спо жи вач, при во дить до
то го, що по ку пець не мо же зро би ти
вибір.

По
третє, інтен сив но роз ви ва -
ють ся інфор маційні тех но логії, зо к -
ре ма, Інтер нет, що спо ну кає до то го,
що су часні спо жи вачі є на ба га то
проінфор мо ваніши ми, ніж їхні по -
пе ре дни ки, а та кож спо с терігається
тен денція до збільшен ня про зо рості
ринків, які про ва дять ро бо ту ком -
панії більш відкри то і відповідаль но.

По
чет вер те, по ши рюється ви ко -
ри с тан ня мар ке тин го вих тех но логій
сег мен ту ван ня, оскільки про гра ми
ло яль ності спря мо вані на вив чен ня
клієнтів, виділен ня се ред них виз на -
че них груп і ка те горій для ви яв лен ня
та ро зуміння своєї клієнтської ба зи.

По
п'яте, відбу вається ка с -
томізація по пи ту, тоб то індивіду -
алізація то ва ру, адап тація йо го до ви -
мог кон крет но го спо жи ва ча.

Стра тегія фор му ван ня про грам
ло яль ності ви п рав да на, оскільки
дов го с т ро кові відно си ни з клієнта ми
є еко номічно вигідни ми, так як це
слу гує га рантією здійснен ня по втор -

ної по куп ки, змен шу ю чи мар ке тин -
гові ви т ра ти у роз ра хун ку на од но го
спо жи ва ча, і зав дя ки ре ко мен даціям
ло яль них по купців за лу ча ють ся
нові, що сприяє підви щен ню іміджу
підприємства.

Яким чи ном фор му ва ти ло -
яльність ук раїнських спо жи -
вачів, упо до бан ня, сма ки,
інте ре си, си с те ма цінно с тей
яких ма ють певні особ ли -
вості? 

Ура ху ван ня са ме цих особ ли во с -
тей у про цесі фор му ван ня про грам
ло яль ності ав то ди лерів дасть змо гу
за про по ну ва ти спо жи ва чеві са ме той
варіант, який найбільше бу де
відповіда ти йо го ви мо гам. У да ний
час дов го т ри валі про гра ми ло яль -
ності, які діють, на явні у не ве ли кої
кількості ав то са лонів. Усі інші ще не
усвідо ми ли важ ливість підтри ман ня
дов го т ри ва лих відно син з клієнта ми.
На жаль, це пи тан ня май же не
дослідже но, але усвідом лен ня йо го
наслідків зму шує звер ну ти ува гу на
фор му ван ня про грам ло яль ності.

Ло яльність (англ. loyalty 

вірність, відданість) 
 ха рак те ри с ти -
ка клієнта, по куп ця, що виз на чає
йо го при хильність до кон крет но го
про дав ця, брен ду і т.д. [1].

Справжня ло яльність вміщує такі
оз на ки:
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u стійка пе ре ва га да но му брен ду
віднос но всіх інших;

u ба жан ня здійсни ти по втор ну
по куп ку і на далі про дов жу ва ти
ку пу ва ти то ва ри та по слу ги да -
но го брен ду;

u відчут тя за до во ле ності сто сов -
но брен ду;

u не чут ливість спо жи ва ча до дій
кон ку рентів брен ду;

u пе ре ва жан ня емоційно го ком -
по нен та над раціональ ним у
струк турі ло яль ності спо жи ва -
ча [2].

Для ком панії ду же важ ли во ма ти
ло яль них клієнтів, оскільки зав дя ки
міцним і взаємо вигідним сто сун кам
зі спо жи ва ча ми во на мо же роз ра хо -
ву ва ти на три ва лий успіх і
стабільний при бу ток. Про ве дені у
США досліджен ня по ка за ли, що
збільшен ня спо жив чої ло яль ності
ли ше на 5% мо же оз на ча ти підви -
щен ня на 100% су куп но го при бут ку,
який при но сить ком панії по ку пець.
У де я ких сек то рах рин ку збільшен ня
ло яль ності на 2% ве де до зни жен ня
ви т рат на 10% [3, с. 16].

Сьо годні найбільш по пу лярні
про гра ми ло яль ності 
 це ті, які пе -
ред ба ча ють ма теріальні сти му ли 

зниж ки, по да рун ки, бо ну си, оскіль-
ки слу гу ють най к ра щим ме то дом за -
лу чен ня та ут ри ман ня клієнтів. Ті
про гра ми ло яль ності, які не фор му -
ють дов го т ри ва лих емоційних відно -
син з клієнта ми, не на ма га ють ся
кра ще пізна ти своїх клієнтів (їх інте -
ре си, сма ки, си с те му цінно с тей), че -
рез де я кий час при ре чені пе ре тво ри -
ти ся з про грам ло яль ності клієнта
що до брен ду на чер го ву ба наль ну
зниж ко ву або бо нус ну війну з кон ку -
рен та ми [4].

Про гра ма ло яль ності 
 це мар ке -
тин го вий інстру мент, спря мо ва ний
на вста нов лен ня дов го т ри ва лих
взаємовідно син ор ганізації з
клієнта ми на ос нові при хиль ності
клієнта до то ва ру чи по слу ги. Про -
гра ма ло яль ності яв ляє со бою су час -
ний підхід, го ло вною ме тою яко го є
вста нов лен ня не тільки дов го т ри ва -
лих відно син з клієнта ми, але й на -
ла го джен ня взаємо вигідно го кон -
так ту, ос но вою яко го є за до во леність
у то варі з бо ку клієнта та фор му ван -
ня ло яль но го дов го т ри ва ло го став -
лен ня до ком панії.

За леж но від ви ко ри с то ву ва но го
інстру мен тарію про гра ми ло яль -
ності поділя ють ся на цінові та
нецінові.

До ціно вих відно сять ся ди с -
контні, бо нусні про гра ми, які спря -
мо вані на сти му лю ван ня по втор них
по ку пок і відповідно підви щен ня
об сягів про да жу за ра ху нок вигідної
про по зиції.

Нецінові про гра ми ло яль ності
спря мо вані на вста нов лен ня дов го т -
ри ва лих міцних дружніх сто сунків зі
спо жи ва чем, про по ну ю чи йо му
унікальні соціальні та емоційні пе -
ре ва ги від ви ко ри с тан ня кон крет но -
го брен ду.

Про гра ми ло яль ності мо жуть до -
сить ефек тив но впли ва ти на по -
ведінку по купців. У відповідях на за -
пи тан ня: "Чи впли ває про гра ма ло -
яль ності на ва шу дум ку що до ком -
панії" 
 більшість учас ників про гра -
ми ло яль ності відповіли по зи тив но
[5].

Досліджен ня по ка зу ють, що
постійний клієнт зви чай но ви т ра чає
більше, крім то го, з раціоналізацією
ко мунікацій та рек ла ми оп тимізу -
ють ся ви т ра ти ком панії, які в ок ре -
мих ви пад ках мо жуть навіть змен -
ши ти ся.

Зав дан ня про грам ло яль ності 

пе ре тво ри ти ви пад ко во го клієнта на
постійно го [5].

Ре зуль та ти досліджен ня. 

Ви ко ри с тан ня про грам ло яль -
ності на ук раїнсько му рин ку лег ко -
вих ав то мобілів. Програми
лояльності в Україні мають ряд ха -
рак тер них особ ли во с тей, які зу -
мовлені як ста ном рин ку, йо го особ -
ливо с тя ми так і емоційно
психоло-
гічни ми ха рак те ри с ти ка ми клієнтів.

Та ки ми особ ли во с тя ми вітчиз ня -
но го ав то мобільно го рин ку є,
по
пер ше, спе цифіка ав то мобільно -
го рин ку Ук раїни, а са ме:

u пря ма за лежність від купівель -
ної спро мож ності спо жи вачів;

u се зонність;
u не стабільне за ко но дав ство,

опо дат ку ван ня;
u на явність по слуг банківсько го

сек то ру;
u ав то мобільний ри нок Ук раїни

є од ним з важ коп ла но вих за об -

ся га ми ре алізації (да ний чин -
ник зу мов ле ний політич ною,
еко номічною, ва лют ною не -
стабільністю Ук раїни) [6].

По
дру ге, знач ний вплив справ -
ляє і спе цифічна по ведінка по -
купців, пов'яза на з особ ли во с тя ми
купівель ної пси хо логії. По ведінка
по куп ця в ба га ть ох ви пад ках ви яв -
ляється су пер еч ли вою: де які з них не
зав жди мо жуть по яс ни ти свій вибір
під час здійснен ня купівлі ав то -
мобіля, не зва жа ю чи на те, що да ний
вид по куп ки пла нується за зда легідь і
рідко здійснюється імпуль сив но.

На ук раїнсько му рин ку до сить
сильні іміджеві мо ти ви купівель ної
по ведінки, тоб то ло яльність до брен -
ду но сить пе ре важ но не раціональ -
ний, а суб'єктив но
емоційний ха -
рак тер. При цьо му суттєвим пси хо -
логічним фак то ром є не ба жан ня по -
куп ця до б ровільно зміни ти ав то -
мобіль на клас ниж че, та кож клієнт
вва жає за кра ще ку пи ти будь
яку
іншу мар ку ав то мобіля, що є в на яв -
ності, ніж че ка ти "своєї" мар ки про -
тя гом кількох місяців.

На ук раїнсько му ав то мобільно му
рин ку більш суттєвим є роз г ляд ло -
яль ності в її ком плек с но му виг ляді,
тоб то на пе ре тині ло яль ності до ав -
то мобільно го брен ду (мар ки) з ло -
яльністю що до місця купівлі (ав то -
са ло ну чи ди ле ра), ніж роз г ляд впли -
ву ок ре мих фак торів.

На при клад, по ку пець мо же бу ти
ло яль ним са ме до мар ки ав то мобіля,
і при ви борі місця йо го купівлі
візьме до ува ги тільки відмінність
ціни на да ну мо дель у різних ав то са -
ло нах (ди лерів). Це мо же бу ти спо -
со бом за лу чен ня но вих клієнтів за
до по мо гою про гра ми ло яль ності.
Мож ли во, в од но му з ав то са лонів
йо му за про по ну ють са ме та кий ав то -
мобіль, який за до воль няє всі йо го
ви мо ги. По ку пець та кож мо же бу ти
ло яль ним і до місця здійснен ня по -
куп ки, та ко го як, на при клад, муль -
ти брен до вий ав то са лон. Прий няв -
ши рішен ня сто сов но заміни мар ки
сво го ав то мобіля, він за ли шить ся
постійним по куп цем то го ав то са ло -
ну (ди ле ра), який йо му спо до ба в ся у
ході здійснен ня купівлі сво го по пе -
ред ньо го ав то. Ко ли ж пе ре ва ги що -
до мар ки ав то мобіля та ав то са ло ну
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(ди ле ра) пе ре ти на ють ся (збіга ють -
ся), са ме тут і відбу вається фор му -
ван ня ком плек с ної ло яль ності.

Іншою відмінністю ук раїнсько го
ав то мобільно го рин ку є те, що всі
пи тан ня з при во ду фор му ван ня ло -
яль ності до кон крет ної мар ки пе ре -
хо дять на ди ле ра, рідше 
 на ук -
раїнське пред став ниц тво ком -
панії
ви роб ни ка.

Та ким чи ном, пи тан ня що до фор -
му ван ня іміджу кон крет ної тор го вої
мар ки та ло яль ності до неї пе ре важ -
но за ле жить від ди ле ра, який, бу ду чи
най ближ чою лан кою до по куп ця,
по ви нен взя ти на се бе відповіда-
льність із за без пе чен ня ло яль ності
своїх клієнтів.

Методи роботи дилерів

Оскільки на ук раїнсько му рин ку
ав то са ло ни (ди ле ри) зай ма ють ся пи -
тан ня ми ло яль ності як що до про су -
ван ня ма рок, так і що до влас них ав -
то са лонів, ви ни кає інте рес роз г ля -
ну ти їх ме то ди ро бо ти.

У ході ство рен ня ло яль ності до
ав то са лонів (ди лерів) їх керівниц тво
ви ко ри с то вує май же всі ви ди на яв -
них на да ний мо мент про грам на ук -
раїнсько му рин ку. Найбільш по ши -
рені 
 це цінові про гра ми, за яких
по куп цю на дається або од но ра зо ва
зниж ка, або ди с конт на карт ка, або
будь
який по да ру нок за здійснен ня
купівлі в да но му ав то са лоні (у да но -
го ди ле ра). На при клад, ком панія
"Ре но Ук раїна" вве ла спеціальні умо -
ви для по купців "Renault Logan" на
літній період. Так, при купівлі
"Logan Се дан" клієнт без ко ш тов но
от ри мує па кет на от ри ман ня
"гідропідси лю ва ча + кон диціоне ра",
за оща джу ю чи при цьо му 11 498 грн,
або от ри мує у по да ру нок кон -
диціонер, за оща джу ю чи 7950 грн.

Най до рож чим і найціннішим по -
да рун ком на ук раїнсько му ав то -
мобільно му рин ку сьо годні є на дан -
ня стра хов ки від ком панії "КАСКО"
на ав то мобіль. Відчут тя за хи ще ності

 це по туж на емоційна прив'язаність
лю ди ни до ав то са ло ну (ди ле ра), то -
му ав то са лон (ди лер) сприй мається
вже не тільки як місце прид бан ня
ав то, але й як парт нер, що
піклується про клієнта. На при клад,

у ме режі кор по рації "АІС" про хо ди ла
акція "Ав то мобілі Ва шо го Сер ця",
яка да ва ла мож ливість прид ба ти ав -
то мобіль 2009 ро ку ви пу с ку, за оща -
джу ю чи до 10 тис. грн, при цьо му от -
ри му ю чи по да ру нок або га зо ба лон -
не об лад нан ня, або стра хо вий поліс
від фірми "КАСКО".

Але сьо годні тра диційні цінові
про гра ми май же не спро можні ут ри -
ма ти клієнта, оскільки ло яльність до
брен ду з бо ку спо жи ва ча має ко рот -
ко час ний ха рак тер і мо же зберіга ти -
ся ли ше у період про ве ден ня акції.

Найбільш дієвий спосіб ут ри ма ти
клієнта 
 за до по мо гою влас них (са -
ло ну) по слуг або сервісу, до яко го
клієнт зму ше ний бу де звер та тись у
разі про хо джен ня чер го во го ТО.

Ук раїнські ав то ди ле ри ви ко ри с -
то ву ють різно манітні про гра ми за -
охо чен ня клієнтів для ство рен ня
пси хо логічної прив'яза ності, заціка-
в ле ності клієнта у ко ри с ту ванні по -
слу га ми ав то са ло ну і збільшен ням
ча с то ти кон тактів з ав то са ло ном та
ав то сервісом. Клієнти ав то сервісів
та ав то са лонів ба га то в чо му пе ре ти -
на ють ся, оскільки че рез ав то сервіс
мож на за охо ти ти по тенційних
клієнтів до ав то са ло ну, зав дя ки
незрівнян но більшій ча с тоті ви ко ри -
с тан ня ав то влас ни ка ми по слуг ав то -
сервісу. На при клад, Ав то мобільний
дім "Ук раїна", офіційний ди лер
"Даймлер АГ", спільно з ге не раль -
ним пред став ниц твом "АвтоКапи-
тал", до кінця 2010 р. про во дять про -
гра му ло яль ності "Преміум
сервіс
для всіх по колінь", якою мо жуть
ско ри с та тись усі влас ни ки "Mer-
cedes
Benz", ви пу ще них до 01.01.06
не за леж но від місця їхньо го прид -
бан ня. Да на про гра ма ло яль ності на -
дає зниж ки у розмірі до 20% на за -
пасні ча с ти ни і 10% на по слу ги, за
умов об слу го ву ван ня в офіційній ди -
лерській ме режі.

Ще од ним не менш важ ли вим за -
со бом у фор му ванні ло яль ності
клієнтів є та кий вид по слуг, як
можливість обміну старого автомо-
біля на новий із доплатою. Спо чат ку
це спри я ло підви щен ню ло яль ності
клієнта до ав то са ло ну (ди ле ра) за ра -
ху нок за оща джен ня ча су і коштів
клієнта. Trade
in роз ви ва в ся на ав то -
мобільно му рин ку з ви щих ціно вих

ка те горій ав то мобілів, тоб то
клієнти, які ко ри с ту ва ли ся цією по -
слу гою, бу ли зай ня ти ми людь ми і
ціну ва ли са ме свій час, який був не -
обхідний для по шу ку по купців на
ста рий ав то мобіль, на здійснен ня
реєстраційних за ходів то що. Після
цьо го та кий вид по слуг по ши ри в ся
се ред усіх ціно вих сег ментів рин ку і
навіть за раз ви ко ри с то вується в де я -
ких ав то са ло нах. Вартість ста ро го
ав то мобіля за ра хо вується як ча с ти на
вар тості но во го. Або це яв ляє со бою
пер ший вне сок під час купівлі ав то -
мобіля у кре дит, або ціна но во го ав -
то мобіля змен шується на су му зда -
но го до ав то са ло ну ав то у разі
купівлі за готівку.

Та ким чи ном, за умо ви постійної
ро бо ти си с те ми trade
in фор мується
ау ди торія ло яль них по купців не
тільки до мар ки ав то мобіля, але й до
ав то са ло ну (ди ле ра), де ко жен
клієнт має свою історію купівлі та
зда ван ня ав то мобіля.

Ще од ним ме то дом фор му ван ня
при хиль ності до ав то са ло ну (ди ле ра)
мо жуть бу ти різно манітні кре дитні
про гра ми на ав то мобілі, на явні у
про да жу. Дані про гра ми мо жуть ре -
алізо ву ва тись як зу сил ля ми ук -
раїнських банків, так і зу сил ля ми
банків ав то ви роб ників, які роз роб -
ля ють вигідні кре дитні або лізин гові
про гра ми для своїх ма рок та ок ре мих
мо де лей. Кор по рація "АІС" роз ро би -
ла лізин го ву про гра му за вигідни ми
умо ва ми. Мак си маль ний строк
лізин гу 
 до п'яти років, пер ший вне -
сок по куп ця 
 до 20%, ва лю та лізин -
гу 
 грив ня або до лар. У лізин гові
пла тежі вклю че на сервісна служ ба
аси с тан са, ева ку а тор і т.д.

З по си лен ням впли ву кри зи ос -
нов на ка те горія по купців ав то -
мобілів на вітчиз ня но му рин ку по ча -
ла орієнту ва ти ся вик люч но на на -
явні ко ш ти і мож ливість роз строч ки
пла те жу, не за лу ча ю чи при цьо му
банківські кре ди ти.

Висновки

2009 рік ха рак те ри зується
найбільшим спа дом на ав то -
мобільно му рин ку Ук раїни. У ми ну -
ло му році бу ло ре алізо ва но 162 тис.
но вих ав то мобілів, що на 74% мен ше
порівня но з об ся гом про да жу 2008 р.
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(ав то мобільний ри нок Ук раїни спу с -
ти в ся до рівня 2003 р., за підсум ка ми
яко го бу ло ре алізо ва но 155 тис. ав то -
мобілів). У за галь но му євро пейсько -
му рей тин гу за підсум ка ми 2009 р.
Ук раїна посіла 14 місце [7].

Та ким чи ном, на да ний час ос нов -
ний на го лос з ме тою за лу чен ня по -
купців та їх ут ри ман ня ро бить ся на
зниж ки і по да рун ки. Ав то са ло ни
про дов жу ють ве с ти пе ре важ но
"зниж кові війни", вва жа ю чи їх най к -
ра щим варіан том про гра ми ло яль -
ності. В умо вах за ван та же ності
складів ди лерів не про да ни ми ав то -
мобіля ми в рек лам них звер нен нях
мож на по ба чи ти сло во "роз про даж".

З ог ля ду на все ви ще ска за не, ро -
би мо вис но вок, що ав то са ло нам та
ав то сервісам не слід за бу ва ти про те,
що відно си ни з клієнта ми ви бу до ву -
ва лись про тя гом три ва ло го ча су, то -
му ті про гра ми ло яль ності, які діють
сьо годні, не по винні бу ти зу пи нені,
оскільки будь
яке підприємство, у
то му числі ав то са ло ни й ав то сервіси,
по вин но вра хо ву ва ти той факт, що
будь
які еко номічні спле с ки ма ють
вла с тивість ра но чи пізно закінчу ва -
ти ся, а за губ лені че рез ба жан ня за -

оща ди ти клієнти, ймовірніше, вже
не з'яв лять ся.

Слід та кож звер ну ти ува гу на
нецінові про гра ми ло яль ності, які на
відміну від ціно вих спря мо вані на
фор му ван ня емоційної прив'яза -
ності та гли бо кої за до во ле ності спо -
жи вачів від брен ду, оскільки са ме
такі спо жи вачі дов гий час бу дуть за -
ли ша тись вірни ми ком панії, за без -
пе чу ю чи при цьо му дов го с т ро ко вий
при бу ток.
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жаючи на високу актуальність маркетингових досліджень, галузь перебуває на етапі становлення. Динаміка та
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