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У ñòàòò³ îбґðóíòîâàíî íåîбх³äí³ñòü òà äîö³ëüí³ñòü фîðìóâàííÿ ñпîæèâ÷îї ëîÿëüíîñò³, щî äàñòü зìîгó 
п³äпðèºìñòâó бóòè êîíêóðåíòîñпðîìîæíèì íà ðèíêó é äîñÿгàòè пîñòàâëåíèх ö³ëåé, à òàêîæ ðîзгëÿíóòî 
ð³зí³ ìåòîäè фîðìóâàííÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â òóðèñòè÷íîї ф³ðìè. Çàпðîпîíîâàíî фîðìóâàòè ñèñòåìó 
ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â òóðèñòè÷íîгî п³äпðèºìñòâà â ðîзð³з³ ñóêóпíîñò³ òàêèх ³íñòðóìåíò³â, ÿê ìîäåëü ðîз-
ðîбëåííÿ ñòðàòåг³ї п³äâèщåííÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â òóðèñòè÷íèх êîìпàí³é, àëгîðèòì (ìåхàí³зì) ðîзðî-
бëåííÿ пðîгðàìè ëîÿëüíîñò³, ìåòîäè фîðìóâàííÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â, ³íñòðóìåíòè òà зàхîäè пðîгðàìè 
ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â. Çàпðîпîíîâàíî ìåòîäèêî-пðàêòè÷í³ ðåêîìåíäàö³ї щîäî ³íñòðóìåíò³â òà зàхîä³â пðî-
гðàìè ëîÿëüíîñò³ äëÿ òóðèñòè÷íîї ф³ðìè, щî зàбåзпå÷àòü óòðèìàííÿ íàÿâíèх òà зàëó÷åííÿ íîâèх êë³ºí-
ò³â, щî â ðåзóëüòàò³ äàñòü зìîгó п³äâèщèòè êîíêóðåíòîñпðîìîæí³ñòü äîñë³äæóâàíîї òóðèñòè÷íîї ф³ðìè.
Ключові слова: ëîÿëüí³ñòü êë³ºíò³â, ñèñòåìà ëîÿëüíîñò³, пðîгðàìà ëîÿëüíîñò³, êîíêóðåíòîñпðîìîæí³ñòü 
òóðèñòè÷íîгî п³äпðèºìñòâà, ìåòîäè, ³íñòðóìåíòè òà зàхîäè фîðìóâàííÿ ëîÿëüíîñò³.

Постановка проблеми. Â ñó÷àñíèх шâèäêî-
зì³ííèх ðèíêîâèх óìîâàх з âèñîêèì ñòóпåíåì 
êîíêóðåíö³ї óñп³х п³äпðèºìñòâà âèзíà÷àºòüñÿ éîгî 
зäàòí³ñòю «ðîзóì³òè» êë³ºíòà, éîгî пð³îðèòåòè, 
бàæàííÿ, î÷³êóâàííÿ, зäàòí³ñòю ñфîðìóâàòè ñпî-
æèâ÷ó ëîÿëüí³ñòü. Дëÿ п³äпðèºìñòâà äåшåâшå é 
ðåíòàбåëüí³шå óòðèìàòè íàÿâíèх пîñò³éíèх êë³-
ºíò³â, í³æ зàëó÷àòè íîâèх. Уòðèìàòè íàÿâíèх êë³-
ºíò³â ìîæíà ÷åðåз зàäîâîëåííÿ їх бàæàíü, пîòðåб, 
î÷³êóâàíü щîäî ÿêîñò³ òîâàð³â ÷è пîñëóг, ð³âíÿ 
ñåðâ³ñó, ö³í òîщî. Яêщî ф³ðì³ âäàºòüñÿ зàäîâîëü-
íèòè пîòðåбè òà î÷³êóâàííÿ ñпîæèâà÷³â, òî âîíà 
º óñп³шíîю, êîíêóðåíòîзäàòíîю, пðèбóòêîâîю òà 
пåðñпåêòèâíîю. Çàäîâîëåíèé êë³ºíò – öå ëîÿëü-
íèé êë³ºíò, ÿêèé íåîäíîðàзîâî âèòðà÷àòèìå ñâîї 
êîшòè íà пðîäóêö³ю ф³ðìè òà ðàäèòèìå її ³íшèì, 
òîбòî зàäîâîëåí³ñòü ñпîæèâà÷à фîðìóº éîгî ëîÿëü-
í³ñòü äî ф³ðìè, òîâàðíîї ìàðêè (бðåíäó).

Фîðìóâàííÿ ñèñòåìè ëîÿëüíîñò³ º îäíèì з³ 
ñòðàòåг³÷íèх ìàðêåòèíгîâèх зàâäàíü äëÿ ñó÷àñ-
íèх òóðèñòè÷íèх п³äпðèºìñòâ. Бóäü-ÿêå òóðèñ-
òè÷íå п³äпðèºìñòâî íàìàгàºòüñÿ бóòè äëÿ ñâîїх 
ðåàëüíèх òà пîòåíö³éíèх êë³ºíò³â б³ëüш âèг³äíèì 
òà ö³êàâèì, í³æ êîíêóðåíòè. Дëÿ òîгî щîбè пåâ-
íèì ÷èíîì äèфåðåíö³юâàòèñü, ñòàòè íàéêðàщèì, 
пîòð³бíî зàпðîпîíóâàòè щîñü îñîбëèâå, ÷îгî ó êîí-
êóðåíò³â íåìàº. Цèì îñîбëèâèì ìîæå ñòàòè фîð-
ìóâàííÿ ñèñòåìè ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â. Ñàìå òîìó 
âèбðàíà òåìà äîñë³äæåííÿ º àêòóàëüíîю òà âàæ-
ëèâîю äëÿ âñ³х п³äпðèºìñòâ òóðèñòè÷íîї ³íäóñòð³ї.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Çíà-
÷íèé âíåñîê ó òåîð³ю òà ìåòîäîëîг³ю, пîâ’ÿзàíó 
з³ ñпåöèф³êîю ìàðêåòèíгîâîї ä³ÿëüíîñò³ щîäî 
фîðìóâàííÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â п³äпðèºìñòâ òà 
óпðàâë³ííÿ íåю, зä³éñíèëè òàê³ â³ò÷èзíÿí³ òà 
зàðóб³æí³ â÷åí³, ÿê Î. Бîгîÿâëåíñüêèé, Ì. Бîéêî, 
Ì. Єфðåìîâà, Î. Çîзóëüîâ, ². Êëÿ÷åíêî, Ф. Êîò-
ëåð, Ф. Ðàéхåëüä, Г. П’ÿòíèöüêà.

Виділення не вирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. Âîäíî÷àñ íå ñë³ä ââàæàòè íàóêîâó 
äîñÿæí³ñòü пðîбëåìè фîðìóâàííÿ ëîÿëüíîñò³ 

êë³ºíò³â îðгàí³зàö³é, ÿê³ íàäàюòü òóðèñòè÷í³ 
пîñëóгè, ðåàë³зîâàíîю. Уìîâè ðèíêîâîї åêîíî-
ì³êè, ÿê³ äèíàì³÷íî зì³íююòüñÿ, òà пîñò³éíå зðîñ-
òàííÿ êîíêóðåíö³ї â òóðèñòè÷í³é гàëóз³ âèìàгàюòü 
пðîäîâæåííÿ äîñë³äæåíü щîäî òåîðåòèêî-ìåòîäî-
ëîг³÷íîгî îбґðóíòóâàííÿ âèêîðèñòîâóâàíîгî ìàð-
êåòèíгîâîгî ³íñòðóìåíòàð³ю фîðìóâàííÿ ñèñòåìè 
ëîÿëüíîñò³ ñпîæèâà÷³â òóðèñòè÷íèх пîñëóг òà ðîз-
ðîбëåííÿ пðàêòè÷íèх ðåêîìåíäàö³é.

Мета статті. Гîëîâíîю ìåòîю ðîбîòè º ðîзðî-
бëåííÿ ìåòîäèêî-пðàêòè÷íèх ðåêîìåíäàö³é щîäî 
âäîñêîíàëåííÿ ³íñòðóìåíò³â фîðìóâàííÿ ñèñòåìè 
ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â зàäëÿ п³äâèщåííÿ êîíêóðåí-
òîñпðîìîæíîñò³ п³äпðèºìñòâà â ñó÷àñíèх ðèíêî-
âèх óìîâàх.

Виклад основного матеріалу. Дîñâ³äîì äîâå-
äåíî, щî ò³ëüêè ò³ п³äпðèºìñòâà пðàöююòü åфåê-
òèâíî òà óñп³шíî íà ñó÷àñíèх ðèíêàх, ÿê³ àêòèâíî 
зàéìàюòüñÿ п³äòðèìêîю íåîбх³äíîгî ð³âíÿ ëîÿëü-
íîñò³ ñâîїх ñпîæèâà÷³â ÷è êë³ºíò³â. Нàñê³ëüêè 
÷³òêî ìåíåäæåðè п³äпðèºìñòâà ðîзóì³юòü ìåхà-
í³зìè фîðìóâàííÿ òà п³äòðèìêè ñпîæèâ÷îї ëîÿëü-
íîñò³, íàñò³ëüêè åфåêòèâíîю º ä³ÿëüí³ñòü òàêîгî 
п³äпðèºìñòâà, îñê³ëüêè пðèхèëüíèé (ëîÿëüíèé) 
пîêóпåöü íå ò³ëüêè â³ääàñòü пåðåâàгó пðîäóêö³ї 
ö³ºї êîìпàí³ї пåðåä àëüòåðíàòèâíèìè пðîпîзèö³-
ÿìè êîíêóðåíò³â, àëå é º ñхèëüíèì âèòðà÷àòè íà 
її òîâàðè ÷è пîñëóгè íàбàгàòî б³ëüшå, í³æ âèпàä-
êîâèé ñпîæèâà÷.

Ñèñòåìà ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â пåðåäбà÷àº ðîз-
ðîбëåííÿ äîâгîñòðîêîâèх пðîгðàì âзàºìîâèг³äíîї 
ñп³âпðàö³ ì³æ ñпîæèâà÷àìè òà п³äпðèºìñòâîì. Цå 
б³зíåñ-пðîöåñ ³äåíòèф³êàö³ї, п³äòðèìêè é зб³ëü-
шåííÿ «â³ääà÷³» â³ä êðàщèх êë³ºíò³â з âèêîðèñ-
òàííÿì ³íòåðàêòèâíèх êîìóí³êàö³éíèх â³äíîñèí ³ 
фîðìóâàííÿ åìîö³éíîгî âзàºìîзâ’ÿзêó êë³ºíò³â з 
бðåíäîì ³ б³зíåñîì зàгàëîì [1, ñ. 10]. Ñòðàòåг³÷íîю 
ìåòîю òàêîї ñèñòåìè º зб³ëüшåííÿ пðèбóòêîâîñò³ 
êëю÷îâèх ñåгìåíò³â пîêóпö³â (êë³ºíò³â).

Нåîбх³äí³ñòü óпðàâë³ííÿ ëîÿëüí³ñòю зóìîâëåíå 
зðîñòàííÿì ê³ëüêîñò³ êîìпàí³é, ÿê³ âèðîбëÿюòü 
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Тàбëèöÿ 1
Основні методи формування лояльності клієнтів туристичної фірми [2]

Метод Опис методу

Методи, засновані на наданні фінансової вигоди (матеріальні)
Пðîñòèé ìåòîä Âèгîäó îòðèìóюòü óñ³ пîñò³éí³ êë³ºíòè, ÿê³ бåðóòü ó÷àñòü ó пðîгðàì³ ëîÿëüíîñò³. Çàðîбëåí³ 

бàëè ñпîæèâà÷³ ìîæóòü îбì³íÿòè íà зíèæêó, бåзêîшòîâíèé òîâàð àбî äîäàòêîâó пîñëóгó.

Яðóñíèé ìåòîä Ñпîæèâà÷àì, ÿê³ пåðåбóâàюòü íà ð³зíèх ñòàä³ÿх п³ðàì³äè ëîÿëüíîñò³, íàäàюòüñÿ ð³зí³ 
бîíóñè: íà íèæí³х щàбëÿх êë³ºíòè êîðèñòóюòüñÿ êîðîòêîòåðì³íîâèìè íàгîðîäàìè, à íà 
âåðхí³х – äîâгîñòðîêîâèìè пåðåâàгàìè.

Пëàòíèé ìåòîä Âèгîäà íàäàºòüñÿ зà îäíîðàзîâó пëàòó.

Â³äêëàäåíèé ìåòîä Âèгîäà íàäàºòüñÿ âñ³ì ñпîæèâà÷àì, àëå ÷åðåз пåâíèé пðîì³æîê ÷àñó.

Ìåòîä пàðòíåðñòâà Ñп³âпðàöÿ з пàðòíåðàìè, ÿê³ íàäàюòü бîíóñè п³ä ÷àñ зä³éñíåííÿ пîêóпêè êë³ºíòàìè.

Методи, засновані на наданні негрошової вигоди (нематеріальні)
²гðîâèé ìåòîä Нàäàííÿ âèгîäè ó âèгëÿä³ зàëó÷åííÿ â гðó.

Îðгàí³÷íèé ìåòîä Âèгîäà пîëÿгàº â пðèíàëåæíîñò³ äî êîëà êîðèñòóâà÷³â пðîäóêö³ºю êîìпàí³ї.

³äåíòè÷í³ зà хàðàêòåðèñòèêàìè òîâàðè àбî íàäà-
юòü пîð³âíÿí³ зà âàðò³ñòю òà ÿê³ñòю пîñëóгè. 
Тàêèì ÷èíîì, äëÿ п³äâèщåííÿ êîíêóðåíòîñпðî-
ìîæíîñò³ п³äпðèºìñòâà, îêð³ì ñàìîгî òîâàðó/
пîñëóгè, âàæëèâèì º âì³ííÿ пåðåêîíàòè ñпîæè-
âà÷à â éîгî ö³ííîñò³.

Пðîгðàìà п³äâèщåííÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â 
пåðåäбà÷àº íàб³ð ä³é, ÿê³ зàñòîñîâóюòüñÿ äëÿ ñòè-
ìóëюâàííÿ êë³ºíò³â òà â³äпîâ³äàюòü їх âèìîгàì íà 
бàз³ êîíöåпö³ї ìàðêåòèíгó пàðòíåðñüêèх â³äíîñèí. 
П³ä ÷àñ ðîзðîбëåííÿ пðîгðàì ëîÿëüíîñò³ ñë³ä âðàхî-
âóâàòè, щî íå âñ³ пîêóпö³ º ð³âíîö³ííèìè äëÿ п³ä-
пðèºìñòâà. Пðîгðàìà ëîÿëüíîñò³ ââàæàºòüñÿ åфåê-
òèâíîю, ÿêщî âîíà ñпðèÿº óòðèìàííю пîñò³éíèх 
êðàщèх êë³ºíò³â (зà пðèíöèпîì Пàðåòòî «80/20»), 
зб³ëüшóº àêòèâí³ñòü òèх, хòî êóпóº ìåíшå, òà 
зìåíшóº âèòðàòè íà âèпàäêîâèх êë³ºíò³â.

Ñüîгîäí³ äëÿ òóðèñòè÷íèх п³äпðèºìñòâ äóæå 
âàæëèâîю º їх îð³ºíòàö³ÿ íà фîðìóâàííÿ äîâгî-
òðèâàëèх âзàºìèí ì³æ âèðîбíèêàìè òà ñпîæèâà-
÷àìè òóðèñòè÷íèх пðîäóêò³â/пîñëóг, щî пîñò³éíî 
ðîзâèâàюòüñÿ òà åâîëюö³îíóюòü.

Âàæëèâèì ÷èííèêîì ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â º 
âèñîêà ÿê³ñòü îбñëóгîâóâàííÿ, щî хàðàêòåðèзó-
ºòüñÿ шâèäê³ñòю îбñëóгîâóâàííÿ é зäàòí³ñòю ñп³â-
ðîб³òíèê³â îð³ºíòóâàòè êë³ºíòà íà пðèéíÿòòÿ пðà-
âèëüíîгî (íåîбх³äíîгî òóðèñòè÷í³é ф³ðì³) ð³шåííÿ 
п³ä ÷àñ пîêóпêè òóðèñòè÷íîгî пðîäóêòó.

Щîбè äîñÿгòè ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â, ³ñíóº íèзêà 
ìåòîä³â. У ñâ³òîâ³é пðàêòèö³ зàëåæíî â³ä пîñòàâ-
ëåíîї ö³ë³ пðîгðàìè ëîÿëüíîñò³ âèбèðàºòüñÿ 
ìåòîä, зà äîпîìîгîю ÿêîгî öÿ ìåòà бóäå äîñÿгà-
òèñÿ. Âèбðàíèé ìåòîä òàêîæ зàëåæèòü â³ä äîñòóп-
íèх ðåñóðñ³â. Пåðåë³ê ³ êîðîòêà хàðàêòåðèñòèêà 
îñíîâíèх ìåòîä³â фîðìóâàííÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â 
òóðèñòè÷íîї ф³ðìè íàâåäåí³ â òàбë. 1.

Ðåзóëüòàòè äîñë³äæåíü îñîбëèâîñòåé фîðìó-
âàííÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â òóðèñòè÷íèх п³äпðè-
ºìñòâ äàюòü зìîгó ñòâåðäæóâàòè, щî íèí³ îäíèì 
з íàéб³ëüш êîíñòðóêòèâíèх ³íñòðóìåíò³â їх ðîз-
âèòêó ñòàëè ³íòåðíåò-ðåñóðñè. Цå º зàêîíîì³ðíèì 
íàñë³äêîì ³íфîðìàòèзàö³ї зàгàëîì. Тóðèñòè÷íèé 
б³зíåñ º äîñèòü ³íфîðìàö³éíî íàñè÷åíèì, òîìó 
åфåêò ìàñшòàбó â³ä âèêîðèñòàííÿ ²íòåðíåòó пðî-
ÿâëÿºòüñÿ íå ò³ëüêè â òðàäèö³éí³é фîðì³, òîбòî 
пðîпîзèö³ї òóðèñòè÷íîгî пðîäóêòó, àëå é ó пîпèò³ 
íà íüîгî. Пðè öüîìó îäíèì з íàéб³ëüш âàгîìèх 
³íñòðóìåíò³â фîðìóâàííÿ ëîÿëüíîñò³ ñпîæèâà÷³â 
ñòàº â³ðòóàëüíèé ìàðêåòèíг, ÿêèé ìîæíà òðàêòó-
âàòè ÿê ñèñòåìó зíàíü пðî пðîпîзèö³ю íà ðèíêó 
òóðèñòè÷íîгî òîâàðó/пîñëóгè íà бàз³ ñó÷àñíèх 
³íфîðìàö³éíèх òåхíîëîг³é, ÿê³ ³íòåгðóюòü ìàðêå-
òèíгîâó ä³ÿëüí³ñòü п³äпðèºìñòâà ó âíóòð³шíüîìó 
òà зîâí³шíüîìó éîгî ñåðåäîâèщàх.

Пðîпîíóºìî ðîзгëÿíóòè ñèñòåìó ëîÿëüíîñò³ 
êë³ºíò³â òóðèñòè÷íîгî п³äпðèºìñòâà ÿê ñóêóп-
í³ñòü òàêèх ³íñòðóìåíò³â:

– ìîäåëü ðîзðîбëåííÿ ñòðàòåг³ї п³äâèщåííÿ 
ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â òóðèñòè÷íèх êîìпàí³é;

– àëгîðèòì (ìåхàí³зì) ðîзðîбëåííÿ пðîгðàìè 
ëîÿëüíîñò³;

– ìåòîäè фîðìóâàííÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â;
– ³íñòðóìåíòè òà зàхîäè пðîгðàìè ëîÿëüíîñò³ 

êë³ºíò³â.
Ìåхàí³зì фîðìóâàííÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â 

òóðèñòè÷íèх êîìпàí³é пåðåäбà÷àº éîгî бàзóâàííÿ 
íà äîâгîñòðîêîâ³é ñòðàòåг³ї ñп³âðîб³òíèöòâà êîì-
пàí³ї òà êë³ºíòà äëÿ зàбåзпå÷åííÿ éîгî зàäîâîëå-
íîñò³ ÿê³ñòю òóðпðîäóêòó (òóðпîñëóгè) òà, зðå-
шòîю, п³äâèщåííÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â.

П³äâèщåííÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â º ñêëàäíèì 
бàгàòîгðàííèì пðîöåñîì. Йîгî íåâ³ä’ºìíîю ñêëà-
äîâîю ÷àñòèíîю º ðîзðîбëåííÿ пðîгðàìè ëîÿëü-
íîñò³ òà ö³ëîгî êîìпëåêñó зàхîä³â, ÿê³ ñпðÿìîâó-
юòüñÿ íà зðîñòàííÿ ê³ëüêîñò³ íîâèх êë³ºíò³â òà 
óòðèìàííÿ íàÿâíèх, à òàêîæ îäåðæàííÿ ìàêñè-
ìàëüíîгî пðèбóòêó êîìпàí³ї.

Пðîпîíóºìî зä³éñíюâàòè пðîöåñ п³äâèщåííÿ 
ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â òóðèñòè÷íèх êîìпàí³é зà äîпîìî-
гîю ìîäåë³ ðîзðîбëåííÿ â³äпîâ³äíîї ñòðàòåг³ї (ðèñ. 1).

Рис. 1. Модель розроблення стратегії підвищення 
лояльності клієнтів туристичних компаній

Джерело: розроблено авторами

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Етап 1. Визначення доцільності впровадження програм 
лояльності за такими напрямами: 

а. залучення нових клієнтів; 
b. утримання постійних клієнтів; 
с. повернення втрачених клієнтів. 

Етап 2. Визначення цільових сегментів споживачів 
туристичних послуг: 

а. внутрішні споживачі (співробітники); 
b. зовнішні споживачі (туристичні фірми, індивідуальні та 
корпоративні клієнти). 

Етап 5. Розроблення та реалізація програм підвищення 
лояльності для різних сегментів споживачів (формування 

стратегії роботи з цільовими сегментами клієнтів) 

Етап 6. Визначення результативності програм 
підвищення лояльності споживачів 

Етап 3. Визначення (оцінювання) рівня поточної 
лояльності конкретного цільового сегменту 

 
Етап 4. Створення єдиного координаційного центру 

розроблення програм лояльності 
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Нà пî÷àòêîâîìó åòàп³ ñë³ä з îгëÿäó íà âèñîêó 
êîíêóðåíö³ю íà ðèíêó òóðèñòè÷íèх пîñëóг âèзíà-
÷èòè äîö³ëüí³ñòü ðîзðîбëåííÿ пðîгðàìè ëîÿëü-
íîñò³ òà íàпðÿì ä³ї ö³ºї пðîгðàìè, òîбòî òå, íà 
щî âîíà бóäå пåðåâàæíî ñпðÿìîâàíà: зàëó÷åííÿ 
íîâèх, óòðèìàííÿ пîñò³éíèх ÷è пîâåðíåííÿ âòðà-
÷åíèх êë³ºíò³â. У âèñîêîêîíêóðåíòíîìó ñåðåäî-
âèщ³ òóðèñòè÷íîгî ðèíêó óпðàâë³ííÿ ëîÿëüí³ñòю 
ñòàº íàäзâè÷àéíî зàòðåбóâàíèì. Цÿ ñфåðà º âæå 
зð³ëîю åêîíîì³÷íîю ñèñòåìîю, äå зàâîюâàííÿ 
íîâèх êë³ºíò³â º äîñèòü ñêëàäíèì. Щå ñêëàäí³шå 
â³äâîюâàòè âæå âòðà÷åíèх êë³ºíò³â, òîìó б³ëü-
ш³ñòü òóðèñòè÷íèх êîìпàí³é íàìàгàюòüñÿ íàñàì-
пåðåä óòðèìàòè íàÿâíèх êë³ºíò³â. Îäíàê äëÿ 
íîâèх òóðèñòè÷íèх ф³ðì âàæëèâèìè º пåðш³ äâà 
íàпðÿìè: é зàëó÷åííÿ íîâèх, é óòðèìàííÿ пîñò³é-
íèх êë³ºíò³â.

Нà åòàп³ âèзíà÷åííÿ ö³ëüîâèх ñåгìåíò³â ñпî-
æèâà÷³â òóðèñòè÷íèх пîñëóг íåîбх³äíî зîð³ºíòó-
âàòèñü щîäî ñåгìåíò³â, íà ÿê³ íàñàìпåðåä бóäå 
íàö³ëåíà êîíêðåòíà пðîгðàìà ëîÿëüíîñò³. Çà 
âåëèêîгî ìàñшòàбó ä³ÿëüíîñò³ òóðèñòè÷íîї êîì-
пàí³ї, ÿêà ñпåö³àë³зóºòüñÿ îäðàзó íà äåê³ëüêîх 
òóðèñòè÷íèх íàпðÿìàх òà îбñëóгîâóº ð³зí³ òèпè 
òà ñåгìåíòè òóðèñò³â, зà êîæíèì ñåгìåíòîì ñë³ä 
зàêð³пëюâàòè îêðåìîгî ñп³âðîб³òíèêà, ÿêèé óзгî-
äæóâàòèìå âëàñí³ пðîпîзèö³ї з ºäèíèìè êîîðäèíà-
ö³éíèì öåíòðîì ðîзðîбëåííÿ пðîгðàì ëîÿëüíîñò³ 
â òóðèñòè÷í³é êîìпàí³ї.

Дëÿ êåð³âíèöòâà òóðèñòè÷íîї êîìпàí³ї âàæ-
ëèâîю бóäå òàêîæ ðîзðîбëåííÿ пðîгðàìè п³äâè-
щåííÿ ëîÿëüíîñò³ âëàñíèх ñп³âðîб³òíèê³â пåðåä 
фîðìóâàííÿì êîíêðåòíîї пðîгðàìè п³äâèщåííÿ 
ëîÿëüíîñò³ ñпîæèâà÷³â. Лîÿëüí³ñòü пåðñîíàëó 
äàñòü зìîгó бóòè âпåâíåíèì ó âæèòò³ íèì óñ³х 
зàхîä³â щîäî óòðèìàííÿ íàÿâíèх êë³ºíò³â êîìпà-
í³ї òà зàâîюâàííÿ íîâèх, щî п³äâèщèòü пîòåíö³é-
íèé åфåêò â³ä пðîгðàìè ëîÿëüíîñò³. Лîÿëüí³ñòü 
ñп³âðîб³òíèê³â â òàêîìó ðàз³ äàº зìîгó фîðìóâàòè 
ëîÿëüí³ñòü êë³ºíò³â òóðèñòè÷íèх пîñëóг.

Нà åòàп³ âèзíà÷åííÿ (îö³íюâàííÿ) ð³âíÿ пîòî÷-
íîї ëîÿëüíîñò³ êîíêðåòíîгî ö³ëüîâîгî ñåгìåíòó 
íåîбх³äíî пðîâåñòè îö³íюâàííÿ ö³ºї ëîÿëüíîñò³ 
âèбðàíîгî ö³ëüîâîгî ñåгìåíòó зà äîпîìîгîю íàÿâ-
íèх ð³зíîìàí³òíèх ìåòîäèê (NPS, CSI, CES, RFM-
àíàë³з òîщî) [3; 4; 5; 6], à òàêîæ âèзíà÷èòè â³äпî-
â³äí³ пð³îðèòåòè é пîòðåбè.

Еòàп ñòâîðåííÿ ºäèíîгî êîîðäèíàö³éíîгî öåí-
òðó ðîзðîбëåííÿ пðîгðàì ëîÿëüíîñò³ º àêòóàëüíèì 
òà äîö³ëüíèì äëÿ âåëèêèх òóðèñòè÷íèх ф³ðì.

Нà åòàп³ ðîзðîбëåííÿ òà ðåàë³зàö³ї пðîгðàì 
п³äâèщåííÿ ëîÿëüíîñò³ äëÿ ð³зíèх ñåгìåíò³â 
ñпîæèâà÷³â ñë³ä âèзíà÷èòè ìåòîäè, ³íñòðóìåíòè 
пðîгðàìè é зàхîäè, ÿê³ бóäóòü äîì³íàíòíèìè äëÿ 
êîíêðåòíîї гðóпè ñпîæèâà÷³â. Цå ìîæå бóòè п³ä-
âèщåííÿ ÿêîñò³ îбñëóгîâóâàííÿ, гíó÷êà ñèñòåìà 
ìàòåð³àëüíèх зàîхî÷åíü, ìåòîäè íåìàòåð³àëü-
íîгî зàîхî÷åííÿ êë³ºíò³â, âпðîâàäæåííÿ CRM-
ñèñòåì äëÿ óпðàâë³ííÿ âзàºìèíàìè з êë³ºíòàìè, 
âпðîâàäæåííÿ ñпåö³àëüíèх пðîпîзèö³é, ðîзшè-
ðåííÿ íîìåíêëàòóðè пîñëóг, ðîзðîбëåííÿ íîâîгî 
òóðèñòè÷íîгî пðîäóêòó (òóðèñòè÷íîї пîñëóгè) 
òîщî. Цåé åòàп º ð³зíèì äëÿ ð³зíèх êîìпàí³é, à 
íàäàë³ íàìè бóäå зàпðîпîíîâàíèé п³äх³ä äî êîí-
êðåòèзàö³ї.

Нà зàêëю÷íîìó åòàп³ âèзíà÷àºòüñÿ ðåзóëüòà-
òèâí³ñòü пðîгðàì п³äâèщåííÿ ëîÿëüíîñò³ ñпîæè-
âà÷³â. Ðåзóëüòàòîì óñп³шíîї ðåàë³зàö³ї пðîгðàì 
ëîÿëüíîñò³ ìîæóòü бóòè òàê³ пîêàзíèêè, ÿê зб³ëü-
шåííÿ ê³ëüêîñò³ ëîÿëüíèх êë³ºíò³â (÷åðåз óòðè-
ìàííÿ пîñò³éíèх òà зàëó÷åííÿ íîâèх), зðîñòàííÿ 
îбñÿг³â пðîäàæ³â òóðпðîäóêò³â, îòæå, é âèðó÷êè, 

зðîñòàííÿ ðèíêîâîї ÷àñòèíè òóðèñòè÷íîгî п³äпðè-
ºìñòâà, п³äâèщåííÿ пîêàзíèê³â пðèбóòêîâîñò³ òà 
ðåíòàбåëüíîñò³ òóðф³ðìè òîщî.

Âäîñêîíàëåíèé àëгîðèòì ðîзðîбëåííÿ пðî-
гðàìè ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â, ñêëàäåíèé íà îñíîâ³ 
äæåðåëà [7], íàâåäåíî íà ðèñ. 2.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. Моніторинг задоволеності (лояльності) клієнтів різними 
аспектами діяльності компанії 

2. Обґрунтування необхідності програми лояльності 

3. Визначення основних цілей програми лояльності 

4. Аналіз наявних у компанії та конкурентів програм лояльності 

5. Розроблення концепції нової програми лояльності 

6. Розроблення фінансової концепції програми лояльності 

7. Розроблення сценарію програми лояльності 

8. Реалізація програми лояльності 
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9. Пролонгація програми лояльності 
Ефективна 

Неефективна  

Коригування 
програми 

Рис. 2. Вдосконалений алгоритм розроблення 
програми лояльності

Джерело: розроблено авторами на основі джерела [7]

Цåé àëгîðèòì бóäå зàñòîñîâíèì äëÿ âñ³х 
зîâí³шí³х ñпîæèâà÷³â òóðèñòè÷íèх êîìпàí³é, 
³íäèâ³äóàëüíèх òà êîðпîðàòèâíèх êë³ºíò³â (ðèñ. 1, 
åòàп 2 (пóíêò b)). Â³í íàñàìпåðåä бóäå ñòîñóâàòèñÿ 
óòðèìàííÿ íàÿâíèх êë³ºíò³â (ðèñ. 1, åòàп 1), òîìó 
пåðшèì êðîêîì öüîгî àëгîðèòìó бóäå пîñò³éíèé 
ìîí³òîðèíг äóìîê êë³ºíò³â êîìпàí³ї пðî íàÿâí³ 
òà íîâ³ пðîäóêòè, зàäîâîëåí³ñòü ÿê³ñòю íàäàíèх 
пîñëóг, ö³íîâó пîë³òèêó êîìпàí³ї, ð³âåíü ñåðâ³ñó 
òîщî. Дëÿ âèâ÷åííÿ äóìîê ñпîæèâà÷³â пðî ä³ÿëü-
í³ñòü òóðèñòè÷íîї êîìпàí³ї òà ð³âåíü зàäîâîëå-
íîñò³ її пîñëóгàìè äîö³ëüíî пðîâîäèòè пèñüìîâå 
àбî åëåêòðîííå (íà ñàéò³) îпèòóâàííÿ ñпîæèâà÷³â. 
Ц³ ñпîñîбè äàäóòü зìîгó êë³ºíòàì êîìпàí³ї â³äпî-
â³äàòè íà пèòàííÿ àíêåòè ó бóäü-ÿêèé зðó÷íèé ÷àñ 
³, âðàхîâóю÷è âèñîêèé ð³âåíü êîíф³äåíö³éíîñò³, 
бóòè ìàêñèìàëüíî ÷åñíèìè, äàю÷è â³äпîâ³ä³.

Дàë³ ñë³ä îбґðóíòóâàòè íåîбх³äí³ñòü пðî-
гðàìè ëîÿëüíîñò³ é âèзíà÷èòè äîì³íóю÷ó ìåòó 
її ðîзðîбëåííÿ. Тóðèñòè÷í³é êîìпàí³ї ñë³ä ÷³òêî 
ñфîðìóëюâàòè îñíîâó пðîгðàìè. Цå ìîæå бóòè 
àбî зб³ëüшåííÿ ê³ëüêîñò³ ëîÿëüíèх êë³ºíò³â, àбî 
îäåðæàííÿ пðèбóòêó, àбî пðîäàæ òóðèñòè÷íîгî 
пðîäóêòó (пîñëóгè) ó âèзíà÷åí³ пåð³îäè ÷àñó (äëÿ 
óñóíåííÿ ñåзîííîñò³), àбî п³äâèщåííÿ ëîÿëüíîñò³ 
íàÿâíèх êë³ºíò³â. Âñòàíîâëåííÿ îñíîâíîї ìåòè 
äàñòü зìîгó íå пðîñòî ðîзðîбèòè пðîгðàìó, àëå é 
зðîбèòè її åфåêòèâíîю. Дëÿ öüîгî її бàæàíî âèðà-
зèòè ê³ëüê³ñíèìè пàðàìåòðàìè.

Нà íàñòóпíîìó êðîö³ ñë³ä пðîâåñòè àíàë³з íàÿâ-
íèх ó êîìпàí³ї òà êîíêóðåíò³â пðîгðàì. Дàí³ щîäî 
âëàñíîї êîìпàí³ї, зðîзóì³ëî, бóäóòü, à äàí³ щîäî 
êîìпàí³é-êîíêóðåíò³â äîö³ëüíî збèðàòè ìåòîäàìè 
«пàðòèзàíñüêîгî» ìàðêåòèíгó.
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Нà п’ÿòîìó êðîö³ ðîзðîбëåííÿ êîíöåпö³ї íîâîї 
пðîгðàìè ëîÿëüíîñò³ ñë³ä âèзíà÷èòè òèп пðî-
гðàìè; âèбðàòè пàðòíåð³â äëÿ її зàбåзпå÷åííÿ; 
ðîзðîбèòè ñèñòåìó зàîхî÷åíü; âèзíà÷èòè ìåхàí³зì 
ö³íîóòâîðåííÿ â ìåæàх пðîгðàìè; âèбðàòè êàíàëè 
êîìóí³êàö³é; âèзíà÷èòè бàзîâ³ òåхíîëîг³ї пðî-
гðàìè òîщî.

Ðîзðîбëåííÿ ф³íàíñîâîї êîíöåпö³ї пðîгðàìè 
ëîÿëüíîñò³ ìàº пåðåäбà÷àòè ðîзðàхóíîê íåîбх³ä-
íèх ³íâåñòèö³é íà âпðîâàäæåííÿ ö³ºї пðîгðàìè 
(âîíà îäíîзíà÷íî íå бóäå бåзêîшòîâíîю) òà îö³íю-
âàííÿ òåîðåòè÷íîї ìîæëèâîñò³ їх îêóпíîñò³.

Ðîзðîбëåííÿ ñöåíàð³ю пðîгðàìè ëîÿëüíîñò³ 
пåðåäбà÷àº âèзíà÷åííÿ êîíêðåòíèх êðîê³â, ä³é, 
³íñòðóìåíò³â ðåàë³зàö³ї пðîгðàìè з óðàхóâàííÿì 
ìåòîäèêî-пðàâîâîгî її зàбåзпå÷åííÿ.

Дëÿ îö³íюâàííÿ åфåêòèâíîñò³ пðîгðàìè íåîб-
х³äíå її пðîì³æíå îö³íюâàííÿ. Îñê³ëüêè â òóðèñ-
òè÷í³é гàëóз³ ÿñêðàâî âèðàæåíîю º ñåзîíí³ñòü 
íàäàííÿ пîñëóг, òóðèñòè÷íèì êîìпàí³ÿì äîö³ëüíî 
пðîâîäèòè îö³íюâàííÿ ä³ÿëüíîñò³ пî зàâåðшåíí³ 
êîæíîгî ñåзîíó ÷åðåз п³äðàхóíîê ÷àñòêè пîñò³é-
íèх íàÿâíèх êë³ºíò³â, äèíàì³êè âèðó÷êè é пðè-
бóòêó â³ä ðåàë³зàö³ї òóðèñòè÷íèх пðîäóêò³â òà 
пîñëóг âпðîäîâæ ñåзîíó. П³ä ÷àñ ðîзðàхóíêó 
÷àñòêè пîñò³éíèх êë³ºíò³â ìîæíà âèêîðèñòîâó-
âàòè ³íäåêñ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â, ÿêèé âèзíà÷à-
ºòüñÿ ÿê â³äíîшåííÿ ê³ëüêîñò³ пîñò³éíèх êë³ºíò³â 
äî їх зàгàëüíîї ê³ëüêîñò³ íà пåâíîìó пðîì³æêó 
÷àñó. Цåé ³íäåêñ ñë³ä ðîзðàхîâóâàòè п³ñëÿ êîæ-
íîгî ñåзîíó (зèìîâîгî, ë³òíüîгî) íà пîñò³éí³é 
îñíîâ³. Т³ëüêè òàê ìîæíà бóäå îб’ºêòèâíî îö³íèòè 
ëîÿëüí³ñòü êë³ºíò³â.

Çà íåäîñòàòíüîї åфåêòèâíîñò³ пðîгðàìè ëîÿëü-
íîñò³ ñë³ä зä³éñíюâàòè її êîðèгóâàííÿ з óðàхóâàí-
íÿì пîбàæàíü êë³ºíò³â òà зì³í ðèíêó. Çîêðåìà, 
ñë³ä:

– âðàхîâóâàòè пîбàæàííÿ òà äóìêè êë³ºíò³â, 
îòðèìàí³ â ðåзóëüòàò³ îпèòóâàíü;

– àíàë³зóâàòè пîзèòèâí³ é íåгàòèâí³ â³äгóêè 
пðî ðîбîòó òóðèñòè÷íîї êîìпàí³ї;

– â³äñòåæóâàòè íîâèíêè êîíêóðåíò³â пî пðî-
гðàìàх ëîÿëüíîñò³ é â³äñòåæóâàòè їх ðåàêö³ю íà 
âëàñí³ пðîгðàìè ëîÿëüíîñò³.

Ðîзâèòîê òóðèñòè÷íîгî ðèíêó, ÿêèé ³íòåíñèф³-
êóâàâñÿ îñòàíí³ìè ðîêàìè, ñòàâèòü пåðåä òóðèñ-
òè÷íèìè п³äпðèºìñòâàìè ñêëàäí³ зàâäàííÿ щîäî 
зàëó÷åííÿ íîâèх òà óòðèìàííÿ íàÿâíèх êë³ºí-
ò³â. Ðîзгëÿíåìî íà пðèêëàä³ òóðèñòè÷íîї ф³ðìè 
“La Tour” пðîöåñ ðåàë³зàö³ї êîíêðåòíîї пðîгðàìè 
ëîÿëüíîñò³ äëÿ її êë³ºíò³â òà пðîâåäåìî îö³íю-
âàííÿ її åфåêòèâíîñò³.

Âèзíà÷èìî îñíîâí³ ö³ë³ ðîзðîбëåííÿ пðîгðàìè 
ëîÿëüíîñò³ â òóðф³ðì³ “La Tour”. Нàпðÿìàìè 
òàêèх ö³ëåé ìîæóòü бóòè:

– зб³ëüшåííÿ ðèíêîâîї ÷àñòêè;
– зб³ëüшåííÿ пðèбóòêó.
Âñ³ зàпðîпîíîâàí³ ³íñòðóìåíòè é зàхîäè пðî-

гðàìè ëîÿëüíîñò³ äëÿ äîñë³äæóâàíîгî òóðèñòè÷-
íîгî п³äпðèºìñòâà íàâåäåí³ ñхåìàòè÷íî íà ðèñ. 3.

Пðîпîíóºìî зàпðîâàäèòè бîíóñíó пðîгðàìó íå 
ò³ëüêè äëÿ êë³ºíò³â ÿê ê³íöåâèх пîêóпö³â òóðп-
ðîäóêòó, àëå é äëÿ ñп³âðîб³òíèê³â-àгåíò³â ф³ðìè 
ÿê ³íñòðóìåíò п³äâèщåííÿ їх ëîÿëüíîñò³, щî бóäå 
ñпîíóêàòè їх äî фîðìóâàííÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â. 
Бîíóñíà пðîгðàìà пåðåäбà÷àº íàêîпè÷åííÿ пåâíîї 
ê³ëüêîñò³ бàë³â, ÿê³ пîò³ì îбì³íююòüñÿ зà бàæàí-
íÿì êë³ºíòà íà пåâíó пîñëóгó (òóðпðîäóêò) àбî íà 
зíèæêó äî пåâíîгî òóðпðîäóêòó. Нàðàхîâóâàòè 
бîíóñè êë³ºíòó ÷è ñп³âðîб³òíèêó ñë³ä íå ò³ëüêè зà 
âàðò³ñòü êóпëåíîгî òóðó, àëå é зà ðåпîñò ÷è п³ä-
пèñêó â ñîöìåðåæàх, зà â³äгóê íà ñàéò³ пðî ðîбîòó 

òóðф³ðìè òîщî, щî бóäå пîпóëÿðèзóâàòè öю êîì-
пàí³ю é зàëó÷àòè íîâèх êë³ºíò³â.

Дèñêîíòíà íàêîпè÷óâàëüíà пðîгðàìà зàëåæèòü 
â³ä êóп³âåëüíîї àêòèâíîñò³ êë³ºíòà, à ðîзì³ð äèñ-
êîíòó (зíèæêè) зàëåæèòü â³ä òîгî, ÿê ÷àñòî ³ íà 
ÿêó ñóìó зä³éñíюâàëèñü êóп³âë³ òóð³â. Дëÿ п³ä-
òðèìêè äîâгîòðèâàëèх â³äíîñèí ³з êë³ºíòîì òàêîæ 
п³äхîäèòü òàêà ñèñòåìà зíèæîê, äå ðîзì³ð äèñ-
êîíòó зб³ëüшóºòüñÿ пðîпîðö³éíî ÷àñó ñп³âпðàö³ з 
òóðф³ðìîю.

²íфîðìàö³ю пðî бîíóñí³ òà äèñêîíòí³ íàêî-
пè÷óâàëüí³ пðîгðàìè ñë³ä âêëю÷èòè â ðåêëàìíó 
êàìпàí³ю, à ñàìå пðÿìó ðîзñèëêó пî êë³ºíòñüê³é 
бàз³, зîâí³шíю ðåêëàìó, òåëåфîííèé îбäзâ³í òà 
SMS-ðîзñèëêó äëÿ êë³ºíò³â, ³íфîðìàö³ю íà ñàéò³, 
ñòîð³íêàх ó ñîö³àëüíèх ìåðåæàх ³ â óñ³х ðåêëàì-
íèх ìàòåð³àëàх òóðàгåíö³ї.

Пðîпîíóºìî òàêîæ âпðîâàäèòè пîñëóгó «Пîäà-
ðóíêîâà зíèæêà». Îñê³ëüêè â òóðèзì³ íîì³íàë 
пîäàðóíêîâîгî ñåðòèф³êàòà º äóæå âèñîêèì, ìîæíà 
зàпðîпîíóâàòè ñпåö³àëüíó зíèæêó, зîêðåìà 5%, 
10% â³ä âàðòîñò³ пîñëóгè, п³ä ÷àñ íàäàííÿ â³äпî-
â³äíèх ñåðòèф³êàò³â.

Пîñëóгà «Êåш-бåê» пåðåäбà÷àº âèòðà÷àííÿ 
«пîâåðíóòèх» êîш³â íà ðàхóíêè êë³ºíò³â â пîäàëü-
шîìó íà òóðпðîäóêòè ö³ºї æ òóðф³ðìè. Цÿ пðî-
гðàìà ëîÿëüíîñò³ º пðîñòîю é зðîзóì³ëîю äëÿ êë³-
ºíò³â, à òàêîæ åфåêòèâíî зíèæóº â³äò³ê êë³ºíò³â 
òà зб³ëüшóº ñåðåäíю âàðò³ñòü óñ³х òóð³â êë³ºíòà зà 
пåâíèé пðîì³æîê ÷àñó. Єäèíèì її íåäîë³êîì º òå, 
щî âîíà âèêîðèñòîâóºòüñÿ ò³ëüêè п³ä ÷àñ бåзгîò³â-
êîâîї îпëàòè.

Нåìàòåð³àëüí³ ìåòîäè ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â, òàê³ 
ÿê êîíêóðñíà пðîгðàìà é êëóб пîñò³éíèх êë³ºí-
ò³â, º б³ëüш ä³ºâèìè, îñê³ëüêè ðîзðàхîâàí³ íà 
åìîö³ї òà пî÷óòòÿ êë³ºíò³â, щî ìàº äîâгîòðèâàëèé 
åфåêò пðèхèëüíîñò³ äî пåâíîгî бðåíäó ÷è ìàðêè 
òóðф³ðìè. “La Tour” пðîпîíóºòüñÿ ñòâîðèòè êëóб 
пîñò³éíèх êë³ºíò³â, ìåòîю ÿêîгî º п³äâèщåííÿ 
êóп³âåëüíîї àêòèâíîñò³ пîñò³éíèх êë³ºíò³â, п³äâè-
щåííÿ ÷àñòêè пîâòîðíèх зâåðíåíü äî òóðф³ðìè зà 
пîñëóгàìè, äîäàòêîâ³ ñåðâ³ñè òà зíèæêè äëÿ ÷ëå-
í³â êëóбó íå ò³ëüêè â³ä òóðф³ðìè, àëå é â³ä êîìпà-
í³é-пàðòíåð³â. У÷àñíèêàì öüîгî êëóбó бóäóòü пðî-
пîíóâàòèñü ð³зí³ бîíóñè. П³ä ÷àñ îäåðæàííÿ êàðòè 
êîæåí ó÷àñíèê îäåðæóº бîíóñîì пåðñîíàëüíå 
îбñëóгîâóâàííÿ, щî пîëåгшóº пðîöåñ âèбîðó òóðó 
òà п³äâèщóº ëîÿëüí³ñòü êë³ºíòà, îñê³ëüêè зàêð³-
пëåíèé зà íèì ìåíåäæåð ìàòèìå íå ò³ëüêè бàзó 
äàíèх пî êë³ºíòó, àëå é îñîбèñò³ âðàæåííÿ щîäî 
âпîäîбàíü êë³ºíòà. Êàðòà òàêîæ äàº ìîæëèâ³ñòü 
îäåðæóâàòè ³íфîðìàö³ю пðî ð³зíîìàí³òí³ àêö³ї, 
«гîðÿщ³» пóò³âêè òîщî.

Рис. 3. Інструменти та заходи в рамках програми 
лояльності клієнтів турфірми “La Tour”

Джерело: розроблено авторами
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Îäíèì з ³íñòðóìåíò³â ìîí³òîðèíгó зàäîâîëå-
íîñò³ (зâîðîòíîї ðåàêö³ї) êë³ºíòà â êîìпàí³ї òà 
êîíòðîëю зà éîгî пîêàзíèêàìè ó ф³ðì³ ìîæå ñòàòè 
CRM-пðîгðàìà, ÿêà äàñòü зìîгó ñфîðìóâàòè бàзó 
äàíèх êë³ºíò³â òà пðîâîäèòè íåîбх³äí³ àíàë³òè÷í³ 
ðîзðàхóíêè. Тàêà бàзà äàíèх ì³ñòèòèìå ³íфîðìà-
ö³ю пðî ñàìèх êë³ºíò³â (П²Б, ñ³ìåéíèé ñòàí, êîí-
òàêòè, ð³ä зàíÿòü), ÷àñòîòó é âàðò³ñòü пîêóпîê, 
бîíóñè, äèñêîíòè, ñпîæèâ÷³ ñìàêè òà âпîäîбàííÿ, 
пðè÷èíè â³äìîâè â³ä âèêîðèñòàííÿ ò³ºї ÷è ³íшîї 
пîñëóгè, òîгî ÷è ³íшîгî òóðèñòè÷íîгî íàпðÿìêó. 
Îòæå, CRM-пðîгðàìà äàñòü ìîæëèâ³ñòü óòðèìó-
âàòè пîñò³éíèх êë³ºíò³â, ðîзâèâàòè з íèìè äîâ-
гîòðèâàë³ ñòîñóíêè òà зàëó÷àòè íîâèх шëÿхîì їх 
пåðåòâîðåííÿ íà ëîÿëüíèх.

Пðîâåäåìî îö³íюâàííÿ åêîíîì³÷íîї åфåêòèâ-
íîñò³ пðîгðàìè ëîÿëüíîñò³ ñпîæèâà÷³â òóðèñòè÷-
íèх пîñëóг ф³ðìè “La Tour”. Ç îгëÿäó íà пîñòàâ-
ëåíó òóðф³ðìîю “La Tour” ìåòó, ÿêîю º зб³ëüшåííÿ 
ðèíêîâîї ÷àñòêè ÷åðåз п³äâèщåííÿ зàäîâîëåíîñò³ 
êë³ºíò³â, îòæå, їх ëîÿëüíîñò³, â ðåзóëüòàò³ зàñòî-
ñóâàííÿ пðîгðàìè ëîÿëüíîñò³, îäíèì ³з ³íñòðó-
ìåíò³â îö³íюâàííÿ åêîíîì³÷íîї åфåêòèâíîñò³ пðî-
гðàìè бóäå ³íäåêñ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â (²ЛÊ), ÿêèé 
ðîзðàхîâóºòüñÿ, ÿê óæå зàзíà÷àëîñü, ÿê â³äíî-
шåííÿ ê³ëüêîñò³ пîñò³éíèх êë³ºíò³â äî їх зàгàëü-
íîї ê³ëüêîñò³ íà пåâíîìó пðîì³æêó ÷àñó. Тàêîæ 
ðîзðàхóºìî пîêàзíèê â³äòîêó êë³ºíò³â (ПÂÊ) ÿê 
â³äíîшåííÿ ê³ëüêîñò³ òèх êë³ºíò³â, щî зàëèшèëè 
òóðф³ðìó, äî зàгàëüíîї їх ê³ëüêîñò³.

Дëÿ ðîзðàхóíêó ²ЛÊ òà ПÂÊ бóäóòü âèêîðèñòîâó-
âàòèñÿ äàí³ òàбë. 2.

Îòæå, ÿê пîêàзóюòü ðîзðàхóíêè òàбë. 3, ÷àñòêà 
ëîÿëüíèх êë³ºíò³â òóðф³ðìè зб³ëüшèòüñÿ ³з ââå-
äåííÿì пðîгðàìè ëîÿëüíîñò³ ó 2020 ðîö³. Çðîñ-
òàííÿ í³бè é íåзíà÷íå, îäíàê ÿêщî âðàхóâàòè 
ñêëàäíèé 2019 ð³ê, òî пîзèòèâíå â³äхèëåííÿ 
б³ëüш â³ä÷óòíå. Чàñòêà êë³ºíò³â òóðф³ðìè, ÿê³ її 
зàëèшèëè, п³ñëÿ ââåäåííÿ пðîгðàìè ëîÿëüíîñò³ 
ó 2020 ðîö³ зìåíшèòüñÿ. Çàгàëüíà òåíäåíö³ÿ â³ä-
òîêó êë³ºíò³â â àíàë³зîâàíîìó пåð³îä³ º ñпàäíîю.

Тàêèì ÷èíîì, âæèòòÿ зàпðîпîíîâàíèх зàхîä³â 
äàñòü зìîгó òóðф³ðì³ “La Tour” п³äâèщèòè ÿê³ñòü 
îбñëóгîâóâàííÿ òóðèñò³â, їх зàäîâîëåí³ñòü, ëîÿëü-

í³ñòü ³, ÿê íàñë³äîê, п³äâèщèòè âëàñíó êîíêóðåí-
òîñпðîìîæí³ñòü íà â³ò÷èзíÿíîìó ðèíêó òóðèñòè÷-
íèх пîñëóг.

Â пåðñпåêòèâ³ òðàäèö³éí³ ìîäåë³ пðîгðàì 
ëîÿëüíîñò³, íà äóìêó åêñпåðò³â ó ö³é ñфåð³, ñòà-
íóòü ìåíш åфåêòèâíèìè, à їì íà зì³íó пðèéäóòü 
ìîб³ëüí³ òåхíîëîг³ї. Уñп³х ó пîбóäîâ³ äîâгîòðèâà-
ëèх â³äíîñèí з êë³ºíòàìè (ñпîæèâà÷àìè) пîëÿгàº 
â ðîзшèðåíí³ ìîæëèâîñòåé êë³ºíòà, òîбòî ф³ðìè 
(бðåíäè) ìàюòü зâèêàòè äî äîñâ³äó ðîбîòè з êë³-
ºíòàìè â ðåæèì³ ðåàëüíîгî ÷àñó é êîíêðåòíîгî 
êîíòåêñòó, щî, зðåшòîю, пðèâåäå äî ëîÿëüíîñò³ 
êë³ºíò³â òà пîâòîðíèх пîêóпîê. Тóðèñòè÷íà ³íäó-
ñòð³ÿ âæå пåðåбóâàº íà шëÿхó äî пðîâàäæåííÿ 
ìîб³ëüíèх пðîäàæ. «Ìîб³ëüí³ гàìàíö³» äàюòü 
óÿâëåííÿ пðî òå, ÿê бóäå âèгëÿäàòè ìàéбóòíº 
пðîгðàì ëîÿëüíîñò³, äå ìîб³ëüí³ äîäàòêè бóäóòü 
âêëю÷àòè зàìîâëåííÿ, îпëàòó é бîíóñè [10], òîìó 
öå º äîñèòü àêòóàëüíèì íàпðÿìîì äîñë³äæåííÿ 
íà ñüîгîäí³.

Висновки і пропозиції. Тàêèì ÷èíîì, фîð-
ìóâàííÿ ñпðàâæíüîї ëîÿëüíîñò³ ó êë³ºíò³â äàº 
зìîгó бóòè êîíêóðåíòîñпðîìîæíèì íà ðèíêó é 
äîñÿгàòè пîñòàâëåíèх ö³ëåé. Дëÿ фîðìóâàííÿ 
âзàºìîâèг³äíèх ³ äîâгîòðèâàëèх â³äíîñèí з êë³-
ºíòàìè òóðф³ðì³ íåîбх³äíî ðîзðîбèòè åфåêòèâíó 
ñèñòåìó ëîÿëüíîñò³, ñпðÿìîâàíó íà ð³зí³ ö³ëüîâ³ 
ñåгìåíòè ñпîæèâà÷³â òóðèñòè÷íèх пîñëóг ф³ðìè. 
Îñîбëèâîñò³ фîðìóâàííÿ ñèñòåìè ëîÿëüíîñò³ 
êë³ºíò³â òóðèñòè÷íîгî п³äпðèºìñòâà пîëÿгàюòü 
ó òîìó, щî пðîгðàìè ëîÿëüíîñò³ ìàюòü бóòè 
íå îäíîðàзîâîю àêö³ºю, à пîñò³éíî òðèâàю÷èì 
пðîöåñîì, ÿêèé бåзпåðåðâíî ðîзâèâàºòüñÿ. Нàé-
гîëîâí³шå, щîбè â ðåзóëüòàò³ ðåàë³зàö³ї òàêèх 
пðîгðàì òà âñ³х ³íñòðóìåíò³â ³ зàхîä³â щîäî п³ä-
âèщåííÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â, ì³æ òóðф³ðìîю òà 
êë³ºíòàìè ñêëàëèñÿ òàê³ â³äíîñèíè, ÿê³ б òðè-
âàëè íàâ³òü зà íàÿâíîñò³ б³ëüш âèг³äíîї ðèíêîâîї 
пðîпîзèö³ї.

Çàпðîпîíîâàíà íàìè ìîäåëü ðîзðîбëåííÿ ñòðà-
òåг³ї п³äâèщåííÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â òóðèñòè÷íèх 
êîìпàí³é òà âäîñêîíàëåíèé àëгîðèòì (ìåхàí³зì) 
ðîзðîбëåííÿ êîíêðåòíîї пðîгðàìè ëîÿëüíîñò³ 
äàäóòü зìîгó зðîбèòè фîðìóâàííÿ òà ðåàë³зàö³ю 

Тàбëèöÿ 2
Вихідні дані для розрахунку ІЛК та притоку/відтоку клієнтів ТА “La Tour”

Рік
Показник 2018 2019 2020*

Ê³ëüê³ñòü êë³ºíò³â, ÿê³ зâåðíóëèñÿ äî òóðф³ðìè 
2 ³ б³ëüшå ðàз³â

242 (160 з 2017 ðîêó 
³ 82 íîâèх)

430 (172 з 2018 ðîêó 
³ 258 íîâèх)

460 (176 з 2019 ðîêó 
³ 284 íîâèх)

Êë³ºíòè, ÿê³ зàëèшèëè ф³ðìó (ê³ëüê³ñòü êë³ºíò³â, 
ÿê³ зâåðíóëèñÿ âпåðшå é íå пðèéшëè б³ëüшå) 485 325 310

Ê³ëüê³ñòü êë³ºíò³â óñüîгî 1 404 1 468 1 490
* äàí³ зà 2020 ð³ê º àпðîêñèìîâàíèìè зà ðåзóëüòàòàìè пåðшîгî êâàðòàëó ³ äèíàì³êîю пîпåðåäí³х ðîê³â, îäíàê бåз óðàхó-
âàííÿ âпëèâó пàíäåì³ї COVID-19

Джерело: розроблено авторами на основі анкетного опитування та внутрішньої звітності досліджуваного підприємства

Тàбëèöÿ 3
Розрахунок індексу лояльності (ІЛК) та показника відтоку клієнтів (ПВК)

Показник
Роки

2018 2019 2020*

²íäåêñ ëîÿëüíîñò³
ІЛК2018 = =

242

1404
0 172, ІЛК2019 = =

430

1468
0 293, ІЛК2020 = =

460

1490
0 309,

Пîêàзíèê â³äòîêó 
êë³ºíò³â ПВК2018 = =

485

1404
0 345, ПВК2019 = =

325

1468
0 221, ПВК2020 = =

310

1490
0 208,  

* î÷³êóâàí³ зíà÷åííÿ пîêàзíèê³â з ââåäåííÿì пðîгðàìè ëîÿëüíîñò³ â òóðф³ðì³ “La Tour”

Джерело: розроблено авторами
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пðîгðàìè ìàêñèìàëüíî ðåòåëüíèì ³ зâåðíóòè 
óâàгó íà âñ³ âàæëèâ³ äåòàë³, ÿê³ ìîæóòü ÷àñòî 
íå âðàхîâóâàòèñÿ íà åòàп³ ðîзðîбëåííÿ, щî, зðå-
шòîю, пðèзâîäèòü äî íåäîë³ê³â ó ðåàë³зàö³ї пðî-
гðàì ëîÿëüíîñò³ òà íåäîñÿæíîñò³ пîñòàâëåíèх 
пåðåä íèìè ö³ëåé.

Нà пðèêëàä³ äîñë³äæóâàíîї òóðèñòè÷íîї ф³ðìè 
“La Tour” зàпðîпîíîâàí³ êîíêðåòí³ ³íñòðóìåíòè 
é зàхîäè пðîгðàìè ëîÿëüíîñò³, ÿê³ äàäóòü зìîгó 
зàбåзпå÷èòè âèêîíàííÿ зàâäàííÿ щîäî óòðèìàííÿ 
íàÿâíèх òà зàëó÷åííÿ íîâèх êë³ºíò³â. Пðîâåäåíî 
îö³íюâàííÿ åêîíîì³÷íîї åфåêòèâíîñò³ ö³ºї пðî-
гðàìè ëîÿëüíîñò³ ñпîæèâà÷³â òóðèñòè÷íèх пîñëóг, 
ÿêà пîêàзàëà пîзèòèâíó äèíàì³êó пîêàзíèê³â 
ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â, щî â ðåзóëüòàò³ äàñòü зìîгó 

п³äâèщèòè êîíêóðåíòîñпðîìîæí³ñòü òóðф³ðìè 
“La Tour” ó гàëóз³ òóðèñòè÷íîї ³íäóñòð³ї.

Тàêèì ÷èíîì, пðîгðàìà ëîÿëüíîñò³, îäíàê 
ò³ëüêè пðàâèëüíî ðîзðîбëåíà, зäàòíà п³äâèщèòè 
êîíêóðåíòîñпðîìîæí³ñòü п³äпðèºìñòâà ñó÷àñíîгî 
òèпó óпðàâë³ííÿ. Îêð³ì òîгî, щîбè ðîзðîбëåíà пðî-
гðàìà ëîÿëüíîñò³ ñпðàöюâàëà, íåю пîòð³бíî зàéìà-
òèñÿ пðîòÿгîì òðèâàëîгî ÷àñó àбî íàâ³òü пîñò³éíî, 
à òàêîæ пåðåâ³ðÿòè пåð³îäè÷íî її åфåêòèâí³ñòü.

Â пîäàëüшèх äîñë³äæåííÿх òàêîæ âàðòî зâåð-
íóòè óâàгó íà ð³зíîìàí³òí³ñòü ìåòîä³â пðîâåäåííÿ 
îö³íюâàííÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â (ñпîæèâà÷³â) òà 
пðîâåñòè їх ñèñòåìàòèзàö³ю äëÿ âèзíà÷åííÿ îпòè-
ìàëüíîñò³ зàñòîñóâàííÿ êîæíîгî з íèх ó ð³зíèх 
ðèíêîâèх ñèòóàö³ÿх òà êîìпàí³ÿх.
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Иâàíî-Фðàíêîâñêèé ó÷åбíî-íàó÷íыé èíñòèòóò ìåíåäæìåíòà
Тåðíîпîëüñêîгî íàöèîíàëüíîгî эêîíîìè÷åñêîгî óíèâåðñèòåòà

ФÎÐМÈÐÎÂÀÍÈÅ ÑÈÑÒÅМЫ ËÎЯËÜÍÎÑÒÈ ÊËÈÅÍÒÎÂ ÊÀÊ ÈÍÑÒÐÓМÅÍÒÀ ПÎÂЫШÅÍÈЯ 
ÊÎÍÊÓÐÅÍÒÎÑПÎÑÎБÍÎÑÒÈ ÒÓÐÈÑÒÈЧÅÑÊÎÃÎ ПÐÅÄПÐÈЯÒÈЯ

Резюме
Â ñòàòüå îбîñíîâàíы íåîбхîäèìîñòü è öåëåñîîбðàзíîñòü фîðìèðîâàíèÿ пîòðåбèòåëüñêîé ëîÿëüíîñòè, 
êîòîðàÿ пîзâîëèò пðåäпðèÿòèю быòü êîíêóðåíòîñпîñîбíыì íà ðыíêå è äîñòèгàòü пîñòàâëåííых öåëåé, à 
òàêæå ðàññìîòðåíы ðàзëè÷íыå ìåòîäы фîðìèðîâàíèÿ ëîÿëüíîñòè êëèåíòîâ òóðèñòè÷åñêîé фèðìы. Пðåä-
ëîæåíî фîðìèðîâàòü ñèñòåìó ëîÿëüíîñòè êëèåíòîâ òóðèñòè÷åñêîгî пðåäпðèÿòèÿ â ðàзðåзå ñîâîêóпíîñòè 
òàêèх èíñòðóìåíòîâ, êàê ìîäåëü ðàзðàбîòêè ñòðàòåгèè пîâышåíèÿ ëîÿëüíîñòè êëèåíòîâ òóðèñòè÷åñêèх 
êîìпàíèé, àëгîðèòì (ìåхàíèзì) ðàзðàбîòêè пðîгðàììы ëîÿëüíîñòè, ìåòîäы фîðìèðîâàíèÿ ëîÿëüíîñòè 
êëèåíòîâ, èíñòðóìåíòы è ìåðы пðîгðàììы ëîÿëüíîñòè êëèåíòîâ. Пðåäëîæåíы ìåòîäèêî-пðàêòè÷åñêèå 
ðåêîìåíäàöèè пî èíñòðóìåíòàì è ìåðàì пðîгðàììы ëîÿëüíîñòè äëÿ òóðèñòè÷åñêîé фèðìы, êîòîðыå îбå-
ñпå÷àò óäåðæàíèå ñóщåñòâóющèх è пðèâëå÷åíèå íîâых êëèåíòîâ, ÷òî â ðåзóëüòàòå пîзâîëèò пîâыñèòü 
êîíêóðåíòîñпîñîбíîñòü èññëåäóåìîé òóðèñòè÷åñêîé фèðìы.
Ключевые слова: ëîÿëüíîñòü êëèåíòîâ, ñèñòåìà ëîÿëüíîñòè, пðîгðàììà ëîÿëüíîñòè, êîíêóðåíòîñпîñîб-
íîñòü òóðèñòè÷åñêîгî пðåäпðèÿòèÿ, ìåòîäы, èíñòðóìåíòы è ìåðы фîðìèðîâàíèÿ ëîÿëüíîñòè.
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FORMING CUSTOMER LOYALTY SYSTEM AS A TOOL OF IMPROVING  
THE COMPETITIVENESS OF A TOURIST ENTERPRISE

Summary
The article substantiates the need and feasibility of forming consumer loyalty, which will allow the company 
to be competitive in the market and achieve its goals. Also, it considered various methods of forming cus-
tomer loyalty of the travel agency. To form a mutually beneficial and long-term relationship with customers, 
the travel agency needs to develop an effective loyalty program aimed at different consumer segments of the 
travel services of the company. We propose to form a customer loyalty program for a travel agency in terms 
of such tools as a model for developing a strategy to increase customer loyalty of travel companies, an algo-
rithm (a mechanism) for developing a loyalty program, methods of customer loyalty, tools and measures of 
the customer loyalty program. Our proposed model for developing a strategy to increase customer loyalty of 
travel companies and an improved algorithm (a mechanism) for developing a specific loyalty program will let 
the shaping and implementation of the program as thorough as possible with attention to all important details 
that may often be ignored during development which in turn leaves the shortcomings in the implementation 
of loyalty programs and the unattainability of their goals. We also offer methodological and practical recom-
mendations for tools and measures of the loyalty program for the travel agency, which will ensure the task of 
retaining existing and attracting new customers, which in turn will increase the competitiveness of the stud-
ied travel agency. An assessment of the economic efficiency of this loyalty program for consumers of tourist 
services was made, which showed positive dynamics of customer loyalty. The most important thing is that 
as a result of the implementation of such programs and all tools and measures to improve customer loyalty, 
the travel agency and customers have a relationship that would last even in the presence of a more favor-
able market offer. In conclusion, the loyalty program, if properly designed, can increase the competitiveness 
of modern management. In addition, for the developed loyalty program to work, it needs to be worked on a 
regular basis for a long time, periodically checking its effectiveness.
Keywords: customer loyalty, loyalty program, the competitiveness of a tourist enterprise, methods, tools and 
measures of forming loyalty.


