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ОЦІНКА ЛОЯЛЬНОСТІ СПОЖИВАЧІВ 

 

У період ринкових трансформацій споживач є ключовим гравцем на 

ринку товарів/послуг. Диференціація споживчого попиту потребує пошуку 

напрямів формування конкурентних переваг компаній. У той же час з 

посиленням боротьби між конкурентами та появою великої кількості брендів 

з однотипною продукцією виникає потреба у формуванні та підтримці 

лояльності покупців до продукції компанії. Саме лояльність споживачів є 

невід'ємним елементом досягнення стабільного обсягу продажу, а отже, 

одним із стратегічних орієнтирів, що визначають успіх компанії [1]. 

З’ясувати як клієнти насправді ставляться до певного бренду допоможе 

NPS (Net Promoter Score) – індекс задоволеності (лояльності) споживачів [2]. 

Його призначення полягає у визначені наскільки клієнти готові не тільки 

продовжувати купувати пропоновані товари та послуги, але й радити своїм 

друзям чи знайомим. 

Концепцію індексу лояльності клієнтів запропонував Фред Райхельд і 

представив світові в статті 2003 року «One Number You need to Grow» 

(Harvard Business Review). Невдовзі її було запроваджено компаніями зі 

списку Fortune 500, а потім вона еволюціонувала в цілу систему управління 

бізнесом, яка зараз є ключовою ознакою її успіху [3]. 

Особливість індексу лояльності споживачів в його простоті та 

ефективності, оскільки клієнтам можна поставити лише одне запитання: 

«Наскільки ймовірно, що ви порекомендуєте компанію/бренд X друзям?» 

Респондентам пропонують оцінити ймовірність пропозиції від 0 до 10, де 0 - 

«не рекомендую»; 10 - «однозначно рекомендую». 

За результатами балів опитування споживачів поділяються на групи: 

 критики - 0-6 балів – з найменшою лояльністю до компанії, мають 

негативний досвід і готові залишати негативні коментарі; 

 нейтрали - 7-8 балів – не критикують, але не рекомендують бренди 

іншим, вони не мають емоційної прихильності до компанії і готові піти до 

конкурента, якщо їхня пропозиція буде більш вигідною; 

 промоутери - 9-10 балів – справжні шанувальники бренду та 

підтримують його позитивний імідж серед своїх друзів, залишають позитивні 

відгуки,  пропозиції на користь компанії. 

Розраховується NPS за формула: NPS=% промоутерів – % критиків 

Отриманий результат оцінюється орієнтуючись на значення: 

 більше 50 - споживачі прихильно відносяться до бренду/компанії, 

потрібно прагнути зберегти і примножити їх лояльність; 

  30 - 50 - не ідеально, потрібно поборотися за клієнта; 
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 менше 30 - лояльність споживачів низька, потрібно визначити 

причини таких результатів та працювати над їх покращенням; 

 менше 0 - сигнал про необхідність термінових дій. 
Результати порівнюють з ринковими контрольними показниками, щоб 

визначити, наскільки він позитивний, але найкращий спосіб – порівняти 

динамічні показники у компанії. З кожним новим періодом показник повинен 

зростати і покращуватися, як підтвердження руху в правильному напрямку. 

Раніше опитування щодо лояльності споживачів проводилися в офлайн-

режимі і вимагало ретельної підготовки: складання та друку анкет, відбір та 

навчання дослідників, опитування користувачів протягом певного періоду 

часу, ручна обробка результатів і подальший підрахунок. Це був досить 

складний і ресурсомісткий процес. Наразі опитування може проходити 

онлайн через онлайн-сервіси [4]. Можна використовувати готові шаблони 

або створювати опитування з нуля з індивідуальним дизайном. Відповіді 

обробляються автоматично в режимі реального часу, їх можна переглядати в 

динаміці та протягом вибраних періодів часу. 

Опитування NPS можна поширювати різними способами, обравши 

найбільш зручний для конкретних цілей:  

1. телефонне опитування - у сучасних реаліях такий підхід доступний 

лише представникам сектору B2B, який має налагоджені партнерські 

відносини з користувачами. У більшості випадків люди неохоче відповідають 

на запитання, а вартість такого підходу висока; 

2. опитування за допомогою електронних поштових розсилок - переваги 

такого підходу: поштові витрати будуть дешевшими у порівнянні з іншими 

каналами, практично необмежені можливості для візуального оформлення та 

простої реалізації; 

3. опитування за допомогою SMS розсилок – цей метод не є візуально 

привабливим, але все одно дуже ефективний. Якщо немає електронної адреси 

користувача потрібно спробувати надіслати текстове повідомлення; 

4. опитування через Viber - перевагою методу є його візуальна 

привабливість для користувача. Яскраві повідомлення із зображеннями та 

кнопками викликають більші емоційні реакції, ніж прості текстові 

повідомлення, тому шанси отримати якісний відгук збільшуються, головне – 

побудувати правильний збір результатів і обробити їх; 

5. pop-up опитування на сайті – потрібно опублікувати запитання у 

привабливо оформленому спливаючому вікні на веб-сайті. Для цього 

необхідно розробити простий та зручний дизайн опитування, протестувати, а 

потім запровадити на постійній основі. Позитивним є те, що опитування 

надасть відповіді та довгострокові корисні інсайти. 

Проведення NPS-дослідження набагато простіше, ніж будь-які інші 

опитування щодо споживчої лояльності - NPS-анкета складається всього з 

одного питання, на яке користувачеві легко дати вичерпну відповідь, не 

витрачаючи багато часу, а маркетологу не складно провести розрахунок та 

інтерпретацію результатів. Завдяки простій реалізації проводити оцінку 
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можна регулярно (раз на квартал або раз на рік), результати просто 

відстежувати в динаміці та визначати KPI для майбутнього розвитку. 

Сегментація споживачів надає можливість з'ясовувати причини 

незадоволеності у критиків, мотивувати додатковими бонусами та знижками 

нейтралів та дякувати промоутерів словами чи знижкою/подарунком.  

Розраховуючи та аналізуючи показник NPS, можна отримати 

інформацію про реальне ставлення споживачів до компанії та послуг, які 

вона надає. При отриманні та обробці цих даних з'являється можливість 

працювати над поліпшенням сервісу та популяризацією товарів. Оцінка 

лояльності споживачів дозволяє скоротити відтік клієнтів, вибудовуючи із 

ними довгострокові й економічно вигідні відносини.  
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МАРКЕТИНГОВА ТА РЕКЛАМНА ДІЯЛЬНІСТЬ ПІДПРИЄМСТВА 

 

Нині складно уявити підприємницьку діяльність без якісної 

маркетингової та рекламної політики (діяльності), яку застосовують на 

підприємстві. 

Є ряд наукових напрацювань щодо сутності маркетингової діяльності 

підприємства, та визначення що таке реклама, введено навіть однойменні 

освітні компоненти при навчанні за спеціальністю 075 «Маркетинг». Тому ми 

вважаємо актуально продовжити пошуки із окресленої проблематики. 

Науковці зауважують, що маркетингова діяльність на практиці 

втілюється за рахунок n-кількості послідовних кроків, що насправді вже 

структурою, а в подальшому і системою, тому що до цього процесу 
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