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4. Вим�рювання лояльност� кл�єнт�в

Лояльн�сть кл�єнт�в - це їхня дов�ра, прихильн�сть � любов
до компан�ї.  

Компан�ї �з задоволеними, лояльними покупцями мають
б�льш� продаж� та отримують вищ� прибутки, оск�льки
задоволен� покупц� гарантовано повертаються в магазин.
 
Лояльн�сть покупц�в - основна мета будь-якої компан�ї. 
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Програма лояльност� впроваджується для
формування, п�дтримки та вим�рювання

лояльност� до торговельного закладу. Ефективна
програма лояльност� на 30% � б�льше продовжує

«життя» покупця, тобто покупець довше
залишається кл�єнтом саме вашого

торговельного  закладу. 

Картка учасника програми лояльност� має
створювати ц�нн�сть для кл�єнта 

пост�йне накопичення бонус�в при покупках
отримання �нформац�ї про акц�йн� пропозиц�ї 
спец�альн� пропозиц�ї лише для власник�в карток 
можлив�сть участ� в �м�джевих акц�ях, роз�грашах



NPS - �ндекс п�дтримки споживача 

Індекс п�дтримки споживача (NPS - Net Promoter Score)
вим�рює лояльн�сть, що �снує м�ж кл�єнтом та
компан�єю. Його обчислюють на основ� в�дпов�дей на
одне питання: «Оц�н�ть, будь ласка, наск�льки ймов�рно,
що ви порекомендуєте цей магазин своїм друзям або
родичам за шкалою в�д 0 до 10, де 0 - «Н�защо не
порекомендую», а 10 - «Обов'язково порекомендую». 
Для з'ясування причини низької оц�нки варто задати
уточнююче запитання: «Назв�ть основну 
причину своєї оц�нки». 
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Залежно в�д оц�нки, вс�х опитаних
д�лять на 3 групи: промоутери,
пасивн�, детрактори. 

детракторипасивн�промоутери
незадоволен� тим, як з ними
повелися; 
критикують компан�ю перед
друзями або колегами; 
якщо не можуть в�дмовитися в�д
нас - пишуть скарги;
їх деструктивна повед�нка руйнує
мотивац�ю прац�вник�в. 

отримали те, за що заплатили
грош�; 
рекомендують р�дко � без
ентуз�азму; 
якщо буде знижка або ц�кава
пропозиц�я - п�дуть до конкурента. 

життя стало кращим через
взаємод�ю з компан�єю; 
вони роблять повторн� покупки; 
залишають у нас велику частину
свого гаманця; 
рекомендують компан�ю друзям �
колегам. 



Базов� компоненти NPS: 

1. Категоризац�я кл�єнт�в на
промоутер�в, пасивних,  детрактор�в. 
2. Створення легкого для розум�ння
�ндексу лояльност� на основ�
категоризац�ї. 
3. Систематичне � ц�леспрямоване
вивчення того, як використовувати
оц�нки для зм�н у компан�ї. Саме це
перетворює �ндекс у систему. 



NPS працює лише за умови, якщо: 

1. Компан�ї систематично вид�ляють промоутер�в
� детрактор�в. 
2. Створений процес навчання «замикання
контуру». 
3. Кер�вники вважають зб�льшення промоутер�в
та зменшення детрактор�в критично важливою
м�с�єю. NPS - ф�лософ�я компан�ї. 



ЩО РОБИМО ПІСЛЯ ОТРИМАННЯ
РЕЗУЛЬТАТІВ: 

1. Дв�ч� на м�сяць - св�жий анал�з. 
2. Щодня - в�дстеження в�д- гук�в покупц�в. 
3. Реагування в�дпов�дальних на критику покупц�в. 
4. Переведення системних проблем у статус проєкт�в. 
5. Включення показника NPS до щом�сячного аудиту.



5. Програма лояльност� 
Для торговельних мереж� зазвичай використовується  

програма лояльност� DRUZI.
 Особливост� програми лояльност� DRUZI 

Для ритейлера програма лояльност� дає можлив�сть
збирати дан� про повед�нку своїх кл�-єнт�в, розум�ти їх та
втримувати (щоб кл�єнт, якого ритейлер має сьогодн�,
залишився з ним на якнайдовший пер�од часу). 

К�нцевою ц�ллю будь-якої ПЛ є зб�льшення / максим�зац�я
CLV (customer lifetime value) - життєвої вартост� кл�єнта. 

CLV - це сукупний прибуток, який конкретний кл�єнт
принесе ритейлеру за всю �стор�ю сп�впрац�. 



ПЛ DRUZI зазвичай пропонує
своїм кл�єнтам: 

1% базового бонусу на вс� товари (окр�м
п�дакцизних та акц�йних товар�в); 
Ун�кальн� акц�йн� пропозиц�ї лише для
учасник�в ПЛ DRUZI; 
«Соц�альна» картка: 7% бонус�в до дня
народження протягом тижня; 
Донесення релевантної та ц�кавої для
гостя �нформац�ї; 
Спец�альн� умови для певних верств
населення (багатод�тних с�мей, УБД,
пенс�онер�в) у рамках корпоративної
соц�альної в�дпов�дальност�. 



Ключов�
особливост� ПЛ
DRUZI

Омн�канальна 
Пластикова картка, 

веб-сайт, моб�льний додаток та Viber-bot. 

Онлайн. «Хмарна»,
гнучка

На кас� модуль зв'язку, «мозок» у хмар�.
Можлив�сть роботи з р�зними E R P.
Можлив�сть онлайн-акц�й в час�. 

В�ртуальна 
Не потр�бна пластикова картка -

достатньо смартфона для реєстрац�ї
(економ�я, в�дмова в�д пластику).  

Прозора 
Особистий каб�нет у кожного гостя:

к�льк�сть накопичених бонус�в станом
на «зараз»,  �стор�я покупок та

використаних бонус�в, персональна
�нформац�я. 

Значуща
винагорода 

Базовий 1% бонусу, акц�ї лише для
учасник�в програми лояльност�,

можлив�сть заощаджувати швидше. 

Індив�дуальна 
Автоматичн� нагадування про под�ї

життя гостя (тригери). 
Персональн� пропозиц�ї, �ндив�дуальн�

купони та знижки в�дпов�дно до
повед�нки гостя. 

Мультиканальна
комун�кац�я 

Зв'язок з гостем через р�зн� канали
комун�кац�й (push-пов�домлення в

додатку, Viber, SMS, e-mail). Достов�рна 
Висока як�сть бази завдяки вериф�кац�ї

номер�в телефон�в гостей. Гнучка 
Можлив�сть п�дключення партнер�в �з
р�зним програмним забезпеченням. Промоор�єнтована 

Новий акц�йний модуль з розширеними
� вдосконаленими можливостями. 



Робота �з запереченнями кл�єнт�в.
Аргументац�я щодо переваг

програми лояльност� 
Част� заперечення в�д кл�єнт�в та їх вир�шення: 

«Інш� магазини картки просто так роздають, а ви ще й 2 гривн� за них
хочете?» 

Ваш� 2 гривн� ми одразу зараховуємо як 2 гривн� бонус�в на цю картку. Ви
можете використати їх п�сля реєстрац�ї картки, тобто ц� 2 гривн� Ви не
втрачаєте, зате з карткою  отримаєте багато переваг.Зареєструйтеся
безкоштовно у моб�льному додатку / Viber-бот�, тод� пластикова картка взагал�
не потр�бна. 

«Для чого мен� ваша картка?» 
Найб�льш виг�дно у нашому магазин� купувати саме з карткою: 
1. За кожну покупку Ви отримуєте бонуси, якими можете розрахуватися вже
наступного дня. 
2. У нас багато товар�в, на як� д�є акц�йна ц�на саме для власник�в карток. 
3. Про наш� акц�ї Ви будете д�знаватися першими. 
4. Послуга «Сейф»: др�бну решту ми зараховуємо на картку, не треба носити з
собою  др�бн� монети. 
5. Бонуси будуть нарахован� Вам одразу з першої покупки. 

«А чому ця акц�йна ц�на д�є т�льки для власник�в карток? Я хочу
отримати таку ц�ну без картки» 

Без картки, на жаль, ця акц�я не д�є, але Ви легко можете отримати картку.
Картка коштує 2 гривн�, як� одразу будуть зарахован� Вам бонусом на картку.
П�сля реєстрац�ї картки Ви зможете скористатися цими бонусами. 



Робота �з запереченнями кл�єнт�в.
Аргументац�я щодо переваг

програми лояльност� 
Част� заперечення в�д кл�єнт�в та їх вир�шення: 

 «А нав�що потр�бно реєструвати картку?»
Т�льки �з зареєстрованої картки можна розрахуватися бонусами, проте
накопичувати бонуси Ви можете в�дразу. 
Т�льки зареєстровану картку можна обм�няти на нову у випадку її втрати. 
Ви отримуватимете 7% бонус�в протягом тижня дня народження. 
Т�льки зареєстрован� покупц� отримують спец�альн� пропозиц�ї. 
«Тобто я принесу вам анкету (або заповню її онлайн) � зразу можу

скористатися бонусами?» 
Якщо Ви заповните паперову анкету, то протягом 10 робочих дн�в її
перев�рять та введуть у систему. 
Якщо зареєструєтеся онлайн (вебсайт, додаток, бот), то �нформац�я
потрапить у систему практично в�дразу. 

«Як я можу в�дмовитися в�д SMS-розсилок та надсилання �нформац�ї?» 
Зателефонувати на �нформац�йну л�н�ю 
Написати електронний лист
Пов�домити прац�вник�в магазину. 
Аналог�чним чином Ви можете пов�домити про бажання включити Вас до
�нформац�йних розсилок. 



6. Стандарт мон�торингу конкурент�в 
Для чого проводиться мон�торинг ц�н? 

Щоб бути конкурентними за ц�нами в очах наших кл�єнт�в («У цьому магазин� адекватн�
ц�ни»). 

На як� товари проводимо мон�торинг? 
Товари, як� важлив� для нашого гостя. Товари, як� наш г�сть купує часто (к�льк�сть у чеках) �
вони є вагомими у грошовому вим�р� (продаж� в гривнях). Так� товари називають
«психолог�чним асортиментом». У св�т� вони називаються KVI - Known Value Items, що досл�вно
значить «добре знан� товари». Наш� гост� часто їх купують, тому вони об�знан� з ц�ною цих
товар�в. На основ� таких товар�в покупець приймає р�шення, який р�вень ц�н у цьому
магазин� (ц�ни низьк�, висок�, чи так�, як у вс�х). 

Критер�ї в�дбору товар�в 
Частота покупок товару + Продаж� товару в грн (у мереж� та помагазинно). 

Визначення перел�ку товар�в для мон�торингу 
Визначає департамент маркетингу сп�льно з категор�йними менеджерами в�дпов�дних
напрям�в. Остаточний список товар�в затверджує кер�вник департаменту маркетингу.
Ротац�я списку товар�в зд�йснюється щоквартально, на овоч�-фрукти – щом�сяця. 



6. Стандарт мон�торингу конкурент�в 

Список конкурент�в для мон�торингу 
Визначається один основний конкурент для кожного магазину. Перел�к конкурент�в
переглядається щоквартально, а також за суттєвої зм�ни конкурентної ситуац�ї (в�дкриття
нових чи закриття наявних конкурент�в). Пропозиц�ї надає в�дд�л ц�ноутворення,
затверджують директор комерц�йний, операц�йний та кер�вник департаменту маркетингу. 

Пер�одичн�сть мон�торингу товарних груп / п�дгруп 
За ключовим товарам КѴІ: За загальним р�внем нац�нки товарних груп / п�дгруп - раз на
ш�сть м�сяц�в. Овоч�-фрукти - дв�ч� на тиждень (понед�лок, четвер). Інш� товари - один раз на
тиждень (або частина в понед�лок, частина у четвер). 

Складання граф�ка мон�торингу ц�н 
На п�дстав� отриманої пер�одичност� складається щотижневий граф�к мон�торингу ц�н за
групами товар�в. 

Хто проводить мон�торинг 
В�дпов�дальним за проведення мон�торингу в кожному магазин� є кер�вник ТЗ.  



6. Стандарт мон�торингу конкурент�в 
Алгоритм проведення мон�торингу 

У конкурента мон�ториться товар в�дпов�дно до асортименту � якост� товару, присутнього у
нашому магазин�. Якщо для товару є к�лька пропозиц�й (наприклад, на ринку), то
вказується не м�н�мальна ц�на, а д�апазон ц�н або середня ц�на. Якщо необх�дно, то в
прим�тц� вказувати д�апазон ц�н � як�сть товару (для небрендових товар�в). у прим�тках
обов'язково вказується �нформац�я про акц�ю, розпродаж чи �нше зниження ц�ни на товар
з мон�торингу в конкурента. 
У раз� виявлення недостов�рност� проведеного мон�торингу до виконавц�в мон�торингу
застосовуються штрафн� санкц�ї. 

Алгоритм розрахунку ц�н на психолог�чний асортимент 
Ц�ни на товари мон�торингу встановлюються на р�вн� конкурента, але не нижче як 3% в�д
вх�дної ц�ни (для пива та алкоголю не нижче як 6% в�д вх�дної ц�ни). Встановлюється
ф�ксована нац�нка в�д ц�ни специф�кац�ї (д�ючого прайса постачальника). 
Якщо категор�йний менеджер має зауваження до ц�ни, встановленої фах�вцями в�дд�лу
ц�ноутворення, в�н подає пропозиц�ю електронним листом кер�вников� в�дд�лу
ц�ноутворення та кер�вников� департаменту маркетингу. 
Якщо ц�на конкурент�в є результатом рекламної акц�ї або �нших маркетингових заход�в, то
ми її виключаємо з розрахунку роздр�бних ц�н. 
Ц�ни конкурент�в, що в�др�зняються на 20% � б�льше в�д наших ц�н, виключаються з
розрахунк�в. Так� значення можлив� в результат� помилки фах�вця п�д час мон�торингу,
рекламних акц�й чи ц�нов�й пол�тиц� для конкретної товарної позиц�ї у конкурент�в. В
цьому випадку потр�бно проводити додатковий мон�торинг ринку. 
При проведенн� акц�й (зниження ц�ни), ц�на на товар повинна бути знижена м�н�мум на 10%
(пор�г чутливост�), на товари непродуктових категор�й - не менш як 20%. 



7. Стратег�я ц�ноутворення:
п’ять п�дход�в

3. ОСНОВНИЙ
АСОРТИМЕНТ

коригування ц�ни 1 раз на
квартал

2. ВТМ (ВЛАСНА
ТОРГОВЕЛЬНА МАРКА)
коригування ц�ни 1 раз на

квартал

ПСИХОЛОГІЧНИЙ
АСОРТИМЕНТ

1.

коригування ц�ни 1 раз на 7 дн�в 4. ТИМЧАСОВЕ
ЗНИЖЕННЯ ЦІНИ

(ПРОМОАКЦІЇ)
1 раз на 14 дн�в

5. ПРОГРАМА
ЛОЯЛЬНОСТІ

1 раз на 14 дн�в ун�кальн�
пропозиц�ї



Психолог�чний асортимент, KVI (ключов�
�ндикатори ц�ни) 

1. Споживач� знають ц�ни на ц� товари та можуть легко пор�вняти �з
конкурентами. 
2. 100 позиц�й (визначають категор�йн� менеджери): 

позиц�ї, яких найб�льше у чеках; 
 позиц�ї, як� найпопулярн�ш� за к�льк�стю проданих штук;
 позиц�ї, як� найпопулярн�ш� за товарооб�гом у грн. 

3. Кожн� 3 м�сяц� корегуємо асортимент для мон�торингу
(категор�йн� менеджери). 
4. Овоч� / фрукти корегуємо 1 раз на м�сяць. 
5. Ц�ни ставимо на р�вн� конкурента. 
6. За в�дсутност� можливост� встановлення ц�ни на р�вн� конкурента
(конкурент ставить надто низьку ц�ну) - знижуємо до ц�ни
конкурента ц�ну на товар-аналог. 
7. Мон�торинг проводимо щотижнево (операц�йний департамент). 



ВТМ - Власна торговельна марка 
Ц�ноутворення - 5-10% нижче за А-бренд (в�домий нац�ональний бренд) у
своєму сегмент�. 

Основний асортимент (Back Basket, 68% товарооб�гу) 
1. Основна маса товар�в у магазин�. Споживач� не пам'ятають ц�н на них. 
2. Нац�нка на р�вн� конкурент�в (ц�на конкурента +/- 3%). 
3. Мон�торинг: 

при в�дкритт� торговельного закладу; 
при в�дкритт� конкурента; 
1 раз на 3 м�сяц�. 

4. Корегування ц�ни - категор�йний менеджер. . 



Тимчасове зниження ц�ни (промоакц�ї) 
Нац�ональн� активност�. 
Примотка. 
Лист�вка (1 раз на 14 дн�в). 
SMS-та Viber-пов�домлення на вих�дн�. 
Внутр�шн� акц�ї. 
Розпродаж. 

Програма лояльност� 
Формування лояльност�, прив'язування до магазину. 
Базовий % бонусу, накопичувальн� акц�ї - утримання кл�єнта
(потр�бно повернутися, щоб використати бонус). 
 Акц�ї лише для учасник�в програми лояльност�. 


