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ПЕРЕЛ1К УМОВНИХ СКОРОЧЕНЬ

СВМ Соц^альио-в^дпов^дальиий маркетинг 

КСВ Корпоративна сощальна вщповщальшсть 

ПЛК Програма лояльносп кшеппв 

180 М1жнародна оргашзащя з стандартизацп (1п1;ета1юпа1 

Огдашгайоп &г 8 1 апёагЙ1 2 а1:юп)

С81 1ндекс задоволеносп споживач1в (Сш 1 отег зайз&сйоп 1пёех) 

]\Р8 1ндекс ктеш 'сько! лояльносп ( № 1  Ргото!ег 8 соге)

СК1 Свггова ш щ атива 1з звггаосп (01оЬа1 К еройтд  Iп 1̂ а̂̂ ^Vе): 

мережа та стандарти.

АСБ Автоматизоваш системи бронювання 

1С Шформацшш системи 

СКМ Управлшня вщносинами з ктентами (Сш 1 отег КеМюшЫр 

Мападетеп!)

В8С Збалансована система иоказниюв (Ва1апсей 8 согесагё)
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ПЕРЕДМОВА

Процес глобатзацп свгтово! економки на сьогодшшньому еташ визначае 

дом1нуючим напрямом розвиток глобальних та мюцевих ринюв, гармошзацю 

завдань розвитку та збереження стабшьшэсп взаемовдаосин т ж  

тдприемством та оточуючим його середовищем. У м1ру посилення конкуренци, 

приходу великих захдаих ав1акомпашй на вти зн ян и й  ринок, розвитку 

транспортних мереж все бшьш актуальним стае завдання утримання кшеппв. 

Вщповщно до визнаного досв1ду, найкращими ктентами вважаються лояльш 

кл1 енти. 1х дешевше обслуговувати, вони зазвичай згодт платити бшьше, 1 

найчаспше вони поширюють шформацю про компашю серед сво!х друз1в 1 

знайомих, одночасно стимулюючи до покупок оточуючих потенцхйних ктеплв  

ав1акомпашй. У той же час, досвщ показуе, що сьогодш багато компашй не 

використовують весь потенщал програм лояльносп та шших маркетингових 

шструмеппв, а також спостер1гаеться недостатнш р 1вень необхщно! для 

застосування цих шструмеппв 1Т-шфраструктури.

Доцшьно зазначити, що реал1защя зазначеного вектору розвитку 

одночасно характеризуеться намагашям досягати позитивний результат у 

стадий спошб, що актуально як для господарюючих суб’екпв, державних 

структур, так 1 мхжнародних шституцш. В той же час, в призм1 дослщжешя 

природи економхчних процешв та д^ядьиост^ щдприемств авхацшшз! галуз1 , 

маркетинг займае одне з провщних мюць у досягнены стабшьшэго розвитку. 

Найбшьш досконалою парадигмою такого управлшня розвитком щдприемства в 

сучасних ринкових умовах виступае концепщя соц^адьио-в^дпов^дадьиого 

маркетингу (СВМ), сутнють яко! полягае у пошуку балансу м1 ж двома 

основними цшями тдприемства -  зб^ьшення прибутку шляхом задоволення 

потреб кл1 еппв та забезпечення стаб^льност шляхом врахування сустльних 

штерешв (стейкхолдер1в). Усе це надало нового 1мпульсу розвитку наукових 

дослщжень щодо управлшня лояльшстю кл1еплв на засадах СВМ.

Монограф 1я складаеться з трьох р о зд тв .
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У першому роздШ дослщжено генезис наукових поглвдв та теоретико- 

методичних п^дход^в до формування сощально-вщповщального маркетингу, 

визначено сутшсть економ^чно1 категорп «лояльнють ктенпв», визначено 11 

вплив на ефектившсть д^яльност^ тдприемств, розроблено концептуальш 

положення управлшня лояльнютю ктен п в  ав^акомпан^й. Встановлено, що 

задоволенють ктен п в  е невщ’емним фактором формування 1х лояльносп. Пщ 

задоволенютю пропонуеться розумгга стутнь вщповщносл товар^в або послуг 

потребам ктенпв. Вдосконалено загальну класифжащю ти т в  лояльносп 

ктен п в  шляхом включення до не1: «лояльносп на засадах маркетингу 

вщносин», «лояльносп на засадах сощального маркетингу» та «лояльносп на 

засадах сощально-вщповщального маркетингу».

Пщ управлшням лояльнютю ктен п в  в монографп пропонуеться 

розумгга процес формування специф^чно1 , стшко!, довготермшово! та 

позитивно! прихильносп кшента до ринкових пропозицш шдприемства 

шляхом устш но! штеграцп сумюних щнностей з метою досягнення р^вноваги 

у комплекс товарних  ̂щнових взаемовщносин на засадах дов^ри пщ впливом 

програм лояльносп ктенпв. Структуру та казуальш зв’язки в процес 

управлшня лояльнютю кшенпв демонструють концептуальш положення 

процесу управлшня лояльнютю ктенпв. Особливютю е одночасне врахування 

трансформацп важливих для формування лояльносп фактор^в в процес 

управлшня лояльнютю: спорщнення щнностей ктента та обслуговуючого 

пщприемства з досягненням р^зного стану лояльносп ктента; трансформацп 

фактично вщсутньо! лояльносп кшента до максимально можливого р^вня за 

рахунок використання концепцп сощально-вщповщального маркетингу, як 

самостшного наукового напрямку, який характеризуеться сво!ми завданнями, 

принципами та специф^чними методами.

У другому роздШ проанал^зовано стан та перспективи розвитку 

ав^ац^йно1 галуз^ в Украш, дослщжено свгговий досвщ управлшня 

лояльнютю пасажир^в та визначено основш чинники дов^ри до ав^акомпан^1 , 

доведено економ^чний зв'язок м^ж р^внем лояльносп к тен п в  та
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ефективнютю д 1яльност1 ав1акомпанш, обгрунтовано необхщнють врахування 

галузевих особливостей для оцшки р1 вня лояльносп кшенпв ав1акомпанш.

Вивчення свгтового досвщу показало, що ав1 акомпанп свпу 

використовуються р 1зш тдходи щодо формування лояльносп кшенлв: 

ор1ентащя на кшента; бути в тренда тобто бути щкавим для споживача та 

ор1 ентуватися в його штересах; використовувати сучасш технолог:! в сфер1 

машинного навчання та статистичш алгоритми для визначення реакцп 

кшента на конкретну пропозищю; побудова бренду ав1акомпанп; 

використання штучного штелекту для побудови системи лояльносп. Цей 

досв1д може бути ефективно використано 1 ав1 аперев1 зниками Укра!ни.

В монографп наведено результати опитування пасажир1в вгтчизняних 

ав1акомпанш з метою визначення яшсних фактор1в лояльносп кл1 енпв. 

З ’ясовано, що на ринку ав1аперевезень бшьше половини пасажир1в не 

вибирають ав1акомпашю, а роблять швидше вимушену покупку. В цьому 

випадку необхщт видшення частки таких спонтанних покупок 1 розробка 

стратепчних альтернатив для пщвищення випадюв повернення до ав1 акомпанп.

У третьому роздШ монографп вдосконалено методичний шдхщ до 

оцшки ризиюв втрати кшенпв ав1акомпашею на основ1 анал1зу виживання, 

визначено особливосп функцюнування СКМ систем в ав1ацп та 

запропоновано на !х основ1 теоретико-методичний шдхщ до управлшня 

лояльшстю кшенпв.

З метою анал1зу чинниюв формування лояльносл кшенлв ав1акомпани в 

робот дослщжено !х поведшку, а саме ризик вщтоку до шших ав1 аперев1зник1в 

чи вщмова в1д ав1апослуг в цшому. За результатами анал1зу чинниюв, я к  

призводять до втрати кшенпв та т с л я  формування цшьово! аудиторп 

потенцшних кшенпв ав1акомпанп, пропонуеться розробити та реал1зувати 

загальну стратепю функцюнування шдприемства при оптимальному 

використанш вшх вид1в ресуршв з урахуванням узгодження локальних 

критерпв дхяльност! окремих шдроздш 1в системи з метою оптим1зацп
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д^яльност^ ав^акомпан^1 як багатокритер^ально1 системи на засадах сощально! 

вщповщальносл.

Розроблений алгоритм впровадження системи взаемовщносин з 

кшентом, як шструменту маркетингових комушкацш, в ав^акомпан^ю, що 

полшшить взаемозв’язок м^ж ав^акомпан^ею та юнуючими кшентами, 

сприятиме залученню нових пасажир^в, дозволить створювати прогнози 

стосовно подальших побажань кшента стосовно сервюу, маршруив, 

перехресних продаж^в, тощо. Таким чином, ефектившсть впровадження та 

володшня СКМ пов’язуеться з основною д^яльн^стю компанп, 11 б^знесом та 

парадигмою сощально-вщповщального маркетингу.

Монограф^я пщготовлена авторським колективом у такому склада д-р 

екон. наук, проф. С. Ф. Смер^чевський (загальна редакщя, передмова, 

висновки); канд. екон. наук, доц. А. В. Шевченко (тдроздш и 2.1, 2.2); 

Г. В. Малах^вська (тдроздш и 1.1, 3.2, 3.3); канд. екон. наук, доц. 

М. В. Колесник (тдроздш и 1.2, 1.3); д-р екон. наук, проф. I. Л. Реш етткова 

(тдроздш  3.1); К. В. Астахов (пщроздш 2.3).
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РОЗД1Л 1

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧН1 ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ 

ЛОЯЛЬНОСТ! КЛ16НТ1В

1.1. Генезис та теоретичш пщходи до розумшня лояльност кл^ента 

в предметному пол^ маркетингу

Соц^ал^зац^я економ^чно1 глобал^зац^1 та прискорення економ^чних 

процешв спричинили перманентну еволющю маркетингу, наслщком яких 

стала модифжащя складових його комплексу (вщ англ. -  тагкеНпд т /х ) та 

змютовнють маркетингових стратегш, яю мають забезпечувати належний 

р^вень ефективносп о б м ^  товарами на сучасних риках.

Таю сучасш тенденци призвели до тдвищення вагомосп формування 

стшких вщносин з̂  споживачами, особливо шляхом формування 1х лояльносп 

до тдприемства. Тому в сучасних умовах посилення ринково1 конкуренцп 

центральне мюце в теорп та практищ маркетингу посщае проблема покращення 

вщносин компанп з ктентом (споживачем). Як свщчить практика, збшьшення 

лояльносп на 2% забезпечуе зниження витрат тдприемства на 10%, а це, в 

свою чергу, призводить до збшьшення його прибутюв у середньому на 16% без 

збшьшення обсяпв продаж^в  ̂ цш [154, с. 148]. Отже, сьогодш фундаментом 

забезпечення стабшьного обсягу продаж^в компанп е позитивне ставлення до 

не1  ̂до 11 продукци, тобто наявшсть ктентсько1 лояльносп.

Ц  обставини стали поштовхом до активного дослщження розвитку 

поняття лояльносп споживач^в у практичнш маркетинговш д^яльност^ та, 

вщповщно, у науковш, в тому системного дослщження процесу 11 утворення, 

розвитку, багатоаспектносп та метаморфоз^в.

Зазначимо, що поняття лояльносп мае досить широкий спектр 

вживання в р^зних сферах сощально1 активносп. Загальновщомо, що 

етимолопя термшу «лояльшсть» походить вщ французько1 слова «1оуа1».
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Дослщжуючи генезис поняття «лояльнють споживача» (вщ грец. уеууою

-  породжую, створюю) необхщно уточнити, що, на нашу думку, р 1вень 

абстрагування у визначеш цього поняття, тобто сукупносп предмелв або 

явищ, як 1 об’ективно присутш у ментальних межах його дослщниюв та 

притамант йому саме в призм1 економ1чних вщносин.

Отже, дослщженнями питання лояльносп кл1 енпв з науково! точки зору 

займалися багато заруб1 жних 1 встчизняних учених: А. Дж 1 К. Басу [14], 

В.М. Неткова [158; 159], ГЛ. Бапев [61], Д. Аакер [2; 54], Д. Хойер [219], 

Дж. Гр1ффш [19], Л.В. Пан [176], Л.О. 1ванова та О.М. Музика [101], М. Акул1ч 

[57], М.М. 1ваншкова [100], Н.С. Морозова [153], О.В. Прокопенко та 

М.Ю. Троян [191], П.А. Петриченко, О.В. Рудшська та С.А. Яром1ч [179], 

А. В. Федорченко [214], ТЛ. Кейншгем, Т.Г. Вавра, Л. Аксой та Г. Воллард [105], 

Ф. Котлер [25; 126], Ю.М. Князик [107], Ф. Райхельд 1 Т. Тш [192; 194] та ш.

Незважаючи на суттеву увагу дослщниюв до вивчення сутносп поняття 

«лояльшсть» в економ1чнш, а бшьш точно -  у маркетинговш дхяльност!, коли 

мова йде про «лояльшсть кшента», наукова думка в даний час 

характеризуемся р 1зномаштнютю, що вщображае складнють дослщжуваного 

явища. Р1зномаштшсть думок науковщв [54; 75;101; 107; 126; 135; 183; 187; 

194; 217] представлена в табл. 1.1.

Таблиця 1.1

Визначення поняття «лояльносп» р 1зними науковцями

Автор Сутшсть визначення Коментар1
1 2 3

Д. Аакер Лояльшсть показуе, яка м1ра в1ропдност1 переходу 
споживача на шший бренд, особливо коли вш 
зазнае змш за цшовими або будь-яким шшим 
показникам. При зростант лояльност знижуеться 
схильшсть споживач1в до сприйняття д1й 
конкуренпв [1; 54].

Визначае лояльшсть як 
м!ру прихильност 
споживача бренду.

Дж. Росс1тер, 
Л. Перс

Регулярне придбання продукту конкретно! марки, 
засноване на тривалому з нею знайомств1 1 
сприятливому до не! ставлены [198].

Шдкреслюють 
наявшсть позитивного 
досв!ду використання 
товару
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Продовження табл. 1.1

1 2 3
Дж. Хоф- 
мейер, Б. Райс

Стала поведшкова реакщя щодо певного бренду, що 
виникла внаслщок психолопчного процесу його 
оцшки [21].

П1дкреслюють 
стал1сть позитивно!' 
поведшково!' реакц11

Дж. Джейкоб 
 ̂Р. В. Чеснат

Упереджена (не випадкова) поведшкова реакщя 
(тобто кутвля), що виражаеться перюдично певним 
центром прийняття р1шень стосовно до одного або 
бшьше альтернативних бренд1в з групи таких 
бренд1в, а також е психолопчною функщею процешв 
прийняття р1шень, ощнки [130].

П1дкреслюють не 
випадков1сть 
прийняття р1шення

Джек Траут Ставлення споживач1в до продукту або бренду, яке 
призводить до багаторазових повторних, що не 
стимулюеться ззовш покупкам продукту або 
продукпв пщ брендом [210].

П1дкреслюе 
багаторазових 
повторних покупок.

Н. Еяль, 
Райан Хувер

Розглядае лояльшсть як споживчу автоматичну 
звичку до певного товару (послуги) в модел1 
«швестищя - тригер - д1я - нагорода)» [102].

Пщкреслюе 
наявн1сть звички.

П. Гембл, М. 
Стоун,
Н. Вудкок

Споживач може бути вщданий одночасно кшьком 
конкуруючим м1ж собою компашям. Але ш повторна 
покупка, щ «рацюнальна вщдашсть» не пояснюють 
природу лояльност! [76].

П1дкреслюють 
складшсть природи 
лояльност1.

е.П. Голубков М1ра прихильност споживача до певно1 торгово1 
марки або оргащзаци [212].

П1дкреслюе м1ру 
прихильност1 
споживача до марки 
або оргашзацп

Ф. Котлер Перевага споживача, яка формуеться внаслщок 
уособлення почутв, емоцш, думок в1дносно 
орган1зац11 та послуг [25; 126].

П1дкреслюе 
^нтеграц^ю 
фактор1в,як1 
сприяють на 
прийняття р1шення

Ф. Рейхельд Ягасть, яка притаманна користувачев1 ц1нност1 
(товару, послуги), щоразу повертаеться до свого 
джерела 1 передае це джерело у спадок [193].

П1дкреслюе як1сть 
товару (послуги).

Фань Тханг Бажання споживача купувати певний продукт саме в 
цш компан11, саме у цього продавця, коли кл1ент е 
хорошим рекомендателем [75].

Пщкреслюе 
позитивний вплив 
рекомендателя.

Д. Хойер Лояльшсть споживач1в -  почуття, яке спонукае 
людей платити грош1 саме за продукщю 
п1дприемства [219].

Пщкреслюе 
позитивну емоцшну 
засаду

Т. Монаева Кл1ентська лояльшсть - це порщ нечутливост1 
кл1енпв компан11 до д1й конкурент1в [152]

Пщкреслюе 
нечутливють до дш 
конкурент1в

Д.В.
Лисафьева

Пщ лояльн1стю кл1ент1в розум1еться сукупшсть 
таких фактор1в: 1) сформований у свщомост1 кл1ента 
позитивний образ компанп; 2) сприятливе ставлення 
до д1яльност1 компан11 й тих продукт1в 1 послуг, як1 
вона виробляе, продае або надае; 3) позитивш 
враження вщ персоналу компан11, 1м1джу компанп, 
ф!рмового логотипу бренду [135; 136].

П1дкреслюе 
комплексшсть 
поняття лояльност1 
споживача.
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Продовження табл. 1.1

1 2 3
Р Ол1вер Глибока р1шуч1сть постшно купувати певний, тд  

одним 1 тим же брендом продукт / послугу, 
незалежно вщ ситуацп 1 реклами шших бренд1в. 
[36]

Пщкреслюють 
р1шуч1сть покупця.

Компашя
МСКшзеу

Лояльш споживач1 -  споживач1, яга збер1гають 
р1вень покупок на колишньому р1вш або 
збшьшують його [46].

Шдкреслюють 
Б1дсутн1сть падшня 
покупок

Н. Шет, Вен 
Парк

Позитивно упереджена, емоцшна, оцшкова 1/або 
поведшкова при хильшсть вщносно до брендових, 
маркованих або класифжованих альтернатив або 
вибору шдивщуума в межах його можливостей як 
користувача, людини, що приймае р1шення 1/або 
покупця [36].

Шдкреслюють меж1 
можливостей.

Д. Гремлер, С. 
Браун

Це стушнь, за яким споживач здшснюе повторы 
покупки, мае позитивне ставлення до 
постачальника 1, коли виникае потреба в послугах, 
розглядае тшьки одного (того самого) 
постачальника [18].

Шдкреслюють 
вхдсутнхсть пошуку 
шшого продавця 
послуг.

Дослщжуючи генезис поняття «лояльшсть» необхщно, на нашу думку, 

звернути на дослщження А.С. Братищенко, який зафжсував наступш суттев1 

протир1ччя у трактуванн1 лояльносп споживач1в у маркетинговш дхяльност!:

1. Спостершаеться нечгтке розмежування термш в «лояльшсть 

споживач1в» 1 «лояльшсть до бренду», оскшьки щ термши з ’явилися в р 1зний 

час в межах р1зних концепцш. Термш «лояльшсть до бренду» виник у 1923р. 

у США, в рамках концепцп брендшгу, а термш «лояльшсть споживач1в» 

отримав свого розвитку в 1980-х рр. у зв’язку з поширенням концепцп 

маркетингу вщносин.

2. 1снуе плутанина схожих термш в «лояльшсть споживач1 в», 

«прихильнють» та «задоволешсть». Ц  термши часто вживаються як 

синошми, але одночасно у науковш спшьнот1 «задоволешсть» виступае 

передумовою до формування лояльносп споживач1в, тобто як вищий ступень 

!! розвитку. Тому поняття «прихильнють» 1 «задоволешсть» сьогодш лежать в 

основ1 класифжацп тишв лояльносп, яка розглядае лояльшсть на двох р 1внях

-  повед1 нка 1 ставлення [69].
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Також щкаву класифжащю ди поведшкових фактор1в та фактор1в 

сприйняття на формування лояльносп споживача наводить Д.В. Люаф’ева 

[135; 136, с.11], що представлено в табл. 1.2.

Таблиця 1.2

Чинники поведшково1 та емоцшно1 (п е 1 , що сприймаеться) лояльносп

Чинники поведшково1 лояльност1 Чинники емоцшно1 (сприймано1) 
лояльност1

- к1льк1сть повторних покупок;
- частка кл1ент1в, як1 зд1йснюють повторн1 
покупки, у загальнш к1лькост1 кл1ент1в 
компан1 1;
- частка покупок бренду, що належить данш 
компанп, у загальнш сукупност1 покупок 
споживача;
- частка у валовому доход1 компанп, яка 
забезпечуеться пост1йними покупцями;
- ступ1нь нечутливост1 пост1йних кл1ент1в до 
пропозиц1й конкурент1в;
- постшшсть частоти зд1йснення повторних 
покупок за пер1од, що розглядаеться;
- кшькють додаткових послуг, якими 
скористався кл1ент, що пов’язана 1з ступенем 
його залучення у бренд;
- тривалють сп1впрац1 з компан1ею.

- стушнь задоволеност1 кл1ент1в;
- р1вень по1нформованост1 кл1ент1в 
про д1яльн1сть компан11 в цшому, а 
також про 11 нов1 продукти або 
послуги;
- 1м1дж компан11, або сприймана 
ц1нн1сть бренду;
- стушнь готовност кл1ента до 
придбання нових продукт1в або 
послуг, що належать даному бренду;
- надання переваги продукцп або 
послугам дано1 компан11 серед 
конкурент1в;
- нам1р, пов’язаний з подальшим 
сшвроб1тництвом 1з компан1ею та 
придбанням продукцп або послуг шд 
11 брендом.

По суп, основою сприйняття або емоцшно1 лояльносп, е позитивний 

досв1д, набутий ктентом у процеш кутвл 1 або споживання конкретного товару 

або послуги. У раз1 , якщо ктент повшстю задоволений яюстю придбаного 

продукту або послуги, тод1 з великою часткою ймов1рносп можна 

стверджувати, що при шших незмшних факторах, здшснюючи наступну 

покупку, вш знову зробить виб1р на користь даного бренду та буде робити 

повтори покупки продукцп ще1 компанп. Кр1м того, при вибор1 кл1 ентом 

1ншого товару або послуги, яка входить до продуктового асортименту дано1 

компан1 1 , позитивне ставлення ктента до не1 , отримане в результат: 

попереднього сприятливого досв1ду, пошириться 1 на нов1 продукти або 

послуги, що надаються компашею [191, с. 20].

На практищ розум1ння лояльносп зазвичай в1др1зняеться в1д наведеного 

вище. У сучасному б1знес1 поняття лояльносп практично прир1внюеться до

13



споживчо! задоволеносп. Однак, такий шдхщ, на нашу думку, е не зовшм 

в1рним.

На думку П.А. Петриченка, О.В. Рудшсько! та С.А. Яром 1ч, споживча 

задоволешсть з ’являеться тод1 , коли споживач задоволений покупкою та не 

шкодуе про витрачеш на !! придбання грош 1 . Але нав1ть задоволений 

споживач не обов’язково стане лояльним. Лояльний споживач -  це завжди 

задоволений споживач, але задоволений споживач може бути не завжди 

лояльним. Проте не що шше, як задоволешсть споживача е першим кроком на 

шляху до формування його лояльносп до компанп [179].

Л.О. 1ванова та О.М. Музика, подшяючи дану точку зору, стверджують, 

що задоволешсть продукщею або послугою не можна вважати 1дентичною 

споживчш лояльносп. Пщ споживчою задоволенютю вони розум1ють 

сукупшсть як позитивних, так 1 негативних оцшочних характеристик товару або 

послуги. Ц 1 оцшки мають бути упорядкован1 та, кр1м того, повинш включати в 

себе як 1ндивщуально сприйман1 емоц1йн1 характеристики споживач1в, так 1 

оч1куван1 як1сн1 характеристики товару або послуги. Позитивна оцшка 

споживачем товару чи послуги (тобто споживча задоволешсть) пщвищуе 

ймов1ршсть зд^йснения покупцем повторно! покупки продукц1 ! саме ще! 

компан1!, але не забезпечуе 100-в1дсоткову гарант1ю. Повторн1 покупки залежать 

в1д низки 1нших фактор1в, серед яких можна вид1лити техн^ко-функц^онадьну та 

економ1чну прив’язку споживача до компанп, а також стутнь привабливост1 

пропозицш компан1й-конкурент1в [101].

Численн1 досл1дження показали, що споживча задоволешсть не гарантуе 

здшснення повторних покупок 1 збшьшення обсягу продаж1в компан1!. У 

результап практичного застосування теоретичних досл1джень р 1зних учених 

було встановлено, що споживча задоволешсть е першим кроком до створення 

лояльносп кшенпв, а також до створення фундамента довгострокових 

взаемовщносин м1 ж компан1 ею та !! кл1 ентами [158]. Така в1дм 1нн1сть м1 ж 

споживчою задоволенютю та лоядьн^стю кл1 ент1в послужила пщгрунтям для 

суперечок 1 привела ряд учених до протилежних висновюв.
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Наприклад, з одного боку вважаеться, що лояльшсть не може виступати 

в якосп досяжно1 мети для компанп, а такою може бути лише споживча 

задоволенють [55; 57]. Як доказ ще1 1де1 науковщ наводять низку методик 

вим1рювання споживчо1 задоволеносп, тод1 як чпю  способи визначення 

лояльност споживач1в вщсутш. Позищя, з шшого боку, формуеться на 

ключовш 1де1 , в 1дпов1дно до яко1 задоволенють споживача не гарантуе 

здшснення повторних покупок, а саме лояльшсть ктен п в , а не 1хня 

задоволенють, повинна бути метою компанп. Можна дшти висновку, що одна 

тшьки споживча задоволенють не може бути основоположним фактором. 

Тому набагато бшьшого значення у встановленш довгострокових вщносин 

компанп з ктентами выводиться поняттю лояльносп. Вщповщно, цей шдхщ 

визнаеться бшьш глибоким 1 всеохоплюючим, ан1 ж перший, та надал1 саме 

в1н був прийнятий вченими як вщправна точка при анал1з1 того, з яких 

фактор1в складаеться та зм1цнюеться лояльнють кл1 ент1 в [19].

Необх1дно також зазначити, що, як вщомо, сучасний етап розвитку 

маркетингу передбачае намагання тдприемств брендувати сво1 товари, 

оск1льки бренд (як спещальна ментальна конструкц1я) спрощуе для споживача 

1дентиф 1кац1ю атрибут1в товару та позитивно впливае на прийняття рш ення 

щодо його покупки. Але не вс1 товари на будь-якому ринку е брендованими. 

Тому, як зазначалось вище, у визначеннях р 1зних науковц1в в1дбуваеться 

проекц1я поняття «лояльнють» на товар, на бренд (у випадку орендування 

товару) та тдприемство (як економ1чну орган1зац1ю). При цьому можна казати 

щодо наявност1 «оргашчно1 » 1нтеграц1 1  зазначених понять у единий мехашзм 

прийняття лояльного р 1шення споживачем. Але зазначимо ключове значення 

впливу бренду (торгово1 марки) в цьому процесь

Так, саме для досягнення цих цшей компан1 1 , поряд 1з налагодженням 

ефективних комун1кац1й 1з ктентами, застосовують брендинг [149; 2; 10]. За 

допомогою бренду компашя може донести до свое1 цшьово1 споживчо1 

аудитор1 1  т 1 позитивн! емоц1 1 в1д взаемод1 1  з компан1 ею та 1 1 продукц1ею, як1
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створять додаткову споживчу цшнють 1 сприятимуть позитивному 

сприйняттю кшентом образу компанп в цшому [123; 208].

Причина прихильносл кшента до певного бренду, на думку професор1в 

утверситету Джорджи В. Кумара 1 Д. Шаха, полягае в тому, що вона може 

здшснювати емоцшний вплив на кшента або впливати на його самооцшку [26].

1нш1 досл1дники лояльносп, таю як Ф. Райхельд 1 Т. Тш, окр1м 

емоцшного компонента лояльносп також вщзначають ^ ^ в а н н я  !! 

рацюнально! складово!. Сутнють цього дуал1зму полягае в тому, що кшент 

може бути одночасно лояльним до двох 1 бшьше компанш, що конкурують 

м 1 ж собою [194; 192, с. 161]. Проте а ш рацюнальна прихильнють, а т  

наявнють повторних покупок не можуть повнютю пояснити механ1 зм 

виникнення лояльностх.

Однак ключовим моментом лояльностх ставлення до бренду е те, що 

покупець защкавлений у придбанн1 продукц1! саме т д  цим брендом, а не шд 

якимось 1ншим. Лоядьн^сть, яка пов’язана з1 ставлениям до бренду, 

виражаеться у глибокому задоволенш кшента брендом, в його повн1й 

залученосп у бренд. Якщо кл1 ент купуе продукц1ю п1д цим брендом на 

постшнш основ1 , а також вщчувае глибоку задоволен1сть брендом та 

емоцшну прив’язан 1сть до нього, тод1 вш вважаеться лояльним за двома 

типами лояльносп, включаючи 1 повед1нкову лояльшсть, 1 лоядьн^сть 

ставлення.

А.К. Ра1 та М. Ср1вастава визначають лояльшсть у ставленш до бренду 

як прихильнють. Виходячи з цього у данш ситуацп можна стверджувати про 

поеднання лояльносп кшенпв 1 прихильносп. Ц 1 науковц1 стверджують, що 

лояльшсть кшенпв завжди пов’язана з !хньою повед1нкою, та вважають, що 

лояльшсть -  це поведшкова зм1нна. Вони дшшли до висновку, що 

поведшкова лоядьн^сть 1 прихильн1сть е р 1зними категор1ями. Це означае, що 

можлив1 випадки, коли прихильний кл1 ент не буде часто зд1йснювати 

повторн1 покупки того бренду, до якого вш прихильний або до якого вш 

в1дчувае в1ддан 1сть. I навпаки, кл1ент, який не е прихильним до бренду, може
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здшснювати повторш покупки на постшнш основ1 за р1 зних причин, не 

пов’язаних 1з прихильнютю до бренду [37, с. 55].

Дану ситуащю шюструють економ1чно слаборозвинеш краши, де 

споживач1 не можуть купувати бренд, до якого вони прихильш, через цшов1 

бар’ери або через те, що вш вщсутнш на ринку. Розглядаючи щ вщмшносп, 

можна роздшити поняття «лояльшсть» 1 «прихильшсть», а також видшити 

таю поняття, як «лояльшсть за вщсутносл прихильносп» та «прихильшсть за 

в1дсутност1 лояльност1».

Таю дослщники лояльносп, як Д. Хойер 1 Дж. Гр1ффш стверджують, 

що найчастше покупц1 або купують бренд, який представлений на ринку в 

даний момент, або даний бренд е единим, який покупець може придбати у 

данш ситуацп [185, с. 35; 19, с. 98]. Дж. Гр1ффш наводить визначення 

лояльносп бренду як стшко1 поведшково1 реакцп вщносно певного бренду, 

яка виникае як результат психолопчного процесу оц1 нювання даного бренду 

споживачем [19, с. 103]. Отже, вчеш т д  лояльн1стю розумтоть тенденц1ю 

зд1йснення споживачем повторних покупок даного бренду, оскшьки споживач 

в1ддае йому перевагу перед ус1ма шшими.

Грунтуючись на висновках Д. Аакера, деяю досл1дники визначають 

лояльн1сть як стушнь несприйнятливосп повед1нки споживач1в товару або 

послуги до пропозицш конкурента (наприклад, до зм1ни ц1 н на товари та 

послуги), яка супроводжуеться емоцшною прихильн1стю [107].

1 нш 1 визначають лояльшсть як прийняття усвщомленого або 

неусвщомленого р1 шення про регулярну повторну кушвлю певного бренду, 

яке виражаеться через повед1 нку або увагу [61, с. 305].

Д. Аакер називае лояльшсть м1рою прихильносп споживача бренду. 

Зпдно з його досл1дженням, лояльшсть характеризуе ступ1нь 1мов1рност1 

зм1ни споживачем бренду («перемикань» м1 ж брендами), особливо у раз1 

зм1ни такого показника, як щна. Чим вище лояльшсть споживач1в, тим менше 

вони сприйнятлив1 до д 1й конкурент1в [54, с. 45]. Ключовий фактор 

лояльност1 полягае в тому, що бренд неможливо змшити, давши йому нове
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1м ’я або символьне позначення, не зазнавши при цьому значних витрат 1 не 

зазнавши скорочення обсяпв продаж1 в 1 прибутюв.

Отже, з тдвищенням конкурентоспроможносп брендованих товар1в 

питання формування лояльносп до бренду набувае суттево! важливосп. З 

цього питання С.А. Старов в1рно зазначае, що загальноприйнято видшяти два 

основних типи лояльносп до бренду:

1) поведшкову;

2) афективну [208].

Зазначимо, що поведшкова лояльшсть полягае у наявносл постшних 

повторних покупок товар1в певного бренду, але емоцшна прихильнють до 

бренду при цьому вщсутня. У под1бнш ситуацп покупець не прихильний до 

самого бренду та здатний легко перемикатися з одного бренду на шший.

Отже, поведшкова (трансакцшна) лояльшсть мае мюце при покупщ 

брендованого товару на постшнш основ1 , але можлива 1 при вщсутносп 

прихильносл. Споживач байдужий до бренду: при першш же нагод1 в1н, не 

замислюючись, перемикаеться на покупку шшого брендованого товару.

Лояльшсть, пов’язана з1 ставленням (афективна лоядьн^сть), навпаки, 

передбачае защкавленють споживача в покупц1 саме цього, а не будь-якого 

шшого бренду. При такому тиш лояльносп споживач вщчувае емоцшну 

прихильн1сть 1 глибоку задоволен1сть в1д використання товару. Споживач 

готовий купувати такий бренд протягом тривалого перюду часу.

Тому видшяють пром1 жну форму лояльностх бренду -  комплексну 

лояльшсть, в межах яко! розглядаеться певна комбшащя поведшково! 1 

афективно! лояльностх. Для комплексного визначення лояльносп бренду, як 

правило, використовують матрицю «повторш покупки / задоволешсть», в 

основу яко! покладено розподш потенцшних 1 реальних споживач1в за 

ступенем !х повед1нково! 1 афективно! лояльностх.

В сучасн1й спещальнш л 1тератур1 також застосовують поняття 

комплексно! лояльносп. Такий комплексний шдхщ до лояльносп кшенпв,
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який враховуе поведшковий та сприйманий аспекти, можна представити у 

вигляд1 матриц лояльносп та задоволеност (рис. 1.1).

Задоволешсть

Висока 
задоволешсть брендом

Низька
задоволешсть

брендом
Повторне придбання даного 

бренду 1стинна лояльшсть Хибна лояльшсть

Придбання конкуруючого 
бренду Латентна лояльшсть Вщсутшсть

лояльност!

Рис. 1.1. Комплексна матриця лояльносп 

(складено з використанням: [223, с. 56])

З точки зору щ а  класифжацп, спираючись на роботу А. В. Цисаря та

В. Журило вказуеться на те, що комплексна лояльнють бренду включае кшька 11  

шдтишв:

-  ютинна лояльшсть бренду: покупець задоволений брендом 1 постшно 

купуе його, вщчуваючи високу стушнь емоцшно1 прихильносп. Даний 

сегмент покупщв е найбшьш стшку частину кшентури, яка найменш чутлива 

до дш конкуренпв;

-  хибна лояльнють бренду: покупець не задоволений брендом, проте 

купуе його -  з причин, не пов’язаних з емоцшною прихильнютю бренду. У 

такш ситуацп марочний продукт купуеться в зв’язку з сезонними або 

накопичувальними знижками, тимчасово1 недоступн1стю конкуруючо1 марки, 

недостатньою об1знанютю про альтернативн1 пропозиц1 1 ;

-  латентна (прихована) лояльнють бренду: покупець задоволений 

брендом (або високо оцшюе бренд, не маючи досвщу його споживання), 

проте не купуе його -  можливо, через таю причини, як висока цша, 

вщсутнють його в продажу. Коли ж у покупця з ’являються сприятлив1 

можливосп для здшснення покупки, купуеться саме цей бренд;

19



-  вщсутшсть лояльносп бренду: покупець не задоволений брендом 1 не 

купуе його. Сюди вщносяться кшенти конкуренпв, що входять до групи як 

ютинно!, так 1 помилковою лояльносп [93; 223].

Пров1вши дослщження вид1в лояльносп, К.В. Гурджиян, пропонуе 

видшити т а к  три !! узагальнен види:

1. Комплексна лояльшсть (змш ана / справжня / абсолютна / 

прихильнють + лояльшсть).

Характеризуемся наявнютю як емоцшно! прихильносл споживач1 в до 

тдприемства, так 1 попиту на його товари або послуги.

2. Трансакцшна лояльшсть (поведшкова / хибна / лояльшсть без 

прихильносл).

Характеризуемся вщ суттстю емоцшно! прихильносл споживач1 в до 

тдприемства попри наявносп попиту на його товари або послуги.

3. Перцепцшна лояльнють (емоцшна / латентна / прихована / 

прихильнють без лояльносп).

Характеризуемся наявнютю емоцшно! прихильносл споживач1 в до 

тдприемства, але з р1 зних причин обмеженютю або в1дсутн 1стю попиту на 

його товари або послуги [86].

Кр 1м того, хоча бшьшють науковц1в наголошують, що для процесу 

формування лояльносп важливим е широке коло р1зномаштних детерм1 нант: 

в1д психодемограф1чних характеристик споживача до зовн1шн1х чинниюв 

м 1кро- та макро- ринкового середовища.

Погляди науковщв щодо детерм 1 нант споживчо! лояльносп наведеш в 

табл. 1.3 [93; 213; 237].

На нашу думку, для того щоб вважати кшента лояльним, вш мае 

в1дпов1дати таким умовам (рис. 1.2) [69; 75; 81; 12; 22; 43; 58]:

-  кл1 ент повинен вщдавати перевагу даному бренду серед шших, 1 ця 

перевага мае бути стшкою;
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Таблиця 1.3

Погляди науковщв щодо детермшанпв споживчо1 лояльносп

Науковщ Детермшанти, що формують лояльшсть споживач1в
Д1к А., Базу К. (01ск А., 
Ваяи К.)

задоволешсть споживач1в, якють послуг

Джонс Т., Сассер Е. 
(Зопея Т., 8аяяегЕ.)

1м1дж бренда, 
якють продукту

См1т Р., Райт У. (8тИк 
К., Ш ф1 Ж)

1м1дж бренда, якють продукту, якють сервюу, здатнють компанп 
встановлювати контакт з1 споживачем

Бльомер Г., Рутер К., 
Петерс П. (В1оетег О., 
Киу1егК., Ре1егяР.)

1м1дж бренда, якють сервюу, задоволенють споживача

Каз1м, Абдула (Каяят, 
АЪСи11ак)

якють сервюу ^  задоволенють ^  дов1ра
I I  . . .рекомендащя бренда оточуючим ^  нам1р здшснювати повторш 
куп1вл1*

Хьюм М., Морт Г. 
(Ните М., МоН О.)

якють сервюу ^  щннють, що сприймаеться споживачем ^  
емоцшна ощнка споживача ^  задо- воленють ^  нам1р 
здшснювати повторю кушвл1

Кахш Д. (СакШ Д.) Виокремлено 3 групи детермтант:
1. Персональш характеристики споживача.
2. Чинники, що вщображають взаемовщносини споживача з 
компашею/продуктом (досвщ споживання, якють, дов1ра, 
емоцшна близькють).
3. Чинники, що стосуються компанп (репутащя, сшввщношення 
цша/якють, запропоноваш програми лояльносп).

Верхоев П., Лангерак 
Ф., Донкерс Б. (Уегкое/ 
Р., ЬапдегакР.,
Оопкегя В.)

Запропоновано 2 групи детермтант.
1. Емоцшш детермшанти: задоволенють, дов1ра, витрати на 
переключення, ставлення.
2. Поведшков1 детермшанти: тривалють взаемоди з брендом, 
кшькють придбаних продукпв/послуг, використання продукту.

Болл Д., Коельо П., 
Махас А. (Ва11 В., 
Сое1коР., МаскаяА.)

Запропоновано 4 групи детермтант.
1. Характеристики середовища: конкурентш переваги та витрати 
на переключення; технолопчш змши; пол1тичш, економ1чш 
змши.
2. Характеристики покупця: схильнють до сшвпращ; залучення у 
товарну категор1ю; схильнють до налагодження взаемовщносин.
3. Характеристики сшвпращ: задоволенють кушвлею, дов1ра до 
виробника та зв’язки в систем1 маркетингу шсляпрожанного 
обслуговування (як сучасна концепщя утримання споживача).
4. Характеристики компанп: 1мщж, сшввщношення цша/якють, 
умови сшвпращ.

Знак «^» означае напрям д11 детермшанта
Джерело: адаптовано автором на основ̂  [93; 237]
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-  кшент повинен бажати купувати даний бренд знову 1 знову (тобто 

здшснювати повторт покупки) та залишатися прихильним даному бренду в 

подальшому;

-  для здшснення повторних покупок кл1 ент повинен бути задоволений 

брендом;

-  кшент мае бути несприйнятливим до дш бренд1 в конкуренпв;

-  емоцшна складова лояльносп кшента повинна переважати над 

рацюнальною;

-  необидно вим1ряти лояльшсть кл1 ента у час1 (тобто задати певний 

часовий в1др1зок, протягом якого будуть виконуватися вс1 вищезазначет умови).

Рис. 1.2. Умови лояльносп кшенпв

Найбшьш доцшьно розглядати формування лояльносп кшенпв через 

призму розвитку життевого циклу. Такий шдхщ дозволяе не лише окреслити 

коло чинниюв, як 1 впливають на формування та на подальший розвиток 

лояльносп кшенпв, але й визначити перелж маркетингових заход1 в, я к  

необидно здшснювати для тдтримки та змщнення довгострокових вщносин 

1з кшентом на р1зних стад1ях життевого циклу взаемовщносин компанп з ним. 

Ц  м^ркувания були покладеш в основу маркетингового шструменту, який 

отримав назву «трамщ а лояльносп».

У поняття поведшково! лояльносп включаеться активнють 1 

стабшьшсть здшснення кшентом повторних покупок даного бренду. Зпдно з 

методикою шрамщи лояльносп, умовою лояльносп кшенпв е позитивне !х 

ставлення до дхяльност! компанп та об1 знанють про т  продукти та послуги,
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як1 надае компашя, та додатков1 можливосп вщ взаемоди з нею. Якщо 

кшенти добре ознайомлен з асортиментом продукцп компанп, це з бшьшою 

часткою 1мов1рност1 призведе до !! активного споживання, ашж при 

вщсутносп у кшента достатньо! шформацп. Таким чином, фактором 

поведшково! лояльносп кшеппв може виступати хороша пошформованють 

кшеппв про продукти та послуги компанп. Така модель поведшки кшеппв 

характеризуемся не тшьки загальним зростанням споживання продукцп 

дано! компанп, але й стабшьним здшсненням повторних покупок протягом 

тривалого перюду часу. Здшснення кшентами повторних покупок е 

показником !х задоволеност1 наданими компан1 ею продуктами або 

послугами. Споживча задоволешсть е фундаментом для створення в очах 

кл1 ента позитивного образу компанп, а також для розвитку його емоцшно! 

прихильносл [105, с. 117-118].

Узагальнюючи вищезазначене, ми можемо дшти висновку, що 

визначення лояльносп мае включати таю емоцшш, функцюнальш й 

фшансов1 чинники, що мають найбшьше значення, та яю мають бути 

врахован1 компашею, яка хоче побудувати 1ндив1дуальн1 , дов1рч1 

довгостроков1 в1дносини з1 сво!ми кшентами у межах свое! маркетингово! 

д1я^ьност1.

Якщо розглядати процес формування лояльностх кл1 ент1в, одн1 ею 1з 

стад1й життевого циклу взаемовщносин компан1! з ним, е досягнення його 

високого р 1 вня задоволеност1 продуктами або послугами компанп.

В наслщок чого, фази побудови лояльносп кшеппв сл1д розглядати 

в1дпов1дно до стад1й життевого циклу кл1 ента по в1дношенню до компан1 ! 

(рис. 1.3).

У процес1 розвитку вщносин м1 ж компан1 ею та !! кшентами р 1вн 1 

п1рам 1ди лояльностх радше доповнюють, а не зам1 нюють один одного.

До економ1чних фактор1 в, як 1 обгрунтовують виб 1р кл1ента, зазвичай 

в1дносяться цша товару або послуги, система знижок або бонусна програма 

за повторш покупки.
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/Лояльшстач

Наявшсть високо1 
Д1нност1 у вщносинах 

1з компашею

/  Задоволення вс1х функцюнальних N.
/  потреб та оч1кувань кл1ента (у т. ч. прихованих) N.

/  Стабшьшсть 1 актившсть використання N.
/  продукпв 1 послуг компан11 N.

/  Сприйняття компанп (бренд, популярнють на ринку). N.
/  По1нформован1сть кл1ента про д1яльн1сть / продукти компанп N.

Рис. 1.3. Пграмща лояльносп к тен п в  з урахуванням розвитку життевого 

циклу ктента (складено з використанням [63; 135])

До емоцшних фактор1в, що впливають на споживчий виб1р, можна 

взнести  позитивне враження, отримане ктентом т д  час здшснення 

попередньо1 покупки даного бренду, позитивний образ компанп, що 

створився у ктента, уважне ставлення продавщв у процеш продажу або 

наданш шсляпродажного сервюного обслуговування та шше.

Якщо економ1чш фактори можуть бути вщносно легко розраховаш та 

виражеш юльюсно, то в процеш ощнювання емоцшних характеристик 

значущосп бренду для ктента виникають певш труднощ1 . Однак 

безсумшвним е те, що емоцшш фактори мають великий вплив на ктента при 

покупщ, аж до виникнення ситуацш, коли емоцшна складова для ктента 

набувае бшьшого значення, шж економ1чна.

Отже, на основ1 дослщження праць р 1зних учених можна визначити 

таю основш типи лояльносп к тен п в  (табл. 1.4) [57; 86; 87; 63; 126; 135; 136; 

156; 187; 216].

Дещо вщмшний пщхщ вщ наведеного мейстр1му в класифжацп вид1в 

лояльносп пропонують О. Б. Прна, Л. I. Гаева та О. Я. Кобилюх, а також 

Д. В. Лисаф’ева [81;135]. Проанал1зувавши вплив вшх описаних вище фактор1в 

на лояльшсть ктенп в, ними було було складено модель 1х впливу на р 1вень 

лояльносп. Все це дозволило вдосконалити загальну класифжащю тишв
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лояльносп споживач1в шляхом включення категорп лояльносп на засадах 

маркетингу (рис. 1.4).

Таблиця 1.4

Типи лояльност кшенпв

Тип лояльност! Основн характеристики Особливост1 
поведшки кл1ешгв

1 2 3
Прихильнють 
(за в!дсутност! 
лояльност!)

Пов’язана 1з ставленням до бренду. 
Виражаеться у защкавленост1 
кл1ент1в у придбанн1 саме цього 
бренду та включае повну 
задоволешсть кл1ента даним 
брендом, прихильшсть до нього та 
глибоку емоцшну залучешсть, а 
також його придбання у тривалому 
перюд1 часу.

Бренд викликае у кл1ента 
емоцшну прихильшсть, 
кл1ент защкавлений у ньому 
та високо оцшюе бренд у 
пор!внянн! з конкурентами, 
але при цьому не може 
часто його купувати через 
вщсутшсть даного бренду 
на ринку або економ1чш 
фактори, таю як цша. При 
змш1 цих фактор1в кл1ент 
купуе саме цей бренд.

Поведшкова 
лояльшсть 
(лояльшсть за 
в1дсутност1 
прихильносл)

Кл1ент здшснюе повторн покупки 
на постшнш основу але у нього 
вщсутня прихильшсть до бренду. 
Кл1ент або байдужий до даного 
бренду, або незадоволений ним, 
проте змушений купувати його з 
економ1чних причин, або через те, 
що бренд, до якого вш прихильний, 
вщсутнш на ринку.

При першш можливост! 
кл1ент змшить бренд, до 
якого вш не вщчувае 
глибоко! емоцшно!' 
прихильност1, на той, який 
вщповщае цш вимозг 
Т акож зустр1чаються 
випадки, коли кл1енти не 
вщчувають емоцшно!' 
прив’язаност1 до якогось 
певного бренду.

Зм1шаний тип 
(поеднання 
прихильноси та 
лояльност!)

Кл1ент глибоко задоволений даним 
брендом, вщчувае до нього глибоку 
емоцшну прихильшсть.

Кл1ент купуе продукщю тд  
цим брендом на постшнш 
основ!.

Транзакцшна
лояльшсть

Поеднуе р1зн1 к1льк1сн1 змши у 
поведшщ кл1ент1в, тага як: 
показники частоти здшснення 
повторних покупок, частка цього 
бренду у загальному обсяз1 
покупок з товарно! категори, а 
також гальгасть придбаних бренд1в.

Фактори, що викликають 
змши у гальгаснш структур! 
придбання даного бренду 
серед ус!х бренд1в, яга 
придбае кл1ент, важко 
шддаються вим1рюванню.

Перцепцшна
лояльшсть

Включае широкий спектр почутпв 
кл1ешгв по вщношенню до бренду, 
тага як защкавлешсть у придбанн1 
цього бренду задоволешсть 
брендом, позитивне ставлення до 
нього, дов!ру та почуття гордосп. 
Вим1рюеться за допомогою 
здшснення опитувань кл1ешгв.

Суб’ективн1 думки кл!ент!в 
та !х оцшка бренду е 
вир!шальними факторами 
при кутвлг Перцепцшна 
лояльн!сть дозволяе 
здшснювати прогнозування 
майбутньо! зм!ни попиту на 
продукщю.
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Продовження табл. 1.4

1 2 3 4
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1стинна
лояльшсть

Кл^ент регулярно здшснюе 
повторю покупки та задоволений 
брендом.

1стинно лояльш кл1енти 
найменш схильш до 
пропозицш конкуренпв.

Хибна
лояльшсть

Кл1ент купуе даний бренд, але при 
цьому не вщчувае до нього 
емоцшно! прихильност та 
незадоволений ним.

Кл^енти можуть купувати 
бренд у зв’язку з такими 
економ1чними факторами, 
як сезонш та 
накопичувальш знижки, або 
коли бренд, до якого вони 
вщчувають прихильшсть, у 
даний момент недоступний. 
При першш можливост 
тага кл1енти припинять 
купувати даний бренд 1 
перемикатися на той бренд, 
до якого вони вщчувають 
глибоку емоцшну 
прихильшсть.

Латентна
(прихована)
лояльшсть

Кл^ент не може часто купувати 
даний бренд, але при цьому високо 
оцшюе його.

Як тшьки у кл1ента 
з’явиться можливють, вш 
придбае саме цей бренд.

Вщсутшсть
лояльносп

Вщсутня прихильшсть та емоцшна 
задоволешсть брендом.

Кл1ент не задоволений 
брендом  ̂не купуе його.

Ц  автори зазначають, що до переваг вищого порядку вщносяться 

когнгтивш (засноваш на вщчутних вигодах у користуванш товаром) та 

емоцшш (1М1дж товару, самощентифжащя з певною сощальною групою, 

представники яко! е користувачами цього товару). Лояльшсть, заснована на 

перевагах нижчого порядку, характеризуется нижчим р 1 внем стратепчного 

контролю 1 вщображае короткостроков1 вигоди, якими характеризуемся товар 

(послуга). Сюди входять цшова лояльшсть (виб1р на основ1 фшансово! 

привабливосп, шших економ1чних преференцш), лояльшсть, заснована на 

поверхневш об1знаносп про товар (як результат штенсивно! реклами) та 

лояльшсть аморфносп (перевагою е зручшсть проведения трансакцп).
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Рис. 1.4. Типолопя лояльност! кшенпв

Юм того, необхщно вказати, що на формування лояльност! кшенлв 

суттево впливае 1 лояльшсть пращвниюв тдприемства як до свое! оргашзацп, 

так 1 !х бренду.

Наприклад, В.М. Кутын наводить висновки з опрацьованих ним 

релевантних статичних даних на приклад1 банювського б1знесу, вщповщно до 

яких встановлено, що управлшня яшстю персоналу (М8) е для оргашзацп 

одним 1з ефективних шлях1в тдвищ ення лояльносп кшенпв та, вщповщно, 

зростання прибутковосп б1знесу [129, с. 44-45].

Також необхщно зазначити, що проведене компашею «8еагз Сапайа» 

дослщження виявило корелящю м1 ж р 1внем лояльност: внутрш ш х кшенпв 

(сшвробгтниюв компанп) та р 1внем лояльност: зовшшшх кл1ент1в 

(споживач1в). Юльюсно це виявилося у збшьшенн1 лояльносп кшенпв 

компанп на 1% та у вщповщному збшьшенн1 прибутюв на 3,4% завдяки 

зростанню вщданосл сшвробгтниюв компанп на 5,1% [49].
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1.2. Методичш особливост оцшювання лояльност кшента

Як зазначаеться у спещальних лгтературних джерелах, вже на 

початковому р1веш розвитку маркетингу у 1923 рощ була зроблена перша 

спроба визначити поняття «лояльшсть бренду». Тод1 визначення лояльносп 

було гранично простим: «Споживач, лояльний бренду, - це людина, яка купуе 

ваш бренд у 100% випадюв». 1 нш 1 автори згодом визначали «лояльшсть» 1 як 

«схему переваги одше! марки при кожнш покупщ» [232], що спричинило 

пошук р 1зних шлях1в оцшювання лояльност споживач1в.

Так, в перюд активного розвитку маркетингу, значна кшькють науковщв 

пропонувала сво! методи з визначення лояльносп споживач1в [58]. Сутнють 

та розробники таких загальновизнаних метод1в наведеш в табл. 1.5.

Таблиця 1.5

Еволющя метод1в оцшювання лояльносп споживач1в

№ Загально
вживане

позначення

Автор  ̂оригшальна назва 
методу

Опис алгорш^чного принципу

1 2 3 4
1 РИ8 «Цша переходу» (Рпсе ипШ 

зш1сЫп§, Ре88еш1ег 1960)
Визначаеться максимальна цша на 
продукт, вщнесений до торгово! марки, 
при якш споживач вщмовляеться вщ 11 
споживання ( «перемикаеться» на шшу 
торгову марку).

2 ВАН «Час споживання» (Вгапй 
А11е§1апее, Нашшопй 1996)

Визначаеться максимальний час, протягом 
якого споживач купуе продукт, вщнесений 
до дано! «торгову марку».

3 Е8 «Еластичшсть» (Е1азйс11у’8, 
8Ьагр 1997, Эюкзоп 1995)

Мошторинг продаж1в при змш1 цши на 
продукт, вщнесений до торгово! марки.

4 М8Н «Частка споживчо! 
лояльносп» (Магке! 8Ьаге 
Ьоуа11у СиппшдЬаш 1956, 
РгеГегепйа1 РигсЬазе Нашшопй 
1996)

Пор1вняння торгових марок за тривалютю 
використання одшею групою споживач1в.

5 АТЬ «Вщносна лояльшсть» 
(АШийе 1отеагй 1Ье 1оуа1 / 
Й1з1оуа1 ас! .Гопзоп & 8Ьагр 
1993)

100 бальна шкала в питанн (опитування 
споживача продукци) про його «бажанш 
переключитися» на шшу торгову марку.

28



Продовження табл. 1.5

1 2 3 4
6 ВК «Перевага торгово! 

марки»(Вгапй 
РгеГегепсе, Оиез1 
1944, Оиез1 1955)

Рейтинг, через видшення торгово! марки з1 списку за 
р1внем переваги.

7 УР «Вербальна 
ймов1ршсть» (УегЬа1 
РгоЬаЫН1у, 
ЭапепЬег§ 1996 
року, ^асоЬу 1978)

10 бальна шкала в питаны (опитування споживача 
продукцп) про його «ймов1рносп змшити торгову 
марку викорисговуваного в даний час продукту».

8 АТВ «Оцшка вщносини» 
(Сотш11шеп1 , 
Натекез 1994 
АШийе 1отеагй 1Ье 
Ьгапй теазигез, 
8Ьагр 1997)

Респонденти (опитування) вказують, яке з 3 
тверджень найкращим чином «описуе !'хт почуття 
по вщношенню до торгово! марки» (предмет 
мошторингу). Твердження (стандарт методу): «С 
багато причин, щоб продовжити використовувати 1 
шяких причин, щоб вщмовитися», «С багато 
причин, щоб продовжити використовувати, але 
також багато причин, щоб вщмовитися» 1 «С кшька 
причин, щоб використовувати, але багато причин, 
щоб вщмовитися «. Кожне твердження утворюе - 
ваговш рейтинг.

Проте, незважаючи на позитивш вщгуки та рекомендацп р1зних груп 

споживач1в, тдприемствам все також важко видшятися серед конкуренлв за 

р 1 внем якосл продукцп так 1 !х поведшкою. Як зазначае В.А. Утюна, 

актуальним залишаеться питання про методи ощнювання споживчо! 

лояльност: [212]. Кузнецова Л.В. 1 Бруснецова Л.С. шдкреслюють, що 

показник лояльност анал1зують на основ1 екстраполяцп минуло! поведшки. 

Натомють майбутт покупки прогнозуються на баз1 наступних показниюв: 

нам1р здшснення повторних покупок, бажання подальших контаклв 1 

прагнення продовжувати вщносини [128]. На сучасному е т а т  розвитку 

маркетингу розглядають, як правило, видшяють емшричш, експертт та 

математичт методи дослщження кшентсько! лояльност:. Зазначет 1де! в 

деяюй м 1р 1 реал1зоват в методах, я к  наведено в табл. 1.6 [98].

При цьому зазначимо, що необхщно враховувати таю обставини, як 

вплив програм тдвищ ення лояльносп. Наприклад, тдприемства пропонують 

кшентам не винагороди у вигляд! подарунюв, знижок 1 бонушв, а статус,
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р1 вень якого, в кшцевому тдсумку, впливае на винагороди 1 миттеву вигоду 

при кожнш покупщ [87; 98].

Таблиця 1.6

Основш методи оцшювання лояльносп к тен п в  у сфер1 торпвл!

Назва методу Суттсть та опис методу Приклад методу
1 2 3

Метод подшу 
потреб

-  сутнють методу полягае в 
визначенш ступеня лояльност 
^ен та  в чисельному екв1валенп.

-  -якщо повторш покупки 
складають 67%, то кл1ента можна 
назвати лояльним, а якщо менше 
67%, то вш е «переб1жчиком», 
тобто кожен раз зупиняе свш виб̂ р 
на продукт р1зних компанш.

якщо людина купуе потр1бний 
йому товар у умовно! компанп 7 
раз1в з 10, це каже, що вона 
задовольняе 70% його потреб. I 
р1вень лояльносп тут визначаеться 
тим, сгальки раз кл1ент звертаеться 
до одше!  ̂ те! ж компанп, 
щноруючи аналопчну продукщю 
шших компанш

Конверсшна
модель

-  -модель була запропонована 
двома дослщниками Яном 
Хофмейр 1 Бутч Райсом.

-  дозволяе визначати стушнь 
прихильност ктенпв.

-  причина, по яко! ^ е н т  збершае 
лояльшсть компанп - це розумшня 
того, що альтернативи прше 
обраного бренду.

-  показник коливань е ключовим.

конверсшний метод не може дати 
конкретного гальгасного показника, 
тому що складно вщповюти на 
питання про вибор1 бренду 1 
ступеня коливань кл1ента. навпь 
сам1 автори методу, пров^вши ряд 
дослщжень, заснованих на 
об’ективних даних, отримали 
безл1ч р^зних результапв.

Методика АЫА -  була розроблена файвцями 
ав1акомпанп «АЫА».

-  ^енти, яга не мають 
можливост вибору 1 змушеш 
здобувати продукт одшею компанп

-  незадоволеш  ̂ негативно 
налаштоваш ^енти  - хто не 
визначився кл1енти

-  поспйш ^енти

Залученню постшних споживач^в з 
сегмента хто не визначився 
ктенпв. але компашя повинна не 
просто задовольнити потреби 
кл1ента, а й «спрацювати» понад 
його очжувань, тому що ^ент, 
котрий задоволений частково, 
може в подальшому вибрати шшу 
компашю, при цьому 
припускаючи, що новий виб1р буде 
краще

Методика
Вштона

-  методика, запропонована 
файвцем з лояльносп кшенпв 
Штером Уштон, е галька р1вшв 
лояльносп.

Дшить лояльних ктенпв на 
«Адвокапв»  ̂ «союзнигав» 
компанп. Адвокатами е люди, яга 
вщносяться до бренду позитивно, 
в1рш йому  ̂ дають рекомендацп 
шшим людям. Юнцева мета бути - 
створення «Союзнигав» - людей, не 
тшьки прихильних компанп  ̂
задоволених 1й, а й що беруть 
участь в б1знес - процесах.
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Продовження табл. 1.6

1 2 3
Методика
Д.Аакера

Автором методики е вщомий 
американський фах1вець з питань 
маркетингу Девщ Аакер.
- лояльшсть вим1рюеться на основ1 
дослщжень: кутвельного 
поведшки, обл!ку витрат на 
перемикання, задоволеност1, 
ставлення до бренду, прихильност

Ключовими параметрами тут е: 
показники повторних покупок, 
процентний показник покупок 
(скшьки покупок доводиться на 
кожен бренд), кшьгасть куплених 
товар1в р!зних бренд1в (скшьки 
покупщв придбало товар одного 
бренду, скшьки - двох 1 т.д.)

Модель Жан 
Жак Ламбена

творець останньо! модел1 - Жан- 
Жак Ламбен.
Оцшка лояльност! здшснюеться за 
трьома критер1ями: якють 
ключових вигод, продукту, процес 
надання послуг, цшшсть послуг.

До тому ж частка повторних 
покупок в процентному 
сшввщношенш е дуже 
суб’ективною величиною, щоб 
визначати лояльних 1 нелояльних

Також, М.1.Семенова для ощнювання лояльносп застосовуе ряд методик, 

я к  можна роздшити на «1 ндексш» (коли використовуеться кшька параметр1в) 1 

«вщносш» (прост1ш1 в застосуванш, оскшьки не потребують велико! кшькосп 

допом1 жних параметр1в) [201].

До 1ндексних метод1 в можна вщнести наступт [87; 128; 129; 176; 201]. 

Метод подшу потреб (Д. Аакер, 1ап Но^теуг, Ви!сЬ Юсе та шш1). Суть 

методу полягае у виявленш стввщнош ення кшькосп 1 частоти покупок 

певно! марки до загально! кшькосп покупок. Наприклад, якщо у 

автовласника 4 з 6 покупок машин закшчилися придбанням марки Нопёа, 

його лояльшсть до бренду складае 67%. Вважаеться, що якщо частка 

повторних покупок бшьше 67%, то споживач лояльний.

Бшьш розгорнута модель даного тдходу -  Епш-Раи11пёвх:

и  = (1/3) [Ъг - х (п + 1) /  (к + п) - р 1 /  т] (1.1)

де Ь, -  1 ндекс лояльносп споживача до магазину;

Ъ( -  частка бюджету, вщведеного на продукти дано! категорп, яку 

споживач витрачае в даному магазин!;
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-  кшькють «перемикань» м1 ж даними магазином та шшими 

магазинами за певний перюд часу для споживача /';

Р 1 -  юльюсть магазишв, у яких споживач  ̂ купував продукти дано! 

категорп шд час проведення опитування;

т -  загальна кшькють вщвщувань ушх магазишв за певний перюд; 

к = т - 1 -  кшькють можливостей для «перемикання» м1 ж магазинами; 

п -  кшькють магазишв, доступних споживачев1 для придбання 

продукту дано! категорп за певний перюд часу.

При проведенш под1 бних опитувань запропонована анкета кл1 енту 

найчаст1ше являе собою певний наб1р тверджень, згоду або незгоду з якими 

вш повинен висловити. Ранжування в1дпов1дей в1дбуваеться за шкалою вщ 0 

до 10-ти бал1в, охоплюючи ступен1 згоди в1д «цшковито не згоден» до 

«ц1лковито згоден».

При врахуванш сприйманих характеристик ктенти найчаст1ше мають 

висловити свою згоду або незгоду з такими питаннями анкети, як: «Меш 

небайдужа доля ще! компанп», «Я маю нам1р 1 надал1 купувати продукц1ю 

ще! компан1 1 », «Продукц1я дано! компан1 1 -  найкраща для мене», «Я можу 

рекомендувати продукц1ю ц1 е! компан1 1 сво!м друзям 1 знайомим», «Я готовий 

докласти додаткових зусиль для придбання продукцп дано! компанп» та шше.

При врахуванш поведшкових характеристик споживчо! лояльност1 

кл1 ентам зазвичай пропонуються таю твердження: «Я регулярно зд1 йснюю 

покупки продукцп ще! компан1 1 », <̂Я е постшним покупцем продукц1 1 дано! 

компанп протягом деюлькох рок1в», «Пол1тика взаемовщносин компан1 1  з1 

сво!ми кл1ентами стимулюе мене зд1йснювати повторн1 покупки» та шше.

Для того, щоб на основ1 з1 браних даних побудувати шдекс лояльност1 

кл1 ент1в, необх1дно розрахувати середньоарифметичне значення для середн1х 

бал1в по кожному твердженню. Для тверджень анкети, сформульованих 1з 

негативним забарвленням, наприклад: «Я не в1дчуваю лояльност1 до 

продукцп дано! компанп» або «За аналопчною цшою я скор1ше придбаю 

товар, який виробляе шша компашя», кодуеться зворотний бал.
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Ще одним методом вим1рювання прихильносл можна вважати 

конверсшну модель (Сопуегзюп М о М  ТМ), запропоновану 1ап Но^теуг 1 Ви!сЬ 

Юсе [21], що дозволяе вим1рювати стутнь / р1вень прихильносл. У модел1 

використовуються чотири основш показники: задоволешсть торговою маркою; 

наявнють 1 яюсть альтернативи; важливють вибору бренду; стутнь непевносп 

або подвшносл вщносини (для остаточно вибору необхщний стимул).

На думку 1ап Но^теуг 1 Ви!сЬ Шсе, в процеш ощнювання ступеня 

прихильносл споживача правом1рно поставити кшька запитань: «Яким 

чином ви ощнюете свш бренд з точки зору потреб, яких вш задовольняе, 1 

щнностей, я к  у вас присутш?»; «Чи е рш ення, щодо того, який бренд 

використовувати, важливим для вас?»; «Чи е ш ш  (под1бн1 бренди), я к  вам 

подобаються?». Основна проблема даного методу -  вкрай висока складнють 

застосування та розрахунюв.

В щ ност методи:

1. Традицшний шдхщ -  виявлення «нам1ру про покупку». Якщо кшент 

заявляе про високий р 1вень нам 1ру придбати певний продукт, тод1 вш 

вважаеться лояльним. Однак варто бути особливо обережним при 

використанш даного методу: висока стутн ь нам1р 1в може бути пов’язана не з 

лояльшстю, а з вщсутнютю прийнятних альтернатив у споживача.

2. Метод маркетингового шкалювання -  е наслщком пропозицп А. Джа 

1 К. Безу [14] ощнювати лояльшсть за допомогою поеднання «поведшкових» 

(лояльшсть ощнюеться як певний тип поведшки, який виражаеться в 

повторних покупках) 1 «сприйнятних» (лояльшсть формуеться в результат 

узагальнення почутпв, емоцш, ш.) характеристик. У межах даного методу 

пропонуеться зробити виб1ркове польове маркетингове дослщження 1 

визначити профшь задоволеност1 певних груп кшенпв. Шкала ощнки 

ступеня задоволеносп: в1д «1» -  повнютю не задоволеш до «5» -  повнютю 

задоволеш. Вщповщно, 1деальний р 1 вень задоволеносп кшенпв дор1внюе 5.

Для розрахунку оцшки ступеня задоволеносп споживача 

застосовуеться така формула [201]:
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л _  /(XI) _  1Х1 + 2Х2 + 3Хз+4Х4 + 5Хз п
Л “  у5 X- = у5 X- ( )*̂1 — 1л1 *-Ч—1л1

де А -  ощнки ступеня задоволеност споживача;

X  -  група споживач1в визначеним ступенем задоволення (х1 -  повнютю 

незадоволеш, х2 -  не задоволеш, х3 -  нейтрально х4 -  задоволеш, х5 -  

повнютю задоволеш).

У той же час слщ пам’ятати, що стушнь !х застосовносп вар1юеться вщ 

галуз1 , в якш працюе компашя; вщ часу, вщведеного на дослщження; вщ 

бюджету, видшеного на проведення ощнки лояльносп, а також вщ наявносп 

шших ресуршв. Так само слщ розумгга, що отримаш результати можуть 

вщр1знятися (в тому числ1 внаслщок того, що в деяких методах р 1зниться сам 

дослщжуваний параметр), що наведено у табл. 1.7 [87; 98].

Таблиця 1.7

Ключов1 параметри метод1в оцшювання лояльносп ктен п в

Назва
методу

Сутнють методу Вщмшш риси

Метод
подшу
потреб

Визначення ступеня лояльност ^ен та  
в чисельному екшваленп.

Недолжом даного методу е 
проблематика визначення 
справжнього лояльного кл1ента.

конверсшна
модель

Модель дозволяе визначити стушнь 
прихильност ктенпв. Основними 
показниками тут е: задоволешсть 
брендом, важливють вибору бренду, 
альтернативи 1 коливання.

У представленш модел  ̂досить 
важко визначити конкретний 
галькюний показник, тому що 
складно вщповюти на вс 
питання, пов’язаш з ягастю 
бренду

Методика
АКА

Дослщжуючи мехашзм ^ентсько! 
лояльност^ файвщ видшили наступш 
сегменти: ^енти, яга змушеш купувати 
продукт одше! компанп; незадоволеш  ̂
негативно налаштоваш ^енти; 
визначився; поспйш.

Методика е заходи, спрямоваш на 
набуття нових ктенпв  ̂
задоволення «старих», шляхом 
мотивацп на нов̂  придбання.

Методика
П.Уштона

Подш лояльност на р1вш. Юнцевий результат розрахований 
не тшьки на прихильних людей, а 
й на учаснигав в б^знес-процесах.

Отже, як зазначають Л.В. Кузнецова та Л.С.Брусенцова, традицшними 

подходами в оцшювання задоволеност споживач1в е:

-  щдекс задоволеносп споживач1в СизСотег ЗаПз/асПоп !п^ех (СШ);
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-  чистий шдекс промоутера Ые1 Ргото1ег 8соге (ИР8) [128].

Методика С81 дозволяе ощнити вплив значно! кшькосп фактор1в на 

задоволешсть споживач1в 1 забезпечуе сильну корелящю щдексу з 

економ1чними показниками б1знес-систем (рис. 1.5).

Рис. 1.5. Базова модель щдексу С81

Кожен 1 з показниюв-фактор1в, що використовуються в процес 

ощнювання сприйманого р 1вня якосп мае значимють, тобто стушнь 

важливост1 даного показника для споживача.

В рамках використовувано! при побудов1 С81 методики важлив1сть того 

чи шшого фактору для споживач1в з точки зору !х задоволеносп визначаеться 

в результат: статистично! обробки даних, тобто показуе д 1 йсно вщносш, а не 

декларован1 в1дм 1нност1 м 1 ж факторами. Фактори споживчо! задоволеност1 

мають виражену галузеву специф1ку, а !х анал1з дозволяе виявити конкретн1 

вихщш моменти для вдосконалення маркетингу конкретного тдприемства.

3. Яюсть товару яка сприймаеться споживачем включае два елементи: 

яюсш характеристики самого продукту 1 елементи, пов’язаш з процесом 

споживання. Пгд задоволен1стю споживача розум1 еться результат складного 

психолопчного процесу з^ставления, коли вш пор1внюе св 1й досв1д 

споживання товару або послуги з певним стандартом (щеальним уявленням 

про товар). Р1вень задоволеност1 (може вим1рюватися в балах вщ 0 до 100) 

показуе оц1нку споживачами даного показника. Чим вище значення даного 

показника, тим бшьш задоволен1 споживач1 . Середне значення зазвичай
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потрапляе в штервал вщ 60 до 75. При постшному з1 ставленн1 середшх 

значень по тдприемствах, суттевою е р 1зниця в 2 бали [61].

Якщо враховувати, що лояльшсть кшента -  це бшьше, шж повторна 

покупка, а дшсна лояльшсть мае забезпечити прибутковють та зростання 

компанп, Ф. Райхельд запропонував нову методику лояльносп, Ые1 РготоСег 

8соге Райхельд (ЫР8), структура якого наведена в табл. 1.8.

Таблиця 1.8

Методика оцшки лояльност! кшенпв Ф. Райхельда (ЫР8)

№ Назва позначення 
кл1ента

Д1апазон
позитивно!

оцшки

Характер
розповсюдження

шформаци

Прим1тка

1 Критики (Пе1гас1ог) 1- 6 Негативний Показують 
«слабкЬ> сторони 

д1яльност1 
тдприемства

2 Пасивш кл1енти 
(Разные)

7 -  8

3 Промоутери
(Рготои(ег)

9 -  10 Позитивний Напрямки
розвитку

Джерело: складено автором на основ  ̂[97; 130; 208; 211]

Методика № 8  заснована на анал1з1 одного аспекту залученосп та 

задоволеносп -  готовносп споживач1в порекомендувати продукщю сво!м 

друзям. Вщповщна анкета дозволяе включати тшьки одне питания про 

можливють надати шдприемству таку рекомендащю по 11-бальнш шкал1 1 

одне вщкрите питання з проханням обгрунтувати ощнку, розробляти заходи.

При цьому респонденти, я к  поставили 9-10 бал1 в, вважаються 

прихильниками компанп, 7-8 бал1в -  е пасивними кшентами, 0-6 бал1в -  

незадов^льно-лоядьними кшентами. Розраховуеться показник як р 1зниця м1 ж 

часткою промоутер1в 1 противниюв серед респондента [97; 176; 211].

ЫР8 = «Промоутери» -  «Критики» [%], (13)

За результатами багаточисленних тестувань було виявлено, що 

показник лояльност кшенлв мае казуальний зв’язок з показником 

прибуткового зростання.
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Лояльшсть як стушнь взаеморозумшня споживач1в 1 компанп,

З точки зору авторського шдходу, лояльшсть повинна розглядатися як 

показник дов1ри, оскльки демонструе стушнь взаеморозумшня, взаемно* 

передбачуваносл споживач1в 1 компанп.

Визначення корисносл включае оцшювання цш носл самого 

задоволення потреб з точки зору впливу на яюсть життя споживач1в.

Багато компанш практикують вим1рювання показника ЫР8 в р1зних 

точках контакту з кшентом, наприклад, шдив1дуальне опитування кл1 ента, 

який:

-  тшьки що купив продукт;

-  користувався продуктом шють мюящв;

-  звернувся в контактний центр за шдтримкою;

-  вщвщав сайт компанп;

-  вщвщав точку продаж1в компанп 1 т.д.

Таким чином, загальний шдекс ЫР8 компанп може складатися з р1 зних 

приватних шдекшв, об’еднаних за допомогою вагових коеф щ енлв (рис. 1.6).

ЫРЗ розд1лу 
Иродукт1в

NРЗ сервюного 
розд1лу сайту

Рис 1.6. Комплексне представлення ЫР8 
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1 нод1 № 8  використовують також для ощнювання лояльност партнер1в 

1 навгть власних ствроб 1тник1в («чи порекомендуете Ви роботу в нашш 

компанп?»).

Уточнимо, що сприйняття -  це перший руб1 ж, який проходить в 

св1домост1 споживача шформащя 1з зовшшнього свгту. Але в кшцевому 

шдсумку вона виявляеться ще глибше -  в обласп свщомосл, яка впливае на 

загальну ощнку того, що вщбуваеться в сфер1 почуттв (рис. 1.7) [128; 185; 

211; 177, с. 27 ].

В модел1 на рис. 1.7 наведеш п ’ять найбшьш значущих властивостей 

послуги, що впливають на сприйняття !! якосп:

-  точнють 1 в1дпов1дальн1сть -  здатн1сть постачальника послуги точно 1 

над1йно виконувати сво! общянки;

-  чуйн1сть -  готовнють йти назустр1ч побажанням кл1 ента 1 швидко !х 

виконувати. Яюсне 1нформування кл1 ента про те, що вщбуваеться;

-  чесн 1сть 1 дов1ра -  чесн 1сть персоналу 1 його здатшсть в1дпов1дати 

наданому р 1вню дов1ри;

-  сп1вчуття -  турбота та шдивщуальна увага кл1 енту;

-  матер1альш фактори -  обладнання, зовн1шн1 й вигляд оф1су, 

персоналу й 1нш 1 видим1 атрибути послуги.

Рис. 1.7. Модель процесу «сприйняття -  ощнка» 
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Окремо дослщжуеться питання впливу цши послуги. Це також важлива 

характеристика послуги, що впливае на сприйняття 1 1 якосп. Сприйняття 

якост впливае на фшальну стушнь задоволення, але на цьому е т а т  суттево 

впивають особист чинники: настрш ктента, його об’ектившсгь або 

упередженють у оцшюванш послуг (товар1в) чи бренду, а також р1зш 

ситуацшш фактори, або шшими словами -  штенсифжатори оч1кувань.

Також щкавою е методика оцшювання консалтингово! компанп 

МсКтзву, яка наведена на рис. 1.8. При цьому враховуеться, що якщо 

розглядати поведшку споживач1в тшьки в одному аспекп -  «задоволенють / 

незадоволенють», то не зрозумшо, чому споживач1 стають лояльними: тому 

що хороший продукт або, наприклад, тому, що важко знайти щось йому 

натомють. Мало чим допоможе 1 вим1рювання р1вн1в задоволеносп: такий 

анал1з н1чого не говорить про те, чи буде змшюватися характер витрат 

споживач1в -  найчаспше це в1дбуваеться через зм1 ни в !хньому житт1 , а також 

у в1дпов1дь на нововведення компан1 1 чи 11 конкурент1в та 1н. Як показало 

наше дослщження, щоб впливати на перехщ покупц1в з групи в групу, 

потр1 бно, перш за все, роз1 братися в 1нших факторах лояльносп. Тому 

компан1 1 прагнуть з ’ясувати, чому не вс1 покупц1 однаково лояльш. Якщо 

об’еднати дан1 з цього питання 1 в1домост1 про нишшню структуру витрат, то 

вих  споживач1 в можна розд1лити на шють груп залежно в1д р 1вня !хньо! 

лояльност1 [46].

Важливо також зазначити, що сприйняття якосп товару -  це 

суб’ективна та незалежна оцшка покупцем (з точки зору вщповщносп 

1деалу) за критер1ями, закладеним в оч1куваний товар маркетинговими 

1нструментами.

Як зазначае Дремша М.А. в монографп «Соц1 альн1 аспекти 

менеджменту якост1», концепщя загально менеджменту якост1 починае 

застосовуватися не тшьки в сферах виробництва 1 споживання продукцп, але 1 

в шших сферах життед1яльност1 . Ц 1 процеси дозволяють внести баланс у 

взаемини виробника 1 споживача 1 повернути споживачев1 його право

39



суверенгтету, можливють визначати стратеги свого розвитку 1 ягасть свого 

життя [88, с. 55-57 ].

Тип
споживач1в

Рис. 1.8. Оцшка лояльност! споживач1в за методикою М сК тзеу

Залежно в1д м 1ри задоволення потреб 1 запипв споживач1в можна 

видшити чотири р 1вн1 якост товар1в (рис.1.9) [238, с. 117].
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Рис. 1.9. Еволющя р1вшв якосп товару в концепцп Т^М

Практичний аспект ще! класифжацп -  можливють визначити складов1 , 

в1д яких найбшьшою м 1рою залежить якють товару(р1вень конкуренто- 

проможносп товару тим вищий, чим вищий р 1вень якосп). Як бачимо, якють 

е важливим складником конкурентоспроможносп товару. 1 нш 1 фактори 

конкурентоспроможност1 товару -  цша, сервю, 1нш 1 чинники маркетингового 

середовища.

Найбшьш простими для вим1рювання е компоненти поведшково! 

лояльност1 , значення яких можуть бути отриман1 з бази даних по споживачах. 

До ключових показник1в повед1нково! лояльност1 можна вщнесги наступн1 :

-  зб1льшення покупок -  сума або частка збшьшення розм 1ру покупки 

одного 1 того ж продукту за певний пром1 жок часу;

-  кшькють повторних покупок. Експерти вважають, що якщо частка 

повторних покупок становить 67 %, то такий споживач обов’язково е 

лояльним. Споживач1 , р 1вень повторних покупок яких менше 67 %, 

в1дносяться до «переб1 жчиюв»;

-  п1дтримання споживачем досягнутого р 1вня взаемод1 1  з компан1 ею -  

вщносна стал1сть суми покупки одного 1 того ж марочного продукту за 

певний пром1 жок часу [232, с. 42].
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Л.В. Кузнецова зазначае, що лояльшсть повинна розглядатися як 

показник дов1ри, який демонструе стутн ь взаеморозумшня, взаемно! 

передбачуваносп споживач1в 1 компанп [128]. Користсть, своею чергою, 

включае ощнку щ нносп самого задоволення потреб з точки зори впливу на 

якють життя споживач1в.

Яюсть товару, що сприймаеться -  це його суб’ективна незалежна 

оцшка покупцем (з точки зору вщповщносл идеалу) за критер1ями, 

закладеним в оч1куваний товар маркетинговою полгтикою тдприемств.

Сприйнята корисшсть включае ранжування критерпв оцшки благ 1 з 

точки зору актуальносп проблеми задоволения потреб.

В1дпов1дно, традицшний корпоративний показник задоволеност1 

споживач1в пропонуеться розраховувати з урахуванням р 1вня залучення 

споживача в процес вибору за формулою:

де х1р -  оцшка шдексу корисност1 р-им споживачем;

х2р -  оц1 нка р-го споживача шдексу якосп товар1в за /'-м критер1 ем;

Мр -  вага, значимють /'-го критер1ю якост1 товару для р-го споживача;

п -  кшьюсть критерпв оц1нювання якост1 товар1в;

к -  к1льк1сть споживач1 в.

Важливо, що в1дпов1дно до досв 1ду розрахунку американського 1ндексу 

задоволеност1 кл1 ент1в (АС81), його автори стверджують, що даний метод 

ощнювання задоволеносп споживач1в дозволяе виявляти причини 

виникнення лояльност: в раз1 високо! залученост1 споживача в процес 

покупки 1 , в к1нцевому п1дсумку, удосконалювати важлив1 для споживач1в 

параметри товару (послуги), а не просто декларувати наявн1сть цих 

властивостей.

Уточнимо, що компоненти афективно! лояльносп вим1ряти складшше, 

оск1льки доводиться мати справу з перевагами 1 думками споживач1 в. У так1й
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ситуацп головним способом отримання шформацп, на баз1 яко! в подальшому 

буде проводитися оцшка ступеня прихильност бренду, е опитування 

споживач1в 1 експерпв. Головними показниками афективно! лояльносп 

бренду виступають: задоволешсть та рекомендацп задоволених споживач1в.

Також С.А. Старов, зазначив, що задоволенють, е одним 1з 

найскладшших показниюв афективно! лояльносп та пояснюе !! р 1внем 

якост  продукцп. На його думку, т д  задоволенютю споживача зазвичай 

розум 1 еться задоволення, що виникае у споживача, у випадку сшвпадшня 

попередшх оч1 кувань та реально! якосп продукту/послуги. Перевищивши 

оч1 кування споживач1в по ц 1н 1 1 якост1 (Р > Е), можна розраховувати, що 

споживач1 будуть постшно купувати марочний продукт / послугу компанп, 

радити шшим !х купувати, формувати довгостроков1 ст1 йк1 зв ’язки з 

компан1 ею, що випускае даний бренд (рис. 1.10) [208].

Очжувана як1сть (Е) Якють, що сприймаеться
(Р)

Задоволення кл1ента (8) 
5=Ж Е)

Р=Е (задоволення)
Р > Е (сильне задоволення)

Готовнють до 
повторних 
покупок

Лояльн1сть ктента

Готовн1сть до 
рекомендац1й

Готовн1сть до шдтримки 
та зм1цненню споживчих 
зв’язгав (кл1ент-партнер)

Рис. 1.10. Р1вн1 задоволеносп та форми прояву лояльност1 до бренду

Бшьшють учених 1 практиюв у сфер1 маркетингу розглядають 

задоволенють к тен п в  як нев1д ’емний фактор формування !х лояльност!.
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Уточнимо, що т д  задоволенютю розум1 еться стутн ь вщповщносл 

товар1в або послуг перевагам кшенпв. Задоволешсть може включати 

когттивну та афективну складов1 . Дослщження показують, що юнуе 

позитивний взаемозв’язок м 1ж когштивною та емоцшною задоволенютю й 

лояльтстю  [156].

Видшяють два види задоволеносп кшенпв:

1) задоволешсть, пов’язана з конкретною угодою;

2) кумулятивна задоволешсть, пов’язана 1з загальним ставленням до 

компанп [11].

Кумулятивна задоволетсть, на вщмшу вщ задоволеносп кшента вщ 

конкретно! угоди, вщображае загальне враження вщ компанп в цшому. Слщ 

в1дзначити, що на загальне враження кшенпв про компан1ю впливають 1 так1 

фактори, як дов1ра до не!, репутац1я компан1 !, яка залежить, зокрема, 1 в1д !! 

сощально в1дпов1дально! дхяльност!. Залучен1сть також е фактором, що 

впливае на формування лояльносп кшенпв. У психолопчнш наущ поняття 

залученост1 прийнято розглядати в якосп характеристики мотивац1! людини.

Залученють у загальному вигляд1 показуе стутн ь защкавленосп, 

емоц1 йного переживання у процес1 вибору товару.

На думку Г В. Костюка, залученють вщображае сильну мотивац1ю у 

форм1 ст1йкого вщчуття особистого ставлення до продукту або послуги у 

певному контекст1 . Можна стверджувати, що залучен1сть визначаеться 

особистюними факторами кл1 ента та ситуац1йними чинниками [123].

Модель Кано комплексно демонструе зазначене вище (рис. 1.11) [208].

Доцшьно також звернувши увагу на дослщження К. Герасимово!, яка 

зазначае, що за допомогою управлшня якютю компанп пщтримують 

лоядьн^сть сво!х кшенпв. Така позиц1я е ц1лком обгрунтованою: зг1дно 

проведеним досл 1дженням, залучення нових споживач1в враховуе компан1ям 

у 5-10 раз1в дорожче, н1 ж утримання юнуючих та п1двищення !х 

задоволеност1 1 лояльност:. Також зниження в1дтоку кшенпв на 5% може 

призвести до збшьшення прибутку компан1! до 85% в залежносп в1д галуз1 . У
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цьому також знаходять свое застосування стандарти управлшня якютю, що 

описують вщповщш процеси планування, забезпечення 1 контролю якосп, а 

саме задоволеносп 1 лояльносп ктенп в. У якосп прикладу, можна навести 

РКШСЕ2 та 180 10006: 2003, а також щдекси споживчо! задоволеносп [77].

Задоволеш

Рис. 1.11. Фактори оч1кувань за моделлю Н. Кано

Як правило, опитування споживчо! задоволеносп проводиться в три 

етапи. В першу чергу необхщно визначити загальний р 1вень задоволеносп 

респондента. П оим за 10-бальною шкалою оцшюеться важливють 1 

ефектившсть кожного властивост1 , присутнього в марочному продукп. I 

нарешп, з ’ясовуеться нам 1р покупця здшснити повторну покупку. Типов1 

питання анкети для дослщження задоволеносп представлен в табл. 1.9 

[131, с. 253].

Розрахунок шдексу задоволеносп та штерпретащя отриманих 

результата. Пюля того, як отримаш ощнки значущост вщповщних атрибута, 

необхщно визначити шдекс задоволеносп. 1снуе кшька методик розрахунку.
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Фах1вщ вважають бажаним, щоб щдекс розраховувався як для само! компанп, 

так 1 для основних конкурента.

Таблиця 1.9

Типов1 питання, що ставляться споживачам у процес1 дослщження р 1вня !х

задоволеносп

№ Зм1ст ощнювання Методика ощнювання

1 Загальна оцшка Як Ви оцтюете загальний стутнь задоволеност^ щодо 
постачальника:
Загальна задоволешсть: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2 Оцшка кожного 
властивост1

Як Виг оцтюете важливкть  ̂свою задоволетсть каждигм з 
перечкленнигх властивостей:
Важливють: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Задоволешсть: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3 Нам1р здшснити 
повторну покупку

Чи купите Виг товар того ж постачальника в наступний раз?
Так:...............ш:................ Поки не знаю:..........
Причина:...... Причина:..... Причина:..................

Найбшьш поширеним 1 простим методом розрахунку визнаеться 

вар1 ант, коли вим 1рювання р 1вня задоволеносп споживача здшснюеться 

шляхом складания показниюв задоволеносп з урахуванням вагових 

коефщ 1енпв:

де 51 -  щдекс задоволеносп;

К  - _/'-й показник задоволеносп;

п -  число показниюв задоволеносп;

М  -  коефщент вагомосп ]-го показника задоволеносп.

Наведемо також тд х щ  П. Вштона, який в сво!й модел1 «сходи 

лояльност: кшента» (Тке СизСотегз Ьоуа11у ЬаМег) роздшяе споживач1в за 

ступенем !х афективно! лояльносп на «адвоката» 1 «союзниюв» бренду 

(рис. 1.12).
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Сшвробгтництво
(франшиза)

Прихильшсть Адвокат

Партнер
(союзник) ^  Афективна 

лояльшсть

Слабка
задоволешсть

Сильна
задоволешсть

Кл1ент

Прихильник
> Поведшкова

лояльшсть

Рис. 1.12. Сходи лояльносп бренду [208]

«Адвокати» бренду -  це кшенти, я к  мають позитивне ставлення до 

бренду, лояльш бренду (купують переважно продукщю дано! компанп) 1 

рекомендують його сво!м друзям. Кшцева мета компанп в формуванш 

лояльносп бренду -  поява «союзниюв / партнер1в, я к  мають високий стушнь 

прихильносл бренду (купують тшьки продукщю дано! компанп), засновану на 

дуже сприятливому до нього ставленш, 1 беруть участь у б1знес-процесах 

компан1!. Союзники в1дчувають себе залученими в б1знес компан1!, вони 

проактивш. Будучи учасниками процесу, вони поспйно п1дтримують зворотний 

зв’язок, дшяться 1нформац1ею з компан1ею, намагаються внести сво! пропозиц1! 

щодо вдосконалення марочних продукт1в 1 послуг.

Хибна лояльнють спостер1гаеться в тому раз1 , коли високому р 1вню 

повед1нково! лояльност1 споживача вщповщае низький р 1вень лояльност1 , що 

сприймаеться. Ця ситуащя е загрозливою, оск1льки споживач не прив’язаний 

до компанп. Його покупки в цш оргашзацп е результатом звичок, обмежено! 

пропозицп, тому щойно споживач знайде орган1зац1ю, яка задовольнятиме 

його бшьшою м1рою, в1н в1дмовиться в1д обслуговування. Для утримання 

споживач1в треба обов’язково посилювати лояльшсть, що сприймаеться.

Класифжащя т и т в  труднощ1в при оц1нц1 р 1вня лояльност1 споживача 

наведена в табл. 1.10 [116].
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Таблиця 1.10

Класифжащя ти т в  труднощ 1в при оцшщ р1 вня лояльност! споживача

Типи трудношдв Зм1ст Можлив1 шляхи 
подолання

Безпосередньо пов’язаш з 
сутн1стю лояльност1

-  багатовим1ршсть (аспекти, 
пов’язаш з поведшкою 1 з1 
ставленням);
-  комплексшсть мульлфазную 
модель: когштивш, афективн1 
(задоволешсть, оцшка досвщу, 
перевагу), конат1вний 
компоненти;
-  динам1чшсть (вплив 
попереднього досвщу на 
майбутне, постшний розвиток 
лояльност1).

пост1йний мон1торинг 
д1яльност1 компан1! з точки 
зору вс1х аспеклв !! взаемин 
з1 споживачами. 
дослщження з метою 
уточнення фактор1в, що 
формують лояльн1сть, 1 
складання !х рейтшгу. 
постшна д1агностика р1вня 
виконання по кожному з 
фактор1в

Пов’язан1 з зовшшшм 
середовищем

-  опис лояльност в контекст 
безл1ч1 бренд1в
-  р1вень конкуренцп
-  диференщащя пропозицп
-  к1льк1сть покупц1в
-  бар’ери перемикання
-  частота покупок
-  р1вень залученост1

пост1йний мон1торинг 
зовшшнього оточення. 
врахування специфжи 
галуз1, ринку, продукту та 
шших параметр1в, що може 
допомогти уникнути оцшки 
1зольовано

Недолжи методик оцшки 
р1вня лояльност!

-  один з критерпв стае 
переважаючим: поведшков1 
аспекти (не враховуються 
причини або поведшки) 
афективн1 аспекти (складшсть 
оцшки та штерпретацп);
-  неузгоджешсть за часом;
-  спрощення методики;
-  складшсть практичного 
застосування;
-  складшсть моделювання 
майбутньо! поведшки

проведення додаткових 
дослщжень з метою пошуку 
оптимально! комбшацй 
зм1нних.
1ндив1дуал1зац1я при 
розробщ методик оцшки 
р1вня лояльност на основ1 
ключових 1 обов’язковим 
компонентом

Головною та необхщною умовою виникнення лояльност!, безумовно, е 

задоволешсть кшента. При цьому юнуе величезна р1 зниця м1 ж просто 

задоволеними 1 повнютю задоволеними кшентами. Середнш р1вень 

задоволеност1 вщповщае «зон  байдужосп», при якш 1мов1рнють повторно! 

покупки визначена лише на 50 %. Абсолютно лояльними можна назвати 

тшьки повнютю задоволених кшенпв.
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У зв’язку з наведеними складнощами, як зазначае Е.П. Колобова, 

спостершаеться тенденщя до спрощення методик 1 алгоритм1в визначення 

р 1 вня споживчо! лояльност1 , як1 можливо здшснити саме на практищ. Це е 

вкрай щнним 1 знайшло свое вщображення в модел1 «Бесиге СизСотег !пйех» 

(8С1) [115, 116]. Вщповщно до даного методу, респондента можуть бути 

класифшован як «в1рш», якщо р1вень !х задоволеносп високий, вони 

безумовно будуть робити повтори покупки 1 рекомендувати оргашзащю 

шшим. Щ параметри стають ключовими в процес оцшювання р 1вня 

споживчо! лояльносп. Методика може бути доповнена компонентами, 

покликаними визначити перевагу споживачами компанп шшим, а також 

стушнь, в якш споживач1 в1рять, що компашя зумша завоювати !х лояльшсть. 

Таким чином, спектр компонента дозволяе розглядати лояльшсть як 

континуум. Важливим також уявляеться довгостроковий мониторинг р1вня 

лояльност1 , що надае бшьш повне враження про взаемини 1 кушвельну 

поведшку.

1.3. Концепщя управлшня лояльшстю кл^ент^в на засадах 

сощально-вщповщального маркетингу

Дослщження процешв формування лояльносп споживач1в мае майже 

в1кову 1стор1ю. Позитивом ринково! економжи в даному контексп е !! 

поспйна еволющя в напрямку покращення розумшня та поглиблення 

задоволення потреб споживач1в. Сучасний етап !! розвитку характеризуемся 

штенсифжащею залучення пщприемств до концепцп ведения сощально- 

вщповщального б1 знесу. Така тенденщя вимагае дослщження сучасних 

фактор1в, як1 впливають на формування лояльносп споживача.

Так, комплексно дослщжуючи процеси управлшня лояльшстю в 

менеджмент: оргашзацш, О.Е. Наумова, слушно зазначае, що таке управлшня 

мае фокусуватись не тшьки на мониторингу лояльносп кл1ента (ступеню !х
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лояльноси). Воно також мае забезпечувати можливють ощнювання 

ефективносп проведених заход1в. Зазначене мае, на !! думку, здшснюватись 

на наступних «принципах ефективного управлшня лояльшстю споживач1в»:

-  в1дб 1р споживач1в, здатних бути найбшьш лояльними до компанп;

-  створення диференцшовано! пропозицп, що мае ушкальну щннють 

для споживача;

-  диференщащя роботи з кшентами, що передбачае пропонування 

бшьших привше!в ключовим кшентам;

-  створення бар’ер1 в перемикання (насамперед, це розробка програм 

лояльност!, як1 повинн застосовуватися спшьно з тдвищенням якосй 

обслуговування 1 р1вня задоволеносп споживач1в);

-  розробка 1 впровадження ефективних програм мотивацп вшх 

сшвробгтниюв компанп;

-  розробка системи показниюв лояльност: та методики !! вим1рювання;

-  постшний мониторинг внутршньо! та зовшшньо! лояльност:;

-  систематичне дослщжешя потреб 1 запипв споживач1в [156, с. 173-174].

С.В. Лосев, дослщивши принципи процесу формування лояльносп,

стверджуе, що для побудови модел1 лояльност: необхщна наступн д а т  

стосовно:

1. Задоволеносп. Важливо, що знання про задоволення носить 

ситуативний характер, воно може як швидко з ’явитись, так 1 зникнути. 

Вщповщну шформащю можна отримати шляхом опитування споживач1в. 

Також !! джерелом е скарги 1 пропозицп кшенпв.

2. Об1знаносп. Формування лояльност: та перспективи переключення 

на 1нш 1 бренди залежить вщ шформацшного забезпечення споживача 

шформащею про продукти, бренди та !х властивосп.

3. Вартосп 1 складносп переключення на шш 1 продукти. Ця шформащя 

вщносно конкретна, для !! отримання потр1 бно знати витрати на придбання 

супутшх товар1в 1 послуг (наприклад, модему до комп’ютера).

4. Важливосп бренду для покупця т д  час вибору продукту [138].
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Отже, з метою упорядкування вищенаведеного, виокремимо основш 

напрямки трактування змюту поняття «лояльшсть» у предметному пол1 

маркетингово! д1яльносп:

1. Лояльшсть кл1 ента розум1ють як виникнення «процесу 

повторювальних» покупок споживач1в, тобто здшснення повторних покупок 

товар1в певного бренду [81; 105; 190;203]. Незважаючи на те, що такий шдхщ 

до визначення лояльносп здаеться найбшьш простим 1 зрозумшим, у даному 

випадку найпростше рш ення не е в1рним, оскшьки воно мае ютотний 

недолж. У межах даного тдходу залишаеться нерозкритим головне, а саме, 

що змушуе ктен та  робити виб 1р на користь цього, а не шшого постачальника 

товару або послуги, якими е причини, що спонукають його зробити виб1р на 

користь певного бренду Не розглядаючи мотиви, я к  спонукають ктента 

зробити виб1р (мотиви поведшки споживач1в), можна враховувати лише 

результати ще! поведшки, я к  виражаються у повторних покупках.

2. Лояльшсть ктента розум1ють як емоцшну схильн1сть до певного 

товару, бренду чи тдприемства [86; 91; 166; 217; 215; 27]. Даному типу 

лояльносп надають бшьшого значення, оскшьки тепер у не! вкладаеться не 

лише минулий досвщ вщ покупок 1 враження ктента, але й вщображаеться, 

якою може бути його майбутня повед1 нка та ставлення до бренду Однак 1 

такий шдх1д не позбавлений певних недол1к1в. Першим серед них е те, що 

под1бний п1дх 1д до лояльносп оперуе суб’ективними, а не об’ективними 

думками. Суб’ективн1 думки споживач1в, хоча 1 е визначальними факторами 

лояльносп ктен п в , не доводять !х прямого впливу на зд1 йснення покупки. 

Другим недолжом е те, що под1 бний тип лояльност1 досить складно вим 1ряти 

[91, с. 53].

3. Лояльшсть кл1 ента розум1ють як виникнення властивосп 

«нерозривност1 процесу», коли про лояльшсть можна говорити тшьки у 

межах стшких довгострокових вщносин компанп з кл1ентом, коли 

перемикання на шший бренд пов ’язане 1з певними труднощами для кл1ента й 

призводить до невиправданих витрат [57; 67; 199; 103; 179; 237]. Цей шдхщ
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вимагае врахування складного комплексу стану показниюв для нестандартно! 

штегровано! ощнки товару, задоволення ним, змюту взаемовщносин, 

ринково! кон’юнктури та стратегш конкурента, конкуренцп програм 

лояльносп ктен п в  (ПЛК) та шше.

Огляд завдань та змюту «стандартних» ПЛК дозволяе сформувати три 

основш завдання, ефективна реал1защя яких мае забезпечити досягнення 

наступних щлей [61; 96; 106; 107; 118; 149; 160; 181; 182; 186; 187; 188; 189; 

190]:

1. Утримання юнуючих кл1енпв.

2. Залучення нових ктенпв.

3. Протид1я конкурентним заходам суперниюв 1з переманювання ктенпв.

Ощнюючи наведен ц ш , як змют управлшня такою лояльшстю,

доречно також врахувати про висновки дослщження Д.С. Полонського, який 

зазначае, що лояльшсть споживача е об’ектом для маркетингового 

управлшня, яке повинно спочатку розглядатися як однин 1з ключових 

стратепчних напрям1в за розм 1рами генерованого прибутку, а в управл1 нн1 

вливатись в стратепю розвитку компан1!, яка закршлюе 1 розширюе !! ринкову 

частку залучаючи нових споживач1в. При цьому селекщя споживач1в мае 

зд1йснюеться наступними шструментами: маркетингов1 досл1дження 

споживач1в, огляди якосп в1дносин, угод; сегментування 1 виб1р н1ш на 

ринку; таргетування найцшшших споживач1в, 1дентиф 1кац1я, «апгрейд» або 

вщмова в1д неперспективних кл1 ент1в [182].

Також цей автор вказуе на доцшьнють в цьому процеш дотримання 

загальних засад маркетингового управлшня, як процессом управлшня 

споживчою дов1рою та захисту приватносп споживача; управл1 ння 

вщносинами з1 споживачами та управл1ння накопиченим споживчим 

досвщом. 1 нш 1 автори 1манентно розум1ють п1д управл1нням лояльн1стю 

методологи !! оцшювання, та / або програми лояльносп. В практичнш 

д1яльносп п 1дприемства, як правило, п1длаштовують ПЛК т д  фактичну 

кон’юнктуру ринку, часто недостатною м1рою застосовують статичне бачення
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та в1дпов1дний шструментарш для налагодження процесу, змют якого 

реально можна було б назвати управлшням.

Дослщжуючи сутнють цього поняття необхщно, на нашу думку, звернути 

увагу на важливе зауважения С.М. Бер1зки, яка переконливо доводить на 

вщмгтшсть ПЛК вщ звичайних засоб1в стимулювання збуту [64].

Вищезазначене дозволяе нейтрал1 зувати такий суттевий недсшк у 

вищенаведених наукових дослщженнях, як комплексне визначення сутност1 

управлтня лояльшстю кшенпв. Структуру та казуальш зв’язки в даному 

процес1 , на нашу думку, демонструе схема, представлена на рис. 1.13.

Особливютю запропоновано! модел1 е можливють одночасного 

врахування:

1. Трансформацп важливих для формування лояльносп фактор1в в 

процес1 управлшня !! створенням. Так, якщо зл1ва схеми зазначено процес 

спорщнешя щнностей кл1 ента та обслуговуючого тдприемства, верхня части 

справа зазначае досягнення р1зного стану лояльност: споживача.

2. За аналопчною лопкою нижня л 1ва частина вщображае фактичну 

вщсутнють лояльност споживача, а права нижча частина означае 

максимальний р 1вень лояльност: споживач1в. У центр1 схеми позначено вплив 

на процес обм1ну на ринку концепцп сощально-вщповщального маркетингу 

(СВМ).

Тому пропонуеться розумгти пщ управлтням лояльшстю кшенпв 

процес формування специф1чно!, стшко!, довготермшово! та позитивно! 

прихильносл кшента до ринкових пропозицш тдприемства шляхом устш но! 

штеграцп сумюних щнностей з метою досягнення оптимальносл у комплекс 

товарно-ринкових 1 сощально-вщповщальних взаемовщносин.

Уточнимо, що маркетингова д^ядьн^сть сучасних тдприемств 

характеризуеться широким спектром управлшських завдань, ключовою з 

яких е забезпечення сталого розвитку тдприемства в глобальному ринковому 

середовищ 1 .
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Процес залучення

Цшност1
споживача

Сприйняття Р1вень Оцшка
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Функцинальний 
п 1нди вщуальний
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Висока якють товару / послуги

Лояльшсть персоналу

Рис. 1.13. Концептуальш положення процесу управлшня лояльшстю кшенпв

1сторичний розвиток маркетингу, на думку Н.С. Косар та О.Я. Марущак, 

як реагування на змши р1вня потреб споживач1в, надае шдстави до 

систематизацп послщовносп еволюцп концепцш [121], що наведено в 

табл. 1.11. Одночастно уточнимо, що деяки автори розум1ють СВМ через 

призму завдання еколопчного (зеленого) маркетингу як виду сощально- 

вщповщального маркетингу [68; 72]. Проте необхщно зазанчити, що, на нашу 

думку, це не е видом, а окремою формою СВМ, яка дозволяе врахувати 

особливост та специфхку конкретно! економ1чно! д1яльносп.
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Таблиця 1.11

1сторичний розвиток маркетингу залежно В1д змши р 1вня потреб споживач1в
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ХVIIст ХVШ-ХIХ ст 1900-Х1 роки 2000-ш
роки

2010-2020рр. З 2020 року

Р1вень
потреб

Базов1
потреби

Потреби у 
захищеност 1 
внутр1шньому 

затишку

Потреби у 
сшлкуванш

Потреби
визнання,

поваги

Потреба в 
самовираженш 
(вищий р1вень)

Базов1
потреби

Демонстращею наведеного е анал1з поняття «сощально-вщповщального 

маркетингу» в авторських визначеннях, найбшьш вщом1 з яких наведено в 

табл. 1.12 [126;110; 70; 234; 79; 78; 95; 109; 110, с. 24; 118; 164; 166; 165;].

Таблиця 1.12

Вар1анти визначення поняття «Сощально-вщповщальний маркетинг»

№ Автор Сутшсть визначення СВМ Коментар1
1 2 3 4
1 Котлер Ф. Процес виявлення та задоволення потреб 

споживач1в з урахуванням потреб усього 
сустльства в цшому [25].

Ор1ентуе на 
процес

2 Булах 1.В. Концепщя управлшня маркетингом, яка заснована 
на наступних принципах: ор1ентащя на споживача, 
вщповщальшсть перед споживачем (задоволення 
пом1ркованих потреб споживача), вщповщальшсть 
перед сшвроб1тниками за умови пращ та юнування 
та задоволення юнуючим сощальним цшям 1 
стандартам [70].

Ор1ентуе на 
управлшня

3 Шталь Т. В., 
Тищенко О.О.

Стають очевидщ структурщ взаемозв’язку 
концепцш сощально ор1ентованого маркетингу 1 
сощально! в1дпов1дальност1 б1знесу, т. К. Обидв! 
спрямоващ на формування сощальних 
конкурентних переваг [234].

Ор1ентуе на
формування
сощальних
конкурентних
переваг

4 Герасимяк Н.В Розумшня етичного, еколопчного, правового 1 
сощального контекспв маркетингових заход1в 1 
програм; пошук потреб, бажань та штерешв 
щльових ринк1в 1 1х задоволення бшьш 
ефективними та продуктивними, щж у 
конкурент, способами, що збер1гають або 
шдвищують добробут як споживач1в, так 1 
сустльства в цшому [78].

Застосовуеться
критерш
валщност!
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Продовження табл. 1.12

1 2 3 4
5 Чаттанано А. Визначення потреб, бажань та штерешв цшьового 

ринку та !х задоволення у бшьш ефективний 1 
результативний спос1б, шж конкуренти, таким 
чином, щоб зберегти або шдвищити добробут 
споживач1в 1 сусшльства [10].

Фактично
демонструе
застосування
оптимальност1
критер1ю
В.Парето

6 §Xл
О

З
О

Це процес виявлення та задоволення потреб 
споживач1в з урахуванням потреб усього 
сусшльства в цшому [95].

Нагадуе
необхщшсть
задоволення
особистих
потреб
споживач1в

7 Орлов П.А. Це неухильне виконання вимог державних 
нормативних акт1в у сфер1 забезпечення сощально! 
вщповщальност б1знесу на територп кра1ни 
базування 1 кра1н, в яга експортуеться продукщя 
тдприемства; неприпустимють виробництва 1 
реатзаци продукцп небезпечно! для морал1, 
здоров’я, життя 1 майна споживач1в, а також 
навколишнього природного середовища 1 
сусшльства в цшому; неприпустимють 
недобросовюно! реклами 1 метод1в психолопчного 
впливу на споживач1в з метою нав’язати 1м будь- 
яку покупку; прояв сощально спрямованих 
1шщатив [164; 165; 166].

Характеризуеться 
комплексшстю, 
але вказ1вка на 
вимоги держави 
змщае сутшсть 
СВМ, осгальки 
насправд1 
природа
в1дпов1дальност1 
у СВМ е 
добровшьним 
явищем, а не 
реакщею на 
юридичш 
вимоги.

8 Козин Л.В. Сучасного виду маркетингу, що передбачае 
побудову системи ринково! д1яльносп компанп 
(включаючи 11 внутр1шш 1 зовшшн! елементи) на 
основ! балансування та узгодження таких чиннигав, 
як досягнення економ1чних щлей компанп, 
задоволення потреб споживач1в 1 забезпечення 
довгострокових штерешв сусшльства.
Якщо маркетинг концентруеться у бшьшш м1р1 на 
суспшьств!, а не на окремому споживачев1, як на 
сво1й щльовш аудиторп, в!н визначаеться як 
сощально-вщповщальний [110].

Включае в себе
основну 1дею
концепцп та
вщображае
необхщшсть
комплексного,
холютичного
шдходу до 11
втшення у
д1яльшсть
тдприемства

За результатами наведеного в табл. 1.12 анал^зу визначення СВМ 

необхщно, нашу думку, визначити ключов^ характеристики СВМ:

1. Потребуе уточнення причинно-наслщковий зв’язок формування тако1 

вщповщальносп. Сьогодшшне розумшня цього явища, як однозначно, 

наприклад, тдкреслю ють 1.Д. Аюмов [55] та О.П. Мишковська [150; 184], е 

проявом добровшьно! д^яльност^ б^знес-структур з̂ вирш ення сощальних
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проблем [55]. Уточнення ще! особливосп знаходимо у шших автор1в, 

наприклад у роботах П.А. Орлова [164; 166; 165], який розглядае 11 як 

«неухильне виконання вимог державних нормативних акта, що вщноситься 

до юридично! вщповщальносп». На нашу думку юридична вщповщальшсть 

формуеться вимогами зовш ш тх чинниюв, як то чинне законодавство або 

вимогами контрагента. Обидва щ джерела не е добровшьними. Також, 

наприклад, дослщжуючи концепцп сощально-вщповщального б1знесу,

О.П. Мишковська наводить деклька концепцш пов’язаних 1з даним науковим 

напрямком, як1 наведено в табл. 1.13

2. Вщповщно до цього дослщження автор вщокремлюе концепщю 

СВМ вщ «концепцп юридично! вщповщальносп», а також вщ «концепцп 

стейкхолдер1в» та «концепцп корпоративно! звпносп», змют яких, у свою 

чергу, розкриваеться в концепцп корпоративно! сощально! вщповщальносп 

(КСВ). Отже, природа концепцш юридично! вщповщальносп та сощально- 

вщповщального маркетингу р1зш. Природа першо! походить вщ необхщносп 

дотримання правових регулятор1в, недотримання яких однозначно викликае 

отримання санкцш, тобто втрат, а джерелом СВМ е добровшьне ращональне 

морально-етичне волевиявлення стосовно принцишв оргашзацп б1знесово! 

д1яльност1.

Таблиця 1.13 

Концепцп сощально вщповщального б1знесу [150]
№ Назва концепцп СВБ

1 Концепщя юридично! вщповщальносп
2 Концепщя економ1чно! вщповщальносп
3 Добровшьна концепщя
4 Концепщя базово! б1знес-стратеги
5 Концепщя проактивност
6 Концепщя обов’язюв
7 Концепщя сощально вщповщального маркетингу
8 Концепщя стейкхолдер1в (защкавлених сторш)
9 Концепщя корпоративно! звпност!
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3. 1ншим питаниям для дослщження природи СВМ е 11 сшввщношення з 

КСВ. Значна кшькють дослщниюв КСВ вщносятъ СВМ до 11 складово1 [68; 

205; 117; 150; 185; 217]. Такий пщхщ, на нашу думку, е спрощеним. Справа в 

тому, що принципи КСВ комплексно охоплюють р^зн  ̂ спектри д^яльност^ 

менеджменту тдприемства. Проте сучасний маркетинг не е еклектичною 

складовою менеджменту, тому такий ^ерарх^чний пщхщ е занадто спрощеним. 

Отже, це дискусшне питання вимагае додаткового дослщження.

Так, на управлшський аспект СВМ акцентуе увагу В.А. Дроздова, 

спираючись на роботи Д.А. Шевченко, в яких стверджуеться, що сощально- 

вщповщальний маркетинг -  це концепщя управлшня маркетингом, де метою 

компанп виступае встановлення потреб та ш тереив цшьових ринюв бшьш 

ефективними шж у конкурента засобами, де представлеш ц^льов^ кшенти та 

суспшьство в цшому, адже в рамках концепцп сощально-вщповщального 

маркетингу, компашя поряд з̂ дослщженням потреб потенцшних  ̂ реальних 

покупщв, виявляе суспшьш штереси  ̂прагне до 1х задоволення [89].

Д а т , системно дослщжуючи СВМ у сучасних концепщях управлшня, 

можна видшити два основш напрямки оцшювання його рол^ в сучаснш 

сощально-вщповщальнш систем^ управлшня пщприемством:

1. СВМ доцшьно розглядати в якосп стану розвитку маркетингу, як 

конкретно1 функцп (пщфункцп) управлшня. Наприклад, Л.Козина в результат 

проведеного нею дисертацшного дослщження прийшла до висновку, що СВМ 

можна вважати прикладним втшенням концепцп КСВ, ор^ентованим на 

формування довгострокових партнерських взаемин з̂  своши споживачами 

через задоволення 1х потреб та штерешв у споиб, який матиме довгостроковий 

позитивний ефект як для 1х добробуту  ̂добробуту сусшльства в цшому, так  ̂

для фшансового та ринкового становища компанп [110, с. 33]. Схож^ точки 

зору висловлюються в роботах [41; 95; 114; 199; 209].

2. СВМ доцшьно розглядати як концептуальний базис управлшня 

пщприемством з̂ метою формування полпики вщповщального ведення 

б^знесу В цьому випадку СВМ не розглядаеться в якосп пщсистеми КСВ.
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Наприклад, як зазначае I. Булах, СВМ, сощально ор^ентовану концепщю 

маркетингу можна розглядати також як елемент менеджменту, зор^ентованого 

на ринок, спираючись на те, що етичш норми, формал^зован^ у в и т а д  

сощальних стандарпв, включаються в систему управлшня [70, с. 69]. Ще 

бшьш конкретно з цього приводу зазначае А.П. Градов: «Маркетинг -  

особливий вид д^яльност^, про який останшм часом прийнято говорити як 

про «серце» оргашзацп», оскшки маркетинг «забезпечуе штегращю ушх 

внутрш ш х функщональних структур для прийняття ринково-ор^ентованих 

рш ень» [84, с. 34]. З шшого боку В.1. Бовикш вважае задачею маркетингу 

тдвищ ення зовшшньо! ефективносп, а задачею менеджменту -  тдвищ ення 

внутршньо! ефектавносп [66, с. 98-97]. Проте як дощльно зазначае 

Л.О. Стрш в монограф^чному дослщженш «Маркетинг XXI столгття. 

Концептуальш змши та тенденцп розвитку», основною законом^рн^стю 

розвитку сучасного маркетингу е розширення його сфери [209, с. 93], а у с т х  

управлшня тдприемством полягае не тшьки в розмежуванш сфер впливу 

маркетингу  ̂ менеджменту, але в оргашзацп 1хньо1 взаемодп [209, с. 98], що 

наведено на рис. 1.14.

Збурення Збурення Збурення

Рис. 1.14. Управления маркетингово-ор1ентованим 

тдприем ством  за моделлю Л.О. Стр^я [209]
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Також В.Н. Попов, описуючи системний шдхщ у менеджмент зазначав, 

що «шдприемство е складною виробничою системою, а оскшьки це так, то 

неможливо визначити змют планування без урахування характеру вщносин 

анал^зовано1 системи з̂ зовшшшм середовищем оргашзацп» [184, с. 66-67].

Таким чином, якщо, наприклад, 1.Д. Акимов розглядае КСВ як «фактор 

поглиблення  ̂ розширення маркетингу» [55], то з точки зору концепцп 

маркетинг-менеджменту доцшьно дослщжувати процес впливу принцитв та 

щей СВМ на розвиток вше1 оргашзацп, в тому ч и ^  в на КСВ. Необхщно також 

звернути увагу, що як у науковому середовищ^ так  ̂ в практичний д^яльност^ 

знайшли широке розповсюдження як концепщя СВМ, так  ̂ концепщя КСВ. 

Жодна шша конкретна функщя менеджменту, о ^ м  маркетингу, не отримала 

такого визнання, тобто не фкуруе з 11 уточненням термшом «вщповщальшсть». 

При цьому, на нашу думку, доречним е наступне зауваження Н.М. Хоми та О.П 

Мишковсько1, що «обов’язковими умовами виникнення вщповщальносп е 

розумшня (усвщомлення) свого статусу, характеру взаемодп з шшими людьми 

та групами, управлшня ситуащею, прогнозування результапв цих дш, ... 

передбачае активну позищю та розповсюдження свого впливу на певну 

с ф е р у ., а оскшьки основною функщею б^знесу е управлшня матер^альними 

ресурсами, то природне розповсюдження його впливу на ^нш  ̂ сфери 

суспшьного життя з метою змшити 1х в сво1х штересах» [220].

Сощальну компоненту в СВМ достатньо повно характеризують, на нашу 

думку, ТВ. Шталь та О.О. Тищенко, я к  навели наступш чотири ознаки 

сощального маркетингу:

-  сощальний маркетинг розглядаеться як систематичний процес 

планування  ̂прийняття рш ень на основ^ анал^зу ситуацш  ̂формулювання цшей;

-  сощальний маркетинг спрямований на вирш ення сощальних завдань;

-  сощальний маркетинг вщноситься до багатостороншх форм прояву 

некомерцшних оргашзацш з полпично1, р ел тй н о 1 та культурно1 середовища;
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-  сощальний маркетинг передбачае систематичне розвиток 

маркетингово! концепцп, яка передбачае застосування р^зних маркетингових 

шструменпв [234, с.101].

Отже, на нашу думку, концепщю СВМ дощльно розглядати як самостшний 

науковий напрям, який характеризуемся сво!ми завданнями, принципами та 

специф^чними методами. Тому важливим для ощнювашя впливу на б^знесову 

д^яльн^сть сощально-вщповщально! компоненти на лояльшсть ктенп в е 

дослщження в принцитв, вимог, завдань (щлей) саме СМВ.

Будучи ор^ентованими щлям дослщження, необхщно вказати на 

результати дослщжень О.В. Фирсаново!  ̂М.С. Потьопкша, яю дослщжували 

взаемозв’язок сощально! вщповщальносп тдприемства та споживчо! 

лояльносп. Запропонована ними модель взаемодп даних категорш 

представлена на рис. 1.15.

Рис. 1.15. Причинно-наслщковий зв’язок м^ж сощальною 

вщповщальнютю та лояльшстю споживач^в 
Побудовано за даними [186; 187]

Зазначеш автори шдкреслюють важливють позитивного впливу 

реал^зац 1̂ пщприемствами концепцп сощально! вщповщальносп в !х 

маркетинговш д^яльност^. Такий вплив на ощнку ктентами та шших 

стейкхолдер^в дшово! репутацп пщприемства, забезпечуе не тшьки
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формування спйких вщносин, «а й впливае на р^вень залученосп  ̂

задоволеносп споживач^в» [217, с. 108]. Под^бний вплив на пщвищення 

лояльносп вщбуваеться у зв’язку з яюсними змшами СВМ вщносно 

попередшх концепцш. Так, наприклад, О.Г Вдов^чена вказуе на нове цшьове 

призначення СВМ, оскшьки якщо мета комерцшно1 оргашзацп -  отримання 

прибутку,  ̂цю мету допомагае досягти маркетингова стратепя, то сощальний 

маркетинг -  це нова концепщя сощально1 вщповщальносп вшх члешв 

сусшльства,  ̂ вш ставить за мету змшити поведшку великих груп людей на 

кращу для досягнення сощально1 гармони в суспшьствЬк Характеристика 

головних принцишв СВМ наведена в табл. 1.14 [71, с. 199-200].

Таблиця 1.14

Характеристика головних принцитв формування СВМ

№ Принципи
маркетингу

Характеристика основних принцишв

1 2 3
1 Принцип

суверештету
споживача

Ор1ентований на задоволення потреб ганцевих споживач1в. В 
рамках реал1заци даного принципу доцшьно застосовувати 
шструменти маркетингу, яга дають найбшьший ефект у 
виявленш справжшх проблем 1 запипв ганцевих споживач1в.

2 Принцип
концентраци
зусиль

Зосереджуе зусилля 1 ресурси на виробнищта таких товар1в та 
функцюнуванш таких служб, яга реально необхщш 
споживачам в обраних сегментах ринку; задовольняють попит 
цшьово1 аудиторп; пщвищують конкурентоспроможшсть. Вш 
ор1ентований на реал1защю таких заход1в в рамках 
маркетингового комплексу, яга здатш виршити конкретш 
проблеми споживач1в продукцп.

3 Принцип
сощально1
ор1ентацп
маркетингу

Передбачае ор1ентащю спрямовано1 д1яльносп на споживач1в. 
Для реал1заци даного принципу необхщне застосування 
метсдав, ор1ентованих не на реакщю, а на випередження.

4 Принцип
сощально1
ор1ентацп
маркетингу

Вказуе на необхщшсть виршення техшчних 1 економ1чних 
проблем, але обов’язкового обл1ку проблем перспективного 
розвитку р1зних сощальних шститупв.

5 Принцип 
нащленосп на 
перспективу

Вщображае необхщшсть домшування ор1ентацп д1яльносп на 
довгострокову перспективу 1 перспективш напрямки розвитку 
галуз1 та и ринку.

6 Принцип
безперервносп

Вказуе на необхщшсть систематичного збору й обробки 
шформацп, що надходить про стан зовшшнього 1 внутршнього 
середовища оргашзацп.
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Продовження табл. 1.14

1 2 3
7 Принцип

адекватносп
Ор^еитоваиий на вивчення 1 максимальне використання 
можливостей у зовшшньому ередовищ1, в пристосуванш 
критерй'в, метод1в та шструмеппв ринково! д̂ яльиост̂  до цих 
чинниюв, до конкретно! ситуаци.

8 Принцип 
гнучкост! та 
адаптивност1

Ор1ентований на вивчення 1 максимальне використання 
можливостей у зовшшньому середовищ1, в пристосуванш 
критерпв, метод1в та шструмеппв ринково! д1яльност1 до цих 
чинник1в, до конкретно! ситуацп.

9 Принцип
комплексносп

Передбачае узгодження генерального стратепчного напрямку 
д1яльност1 оргашзацп, цшей !! господарсько! та маркетингово! 
д1яльност1, конкретних проблем, а також способ1в 1 
шструмеппв !х вир1шення.

10 Принцип 
вар1антност1 й 
оптимальност!

Забезпечуеться розробкою не менше трьох альтернативних 
вар1анпв вир1шення одше! 1 т1е! ж проблеми маркетингово! 1 
вибором оптимального (найкращого) вар1анта, що забезпечуе 
досягнення заплановано! мети з найменшими витратами 1 
найбшьшим ефектом.

З цього приводу, доречно тдкреслити, що:

1. Полпика сощально! вщповщальнють, що формуе у сприйнятп 

представниюв цшьових аудиторп позитивний образ компанп, сприяе 

формуванню дов^ри м^ж взаемодточими сторонами в ринковому середовищг

2. Визначальним фактором у розвитку дов^ри е дшова репутащя компанп.

3. Сощальна вщповщальнють б^знесу е найефектившшим елементом 

^м^джу компанп, що забезпечуе дов^ру стейкхолдер^в ^ перш за все, 

споживач^в [78; 95; 117; 121; 163; 185; 217; 218; 110; 42; 24; 45; 7; 10].

Таким чином, проведений анал^з дозволяе стврерджувати, що 

змютовнють ПЛК залежить вщ концепцп маркетингу на тдприемтсв^ яка 

визначае яюсть та комплекснють спектру складових потреб споживач^в, а 

також дозволяе формувати тип лояльност вщ хибно! до шстино!.

Отже, на нашу думку, проеведений анал^з засвщчив необхщнють 

доповнення типологп лояльност к тен п в  новими !! р^зновидами у 

вщповщносп до критерто «дп» метод^в маркетингу, що наведено на рис. 1.4., 

наступними типами лояльностей:

1) «лояльшсть на засадах маркетингу вщносин»;
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2) «лояльшсть на засадах сощального маркетингу»;

3) «лояльшсть на засадах сощально-вщповщального маркетингу».

Як зазначають С.В. Леонова та Л.Ю. Шевщв, доцшьно виокремити 

ютотш питання у кожнш сфер^ застосування сощально-вщповщального 

маркетингу:

1) вщповщальш вщносини з ктентами:

-  конкурентна та етична поведшка;

-  захист прав споживач^в;

-  задоволення потреб споживач^в;

2) формування сощально-вщповщального комплексу маркетингу (4Р’з):

-  розроблення системи дослщжень  ̂ розвитку, що Грунтуеться на 

засадах вщповщальносп перед споживачами  ̂ довкшлям (дослщження 

впливу продукцп на здоров’я людей та навколишне середовище);

-  вщмова вщ використання еколопчношкщливих речовин пщ час 

виробництва;

-  пропозищя на ринок безпечно1 продукцп;

-  надання достов^рно1 шформацп про товар та його складовц

-  використання еколопчно-безпечного, яюсного та дешевого упакування;

-  використання прозорих метод^в щноутворення стосовно партнер^в  ̂

споживач^в;

-  розроблення програм взаемодп з посередниками, спрямованих на 

спшьне дотримання принцишв сощально1 вщповщальносп;

-  перехщ до безпечних технологш транспортування  ̂збуту продукцп;

-  сшвпраця з̂ мюцями продажу для оргашзацп оптимального 

обслуговуваня ктен п в ;

-  надання вичерпно1  ̂об’ективно1 шформацп про товар;

-  етична рекламна кампашя;

-  надання професшних консультацш ктентам  щодо особливостей 

продукцп [175];
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3) вщповщальш вщносини з конкурентами (до чесних метод^в 

конкуренцп слщ вщнести тдвищ ення якосп продукцп, оновлення !! 

асортименту тощо, а нечесш методи об’еднують демтнг, використання 

промислового штонажу, змова з шшими конкурентами тощо);

4) вщповщальш вщносини оргашзацп з̂  стейкхолдерами (акщонерами, 

постачальниками, посередниками):

-  надання кер^вництвом компанп достов^рно! звгтносп акщонерам;

-  недопущення змови з постачальниками;

-  недопущення узалежнення постачальниюв вщ великого тдприемства;

-  вщповщальш закушвлц

-  вщповщальш ланцюги постачання;

-  недопущення нав’язування сво!х умов та низьких щн за продукщю;

-  недопущення затзнень з платежами компанп-пщряднику, що 

наносить економ^чний збиток останнш;

5) вщповщальш вщносини оргашзацп з власними пращвниками:

-  вщсутнють дитячо! та примусово! пращ;

-  гарантування р^вних можливостей;

-  вщповщальне залучення пращвниюв;

-  дотримання прав пращвниюв та справедливо! оплати пращ;

-  наб^р, навчання та розвиток персоналу з використанням принцитв 

внутршнього маркетингу;

-  гаранты безпеки прац  та здоров’я;

6) вщповщальне ставлення до навколишнього середовища:

-  м^н^м^зац^я забруднення та викид^в;

-  б^ор^зноман^ття;

-  управлшня змшами ктмату;

-  енергоефективнють;

-  екоефектившсть;

-  управлшня вщходами та ресурсоефектившсть;
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-  еколопчний слщ продукцп [133; 41].

Нове цшепокладання маркетингу в межах системи сформованих 

принщв об’ективно впливае на ц ш  самих компанш. Так, наприклад, 

Л.В. Козина, в проведеному нею предметному з СВМ дослщженш 

систематизувала наслщки такого впливу на маркетингов^ ц ш  компанп, що 

наведено в табл. 1.15 [110, с. 47].

Таблиця 1. 15

Сощально-вщповщальш акценти маркетингових цшей компанп

Маркетинге^ ц т Сощально-вщповщальш акценти
Цш1 просування:
- формування у споживач1в 
об1знаност1 про ф1рму 1 продукт, 
штересу до них;
- шформування про характеристики 1 
особливост продукту

- уникнення «дуто1» реклами 1 формування 
нереальних очжувань;
- вщмова в1д участ у негативнш, неетичнш 
рекламу розкриття шформацп про склад 
продукту;
- повага до прав споживач1в знати 1 обирати на 
баз1 достов1рно1 1нформац11

Цш1 розподшу:
- налагодження довготривалих 
стосунгав 1з збутовою мережею

- формування взаемин на засадах чесност1, 
прозорост! 1 взаемно! вигоди

Цш1 товарно! полгтики:
- шновацшшсть 1 безпечшсть 
продукц11;
- розширення товарно1 лШП, 
асортименту тощо

- безперервний пошук шлях1в оптим1зацп 
продукцп щодо шдвищення р1вня 11 
безпечност1, реально!' споживчо!' цшност1, 
економ1чност1 та зручност експлуатацп, 
дотримання принцишв сталого розвитку;
- забезпечення можливосп реального, 
осмисленого вибору продукпв

Ц1л1 маркетингового анал1зу:
- одержання достов1рно! шформацп 
про стан маркетингового середовища 
тдприемства

- повага до особистого життя споживач1в 
зокрема 1 громадян в цшому;
- етичш методи отримання шформацп'

Також необхщно уточнити, що, вщповщно до думки О.Г Вдов^чено1, 

об’екти такого цшепокладання розглядаються у трьох площинах: в механ^зм^ 

узгодження потреб та штерешв споживач^в, потреб та штерешв тдприемства 

(в тому ч и ^  пращвниюв тдприемства)  ̂потреб та ш тереив сусшльства [71, 

с. 199]. Також авторка наголошуе, що для здшснення СВМ маркетингу 

актуальним е дотримання наступних вимог:

1. Основна мета тдприемства повинна полягати у задоволент розумних, 

здорових потреб споживач^в вщповщно до гуманних штерешв сусшльства.
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2. Шдприемство мае бути постшно зайняте пошуком можливостей 

створення нових товар^в, яю найбшьш повно задовольнятимуть потреби 

покупщв. Воно мае бути готовим до систематичного внесення удосконалень у 

ви р о б н и ц в  товар^в вщповщно до штереств покупщв.

3. Шдприемство повинне вщмовлятися вщ виробництва товар^в, що 

суперечать штересам суспшьств взагалг

4. Споживач^ спираючись на власш ди  ̂ громадську думку, повинш 

тдтримувати тшьки т тдприемства, я к  тдкреслено виявляють турботу про 

задоволення нормальних здорових потреб носпв платоспроможного попиту.

5. Споживач^ тклуючись про збереження та тдвищ ення якост життя, 

не купуватимуть товари тдприемств, що використовують еколопчно 

«нечисп» технологи навгть для виробництва потр^бного людям товару.

6. Шдприемство повинно створювати  ̂ впроваджувати в практику таю 

програми соц^ально-економ^чного розвитку, я к  не лише задовольняють 

штереси самого тдприемства  ̂ його трудового колективу, але е корисними для 

сощального розвитку репону, у якому це пщприемство функщонуе [71, с.201].

З метою практично! реал^зац^! цшей, принцитв та наведених умов в 

д^яльност^ свгтово! спшьноти розроблено стандарт 180 26000, адаптащю 

якого здшснили колектив автор^в Новжов В.М., Домницька В.К., Жогло В.1. у 

виглвд ДСТ Укра!ни 26000, в якому зафж соват наступт вимоги, суть яких 

можна розглядати притаманними для сфери штерешв СВМ, а саме:

1. Шдприемство несе вщповщальтсть перед споживачами  ̂Рентам и . Ця 

вщповщальтсть включае надання достсгарно! шформаци, використання чесних, 

прозорих  ̂ корисних процешв маркетингу  ̂ укладення договор^в, а також 

сприяння сталому споживанню, несуть вщповщальтсть за захист безпеки  ̂

конфщенщйносл персональт даних ктсни в тощо (п. 4.4.5 ДСТУ 26000).

2. Шдприемство мае здшснювати добросовюш (належш) практики 

маркетингу, укладення договор^в та неупередженоу подачу шформаци, в тому 

числ^ не приймати учасп в будь-яких обманних, таких, що вводять в оману, 

шахрайських або несправедливих практиках, включаючи приховання
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важливо1 шформацп; чгтко позначати реклам т  ̂ маркетингов^ повщомлення; 

вщкривати шформащю про повну вартють  ̂ податков^ збори, термши та 

умови продукцп  ̂ послуг, а також будь-як пристосування, необхщ т для 11 

використання,  ̂ вартосл доставки товарц не використовувати текст або 

зображення, яю змщнюють стереотипи, що пов’я з а т  з̂  статтю, релтею , 

расою  ̂сексуальною ор^ентац^ею; не допускати недобросовюно1 ор^ентац 1̂ на 

вразлив^ групи споживач^в; та не укладати договори, яю мютять 

несправедливих догов^рних зобов’язань тощо (п. 4.4.5.1 ДСТУ 26000).

3. Шдприемства несуть вщповщальнють за продукти, яю вони 

продають або забезпечують навгть т с л я  к у т н т  або доставки ще1 продукцп. 

Ця вщповщальшсть витжае з̂ принципу «платить винний» тощо (п. 4.4.5.2 

ДСТУ 26000).

4. Ддприемство в процес обслуговування мае здшснювати тдтримку 

законних вимог споживач^в та виршення суперечок, здшснювати запоб^жш 

заходи для запобиання претенз^ям, також пропонувати адекватш  ̂ ефективн 

системи пщтримки  ̂ консультацш; пропонувати послуги з техшчного 

обслуговування  ̂ ремонту за адекватними щнами  ̂ забезпечувати доступшсть 

шформацп про наявшсть запасних частин до продукцп (п. 4.4.5.3 ДСТУ 26000).

5. Шдприемство мае розглянути, де це доцшьно, можливють здшснення 

сощальних швестицш у ствтовариство або ствтовариства, в яких вона 

функщонуе тощо (п. 4.4.6 ДСТУ 26000) [161].

Дослщжуючи питання реал^зац 1̂ принцишв, цшепокладання, вимог та 

стандарпв необхщно уточнити, що 1х реал^зац^е вщбуваеться мехашзмом 

прийняття управлшського ршення. З цього приводу Алан Р. Андризен нав^в 

рекомендацп для формування управлшських рш ень в маркетингових 

технолопях з урахуванням вимог сощуму:

1. Менеджери програм мають розумпи потреби, бажання, сприйняття 

та модел^ поведшки цшьово1 аудиторп перед тим, як д^яти, в багатьох 

випадках, завдяки використанню конкретного формувального дослщження. 

Менеджери не роблять припущень щодо цих характеристик.
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2. Менеджери програм сегментують ц^льов^ ринки, де це е доцшьним,  ̂

розробляють бюджети та стратеги, яю спещально адаптоваш до 

характеристик кожного визначеного сегмента. Кожного разу, коли це е 

економ^чно обгрунтованим, в с  основш елементи стратеги  ̂тактики програми 

перев^ряються з представниками цшьово! аудитора.

3. Менеджери програм замислюються про процес прийняття ршень, за 

якими ц^льов^ споживач^ мають цшьову поведшку, що включае наступи етапи:

-  отримання необхщних знань, щоб бути впевненими щодо обраного 

вар^анту;

-  обрання щнностей, яю дозволяють прийняти поведшку;

-  сприйняття поведшки як потенцшно значущо! для власних обставин, 

родини або широкого сустльства;

-  розробка висновку, що позитивш наслщки поведшки перевищують 

негативш до тако! меж^ яка перевершуе реалютичш альтернативи;

-  формування в^ри, що вони здатш виконувати ди;

-  формування в^ри, що шш^ я к  е важливими для них, пщтримують !х ди.

4. Стратеги, призначеш для впливу на змши поведшки, завжди мютять 

у с  чотири елементи комплексу маркетингу (4Рз):

-  дизайн продукту (тобто поведшка, яку потр^бно просувати), який 

вщповщае цшям та потребам цшьових споживач^в, шшими словами, е 

доступним  ̂задовольняе споживач^в;

-  створення зручного та доступного мюця для виявлення поведшки;

-  м^н^м^зац^я, насюльки це можливо, економ^чно!, сощально! та 

психолопчно! впливу щни на застосування поведшки;

-  прагнення просувати поведшку за допомогою повщомлень через 

особист чи безособов^ засоби масово! шформаци, яю вщповщають моделям 

та перевагам способу життя цшьово! аудитора.

Також Алан Р Андризен зазначае, що маркетинг полягае в розробщ 

програм, а не плакапв. Тшьки за цих обставин СВМ матиме шанс реал^зувати 

великий потенщал, який багато хто з нас вважае за те, що вш мае
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забезпечувати «сощальний добробут». Необхщшсть у повному набор^ 

елеменпв комплексу маркетингу дуже часто е одшею з основних рис, за якими 

програми не можуть бути справжшми маркетинговими програмами [7].

Узагальнення результата останшх предметних дослщжень з 

проблематики СВМ таких науковщв як М.Я. Матвива, Л.В. Козшо!, 

К.А. Цимбалюка, С.В. Леонова та Л.Ю. Шевщв. дозволило систематизувати 

змют основних складових комплексу СВМ, що наведено в табл. 1.16 [ 133; 

132; 89; 161; 222; 108; 92].

Таблиця 1.16

Комплекс засоб^в сучасного СВМ

Елементи
маркетинг-мжс

Окрем1 напрями реал1зацп сощально-вщповщальних маркетингових
шдход!в

1 2
Продукт (ргойис!) • побудова системи К&^ на засадах вщповщальност перед споживачами 1 

довкшлям;
• розробка стандарту обслуговування кл1енпв -  ч1ткого набору правил та 
шструкцш, як зробити сшлкування з кл1ентом максимально приемним, 
ефективним та безконфл1ктним;
• вщмова вщ використання у виробнищта еколопчно шкщливих елеменпв;
• скорочення або вщмова вщ використання непридатних до вторинного 
використання пакувальних матер1ал1в;
• надання повно!' 1 об’ективно!' шформацп на упаковщ товару 1 у 
говаросупровщних документах

Канал розпод!лу, 
мюце продажу 
(р1асе)

• перехщ до безпечних технологш транспортування 1 збуту продукцп;
• забезпечення доступу до мюць продажу особам 1з обмеженими 
ф!зичними можливостями (облаштування пандушв тощо)

Цшоутворення
(рпсе)

• справедливе 1 прозоре формування тариф1в
• справедливе по вщношенню до партнер1в 1 споживач1в щн, нащнок, 
знижок 1 т.1.

Просування 
продукту на 
ринку 
(рГОШОЙОп)

• етичшсть у формулюванн ключових щей рекламних кампанш;
• об’ективне 1 реалютичне вщображення властивостей продукту у промо- 
матер1алах;
• надання повно! 1 об’ективно! шформацп споживачам;
• пропагування стандарт1в сталого 1 сощально-вщповщального 
споживання продукпв компанп;
• вщмова в!д використання агресивних засоб1в стимулювання збуту у 
м!сцях продажу;
• забезпечення фахового консультування споживач1в щодо особливостей 
продукцп.
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Продовження табл. 1.16

1 2
Партнерсьга 
взаемини з 
контрагентами 
(райпегзЫр 
геЫюпз)

• шдтримка постачальнигав у !х намаганнях шдвищити ягасть 
(безпечщсть, еколопчщсть тощо) сировини 1 матер1ал1в;
• програми сшвпрац1 1з дистриб’юторами щодо сшльного дотримання 
принцищв сощально! вщповщальностц
• сшвпраця 1з м1сцями продажу для оргашзацп ефективного 
обслуговування кл1ешгв

Персонал
(регзоппе1)

• включення розумшня сощально! в1дповщальност1 перед споживачами 1 
сусшльством до критерпв в1дбору 1 набору персоналу;
• залучення пращвнигав до участ у сощальних 1 волонтерських проектах;
• персонал1защя вщповщальност1 кожного пращвника за якють вщносин 
1з контрагентами 1
шшими трупами стейкхолдер1в

Пол1тика взаемин 
1з сусп1льством 
(риЬНс роНсу)

• реал1защя програм 1з пропагування сталих 1 сощально вщповщальних 
стандарпв життя 1 споживання;
• сприяння розвитку громади 1 територш присутност1 (сприяння 
культурному розвитку територи, шдтримка спорту;
• розвиток благодшностц
• допомога дитячим будинкам, школам- штернатам, та школам;
• сшвпраця з мюцевими громадами, спрямованих на вир1шення 
еколопчних 1 сощальних проблем у загальнодержавному 1/або 
локальному масштабу
• благодшшсть, меценатство

Ощнку р^вня сощально! активносп тдприемства, вщповщно до 

пропозицп С.О. Сжово!-Маряево!, дощльно здшснювати за допомогою 

шдексу сощально! активносп, оскшьки, на !! думку, саме в ньому 

враховуеться, з одного боку, прибуток вщ реал^зац^! продукцп  ̂ надання 

послуг, а з ш шого- витрати, визначеш безпосередньо тдприемством на 

сощальну сферу. Для розрахунку сощально! активносп тдприемства 

рекомендуеться використовувати наступну формулу [92, с. 11]:

де 1соц -  показник сощально! активносп тдприемства;

Приб -  прибуток вщ реал^зац^! продукцп  ̂надання послуг;

Вг -  витрати на пщтримку корпоративно!'-сощально! вщповщальносп 

б^знесу  ̂культури оргашзацп;

(1.6)
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В2 -  витрати на соц^ально-значущ^ акцп у сфер^ спонсорства, 

доброчинносп;

В 3 -  витрати на забезпечення високого р^вня якосп обслуговування;

В 4 -  витрати на створення умов безпечного виробництва  ̂споживання;

В ш -  ^нш  ̂витрати на сощальну сферу.

Враховуючи мету штеграцп в модел^ на рис. 1.16 в оцшюванш 

визначення р^вня лояльносп споживача на засадах СВМ, можна в якосп одного 

з приклад^в комплексно! методики !! оцшювання можна вщзначити модель 

8ЕКУЬОУАЬ. Концепщя модел^ е взаемод^ею наступних змшних, а саме:

-  повед^нков^ аспекти;

-  аспекти вщносини;

-  когн^тивн^ аспекти;

-  конапвний аспекти;

-  аф е^ 'и вн  аспекти;

-  аспекти дов^ри;

-  аспекти зобов’язання [115].

Проанал^зувавши вплив ушх описаних вище фактор^в на лояльшсть 

споживач^в до бренду, можна скласти наступну модель !х впливу на 

лояльшсть, яка представлена на рис. 1.16 [65; 68; 220; 223; 225; 224; 231; 233; 

240; 131; 116; 138;124; 132; 89; 161; 222; 108].

1) Якють продукцп та обслуговування мае прямо пропорцшний вплив 

на ставлення  ̂ поведшкову лояльшсть споживач^в за допомогою формування 

!х задоволеносп. Кр^м того, можлива наявнють безпосереднього впливу 

якосп продукцп та обслуговування на поведшкову лояльшсть.

2) Цша продукцп мае зворотно пропорцшний вплив на ставлення  ̂

поведшкову лояльшсть споживач^в за допомогою формування !хньо! 

задоволеносп, а також зворотний вплив безпосередньо на поведшкову 

лояльшсть.
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Рис. 1.16. Процесна модель впливу фактор^в на лояльшсть споживач^в

3) Доступнють продукцп та !! асортимент мае прямо пропорцшний 

вплив на ставлення споживач^в  ̂ !х поведшкову лояльшсть за допомогою 

формування !хньо! задоволеносп.

4) Просування продукцп  ̂ бренду також мае прямо пропорцшний 

вплив на ставлення споживач^в та !х поведшкову лояльшсть за допомогою 

формування !хньо! задоволеносп.

Розглянемо також н ай п о ш и р ен ^  вдекси лояльносп, наприклад, 

американський щдекс задоволеност кшенпв (АС8Г). Цей метод дозволяе 

виявляти причини !х лояльносп в раз^ високо! залученосп в процес покупки. 

Завдяки цьому в кшцевому тдсумку удосконалюеться сприйняття якосп 

товару -  його суб’ективна оцшка покупцем (з точки зору вщповщносл 

щеалу) за критер^ями, закладеним в о ч ^ в а н и й  товар маркетинговою 

полгтикою тдприемства. Ключов^ параметри загальновживаних щдеюпв 

оцшки лояльносп споживач^в (АС81, СЕ8, СХ1, С8а1, С81, № 8 , КАРГО, 

8ЕКУдИАЬ, ШоМ!) наведет в табл. 1.17 [111; 170].
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Таблиця 1.17

ОСНОВШ  1НДеКСИ ОЩНКИ л о я л ь н о с п  с п о ж и в а ч 1 в

№ Метод Сутшсть Об’ект застосування Коментар1Й
1 2 3 4 5

1 Американський
шдекс
задоволеносп
КЛ1СНТ1В
(А тепсап  
Сш 1отег 
8айзГасйоп 
1пс1ех (АС81))

1ндекс побудований на 
ОСНОВ1 ВЩПОВЩеЙ на три 
питання.

Регулярне В1дстеження юпентсько! 
задоволеност1 в масштабах вс1е! 
краши. Зв1ти публ1куються раз в 
квартал

Метод шдходить компашям, широко 
представлении на територп краши. В1Н дозволяе 
тримати руку на пульс1, у випадках, коли немае 
необхщност1 в бшьш детальнш оц1нщ.
Загальна задоволен1сть: Вкрай незадоволений -  
повн1стю задоволений;
Виправдання оч1кувань: Чи не виправдовуе 
оч1кування - перевершуе оч1кування;
Пор1вняння з 1деалом: Не дуже близько до щеалу 
-  дуже близько до щеалу.

2 Задоволешсть / 
Сш 1отег 
8айзГасйоп 
(С8а1)

Немае певно! методологи
ОЦ1НКИ

Найчаст1ше питання формулюють 
таким чином:
«Наскшьки в ц1лому ви задоволеш 
[компашею]?»
Це питання майже завжди входить 
до складу бшьш широкого 
опитування, спрямованого на 
вивчення основних аспегав
СПОЖИВЧОГО ДОСВ1ДУ

Включения цього методу у в список цшком 
виправдано, тому що бшышсть дослщжень 
ощнюють саме цей показник.

3 Оцшка
споживчих
зусиль
(Сиз1отег
Е йой  8соге
(СЕ8))

Метод Грунтуеться на 
чотирьох висновках з 
дослщження, проведеного 
компашею Согрога1е 
Ехесийуе Воагс1 
(розробником методу), про 
вплив р1вня серв1су на 
кл1ентську лояльшсть.

1ндекс розраховуеться вщшманням 
трьох НИЖН1Х результате з двох 
верхн1х, приблизно, як в метод1 
КР8.

Завищеш оч1кування не приносять прибутку: 
невиправдан1 завищен1 очжування кл1ента не 
сприяють П1двищенню ЛОЯЛЬНОСТ1, на В1ДМ1НУ В1Д 
кл1ент1в, чи1 оч1кування були виправдаш. 
Взаемод1я 31 службою П1дтримки знижуе р1вень 
ЛОЯЛЬНОСТГ Необх1ДН1СТЬ скористатися службою 
П1ДТрИМКИ В чотири рази збшыпуе ЙМОВ1рН1СТЬ 
зниження лояльностг
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1 2 3 4 5
3 СЕ8 розроблений 

переважно для сфери 
послуг, хоча, компашя СЕВ 
стверджуе, що вш може 
застосовуватися 1 в шших 
областях. Так само 
передбачаеться 
використання методу в 
зв’язщ з 1ншими методами 
отримання зворотного 
зв’язку ВЩ КЛ1СНТ1В.
СЕВ розроблений для того, 
щоб зрозум1ти, як 
спростити взаемод1ю 
кл1ент1в з компашею.

Метод дозволяе подивитися на 
ситуащю з точки зору кшента. 
Кл16НТу ПрОПОНуЮТЬ ОЦ1НИТИ 
лояльн1сть за семибальною 
шкалою вщ «Повн1стю не згоден» 
до «Повн1стю згоден» твердження: 
«Компашя зробила р1шення мое! 
проблеми простим 
Важливо, що задоволешсть не 
гарантуе лояльшсть: дослщження 
показують слабку зв’язок М1Ж 
задоволенютю кл1ент1в 1 1х 
майбутньо! лояльн1стю .

Зниження зусиль, витрачених кл1ентом для 
вир1шення його завдання - ключ до усшху: 
зменшення зусиль, яю необх1дно затратити 
кл1енту для вир1шення його проблеми - кращий 
СПОС16 М1Н1М13уВаТИ зниження лояльност!. 
Телекомушкацшний провайдер з Великобритан11, 
компашя «ВТ», модифжувала питання 1 включила 
його в ШДХ1Д, який назвали «Ие1 Базу» 
(Абсолютна простота). Питання стало 
формулюватися таким чином: «Наскшьки в 
щлому Вам сьогодн1 було легко отримати 
необхщну допомогу?».
Можуть так само задаватися додатков1 питання, 
виявляючи причини труднопцв при вир1шенш 
проблеми.

4 1ндекс
СП0ЖИВЧ01 
ДОСВ1ДУ /
Сш 1отег 
Ехрепепсе 
1пс1ех (СХ 1)
СХ1
зароблений 
анал1тиками 
компани 
Рогге з1ег 
КезеагсЬ.

В якост1 програми
Щ0р1ЧН01 ОЦ1НКИ
задоволеност1, аналопчно! 
АС81

Для розрахунюв компан1я Еоггез1ег 
використовуе метод пщрахунку, 
схожий з методом шдрахунку 
використовуваним в метод1 КР8: з 
двох верхшх показниюв В1дн1мае 2
НИЖН1Х

Досл1дження проводиться в 14 галузях серед 
певних компан1Й, обраних Боггез1ег КезеагсЬ. 
Опитування складаеться з 2-х блоюв питань. В 
обох використовуеться п ’ятибальна шкала. 
Перший блок спрямований на вивчення яюсного 
досвщу споживач1в:
Насюльки ефективно [компан1я] вирш ила Вишу 
проблему?
Насюльки легко було вести справи з [компашя]? 
Насюльки приемно було мати справу з 
[компашя]?
Блок так само доповнюеться питаниями, яю 
вивчають 1НШ1 аспекти досвщу, харакгерш для 
конкретно! галузг
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1 2 3 4 5
4 Другий блок питань направлений на оцшку 

лояльност! юпенпв:
Бажання звернутися в [компан1я] за наступною 
покупкою;
1мов!ршсть перемикання на компашю конкурента; 
1мов!ршсть рекомендац1! одного або колезг 
Кореляц1я М1ж двома блоками питань може бути 
використана для щентифжацп, яю аспекти мають 
найбшыпий вплив у формуванш лояльносп. 
Даний шдекс в основному спрямоваш на ринок 
США 1 акцентуються на б1знесах, яю працюють 
через1нтернет

5 Розрахунок
шдексу
задоволеност1
(Сш 1отег
8айзГасйоп
Ш е х  - С81)

дозволяе виявити значення
1 СШВВЩНОШеННЯ Ц1НИ, 
ЯКОСП, доступност1 та 
1НШИХ фактор1в, що 
впливають на лояльшсть 
споживача

За допомогою С81 легко оцшити:
• р1вень задоволеност1 окремим 
процесом, товаром, послугою 
компанп;
• загальний р1вень задоволеност1 
к тен та  В1Д взаемоди з компашею;
• р1вень задоволеност1 кл1ент1в у 
компанп-конкурента.
Задоволений кл1ент обов’язково 
повернеться за повторно! 
покупкою 1 3 ВИСОКОЮ ЙМОВ1рН1СТЮ 
буде рекомендувати компан1ю 
сво!м друзям.

8есиге Сиз1отег 1пс1ех дозволяе щентифжувати 
кл1ент1в по кожн1Й з категорш:
Безпечн1 кл1енти 0.9-1.0: лояльш 1 задоволеш 
споживач1 .
Сприятлив1 юпенти 0.8-0.899: задоволен1 
споживач1 .
Уразлив1 юпенти 0.7-0.799: розчарован1, готов1 
перейти до конкуренпв.
Ризиков! кл1енти <0.7: користуються послугами 
конкурента



Продовження табл. 1.17

1 2 3 4 5
6 1ндекс

СП0ЖИВЧ01 
ЛОЯЛБНОСТ1 /

Ргото1ег 
8соге® (ЫР8®) 
1ндекс 
КЛ1еНТСЬК01 
ЛОЯЛБНОСТ1
(Ке1 Ргото1ег 
8соге, NР8)

Метод найбшып 
поширений в силу свое! 
простота 1 декларовано! 
зв’язком з фшансовими 
показниками.
Це показник ступеня
ПрИХИЛЬНОСТ1 КЛ1СНТ1В, IX 
ШТОВНОСТ1 рекомендувати 
компашю або бренд 
знайомим або друзям, на
ОСНОВ1 СВОГО ЮЦеНТСЬКОГО
досвщу ..

Вш широко використовуеться, як 
частина бшыпост1 дослщжень 
спрямованих на вивчення 
споживача.

Базовий метод мае на уваз1 анкету з двох питань: 
О щ тт ь  ймов1ршсть того, що Ви порекомендуете 
компашю / товар / бренд сво1м друзям / знайомим 
/ колегам? за 10-бальною шкалою, де 0 вщповщае 
В1ДПОВ1Д1 « К  в якому раз1 не буду 
рекомендувати», а 10 - «Обов’язково 
порекомендую».
Чому ви дали таку оцшку?
На основ1 отриманих оц1нок вс1 споживач1 

под1ляються на 3 групи:

0-6: Критики 
7-8: Нейтральш 
9-10: Прихильники

7 м л
ЛОЯЛЬШСТЬ /
КАРЫ Ьоуа11у 
(КАРШ)

КАРЫ вим1рюе три 
складов! лояльност!:

В1ДПОВ1ДНО ДО ЧИННИК1В 
фшаНС0В01 УСП1ШНОСТ1:
1ндекс збереження лояльност1: 

в1дображае ймов1рн1сть того, що 
кл1€нт не перейде на продукщю 
конкурент1в;
1ндекс поширення лоя льност1: 
вщображае позитивне ставлення до 
товару / послуги / бренду 1 

ймов1рн1сть рекомендащ!;
1ндекс лояльност! придбання: 
в1дображае стутн ь  зб1льшення 
куп1вельно1 активности

Лояльшсть - багатогранне явище, яке не можна 
вим1ряти, п1дходячи Т1льки з одного боку. На 
цьому заснований метод, розроблений фах1вцем з 
досл1джень 1 В1§ Эа1а Бобом Хейес (ВоЬ Науез) з 
компан11 ТСЕ ЬаЬ 1 Виз1пез8 Оуег Вгоайтеау. 
Збереження пов’язано з вщтоком кл1ент1в, 
поширення - з припливом нових юпенпв, 
придбання - з середньою виручкою на одного 
юпента.
Питання методу КАРЫ можуть бути вбудоваш в 
дослщження поряд з додатковими питаниями, що 
дослщжують специф1чн1 аспекти досв1ду 
споживача, властив! для конкретного б1знесу.



Продовження табл. 1.17

1 2 3 4 5
8 ЗЕКУСЗИЛЬ / 

КАТЕК
Вперше опублжований в 
1985 рощ, цей метод, 
можливо, може вважатися 
дщусем вс1х метод1в.
В ход! опитування 
визначаеться р1зниця М1Ж 
ОЧ1КуВаННЯМИ КЛ1еНТ1В 1 
реальнютю.

Метод розроблений переважно для 
сфери послуг, але вш так само 
може застосовуватися 1 в шших 
галузях.
Деяю вважають, що досл1джуван1 
фактори застарши пор1вняно з 
сучасними методами. У  твердженш 
е частка ютини, але Ц1 п ’ять 
в1дм 1нностей все ж можуть 
послужити хорошою стартовою 
точкою при визначенш того, що 
саме потребуе полшшення.

Вш заснований на визначенш р1знищ М1Ж 
оч1куваннями кл1ент1в 1 реальн1стю (вим1рюеться 
як задоволенють) в п ’яти областях:
Надшнють: «поставка» вщповщного досв1ду 
кл1ента;
Впевненють: вм1ння персоналу завоювати дов1ру 
кл1ент1в;
Матер1альн1 акгиви: яюсть всього матер1ального, 
всього того, що кл1ент може побачити, почути, 
В1дчути, помацати;
Емпат1я: вм1ння зрозум1ти кожного кл1ента 1 
надати 1ндив1дуал13ований серв1с; 
В1дпов1дальн1сть: здатнють в1дпов1дати 1 
допомагати кл1ентам.

9 1ндекс 
сарафанного 
радю / \Мэк1 о! 
МоиЙ1 Ш е х 5"
( т м р )

Найнов1ший з 
представлених метод1в. 
\МэМ1, е пох1дною В1Д КР8. 
Його розробники, 

компашя Еоге8ее, 
стверджують, що КР8 
завищуе кшыасть 
«критиюв», встановлюючи 
необ’ективш критерп 
«прихильниюв», 
«нейтральних» та 
«критиюв».

Передбачаеться, що ШзМ1 вир1шуе 
цю проблему, додаючи питання 
«Яка ймов1ршсть, що ви будете 
В1ДМОВЛЯТИ людей В1Д сшвпращ з 
компашею?»

До питання про ймов1рнють рекомендац11. Обидва 
питання оцшюються за шкалою В1Д 0 до 10. Т1, 
хто вибрав 9-10 за шкалою рекомендацп, 
називаються «ютинними прихильниками», а Т1, 
хто вибрав 9-10 за шкалою «отговар1вашя» - 
«ютинними критиками». ШзМ1 розраховуеться 
наступним чином: ШзМ1 = частка Справжшх 
прихильниюв - частка Справжшх критиюв.Може 
здатися, що ШзМ1 суперечливий за своею 
природою. У  Еоге8ее стверджують, що ключовим 
недол1ком К Р8 е те, що «критики» не завжди 
критикують, а «прихильники» не завжди 
рекомендують. Звичайно, точно те ж саме можна 
сказати 1 про «справжшх прихильниюв» 1 
«справжшх критиюв».



0.В. Богоявленський, описуючи процес маркетингового дослщження 

лояльносп споживач^в наводить два окрем^ блоки такого ощнювання:

1. Розрахунок вдексу афективно! лояльносп. Пропонуються 

твердження щодо наявност у респондента прихильносп, 

безальтернативносп, нам^ру залишитись кшентом, нам^ру рекомендувати 

товари оргашзацп друзям, вщчуття особливо! прихильносп.

2. Розрахунок вдексу поведшково! лояльносп. Пропонуються 

твердження стосовно регулярносп звернень споживача до маркетингових 

пропозицш продавця, стабшьносп, появи бажання (потреби) до додаткових 

супутшх послуг продавця, реакщю споживача на з т н у  щн конкуренпв.

Розрахунок наведених блоюв здшснюеться шляхом пщсумовування 

ощнок критерпв (шкала ощнювання: позитивне зростання вщ 1 до 10) [67].

Необхщно також врахувати, що за результатами дослщжень 

С.М. Бер^зки, були запропоноваш критерп вщмшносп програм «заохочення 

частоти  ̂ об’ему покупок» (звичайне стимулювання збуту) та ПЛК, як 

шструменту маркетингу взаемин. Система вказаних критерпв наведена в 

табл. 1.18 [64].

С.М. Бер^зка це пояснюе тим, що значно проспше щентифкувати явище 

за наявнютю ряду атрибупв, таких як, наприклад, ^ е н т с ь ю  карти (оскшьки 

карти е матер^альним атрибутом, який легко побачити  ̂ розшзнати), шж по 

досягненню мети, ощнка яко! складна в силу недостатньо! розробленосп 

методологи з управлшня лояльшстю кшенпв, де ПЛК, як шструмент 

маркетингу взаемовщносин, мае бути спрямована на встановлення  ̂ розвиток 

взаемовщносин з Р ен там и , мае на м ет  пщтримку щннюно! пропозицп 

компанп на основ^ вивчення потреб кшента, виявлення особливостей  ̂потреб, 

встановлення з ним взаемного зв’язку для полшшення щннюно! пропозицп  ̂

заохочення продовження тако! взаемодп з компашею. Заохочення продовжено! 

взаемодп з компашею переважно будуеться на основ^ системи винагород.
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Критерп вщмшносп ПЛК як шструменту маркетингу взаемовщносин

Таблиця 1.18

та ПЛК як програми заохочення частоти  ̂обсягу покупок

ПЛК як програма заохочення 
частоти  ̂обсягу покупок

ПЛК як шструмент маркетингу 
взаемоввдносин

р1вень
лояльности

Когштивна лояльшсть Емоцшна, вольова, активна лояльшсть

Ключовий аспект 
лояльност!

Поведшкова лояльшсть Отношенческой лояльшсть

ключова функщя Повторю продажу Вивчення кушвельного поведеня, 
прогнозування дов1чно! цшност 
кл1ента (С^V)

Основн складов1 
комплексу

Засоби щентифжаци кл1ента 
Система винагород Система 
комушкацш

Засоби щентифжаци кл1ента 
[нформац1йно-анал1тична система 
Система винагороди 
Система комушкацш

Характеристика
винагороди

Винагорода видшеного 
компашею р1вня частоти 1 
обсягу покупок

Винагорода передач1 компанп права на 
збереження 1 обробку даних про 
кушвельний поведе- ванн

Мета комушкацш Донести шформащю про умови 1 
акщях

Пщтримати цшшсш пропозци 
компан11

Характеристика
комушкацш

Односторонш комун1кац1й 
«компашя - кл1ент»

Двосторонш комушкаци, увага при­
мате до зворотного зв’язку вщ кл1ента

Джерело: складено автором на основ^ [64]

Отже необидно враховувати, що на практищ ПЛК, не завжди 

вщповщае концепцп маркетингу взаемин, а часто е шструментом 

стимулювання збуту, що заохочуе до збшьшення частоти  ̂ обсягу покупок, 

але не гарантуе формування лояльного споживача.

В табл. 1.19 представлено загальноприйняп методи формування 

лояльносп, яю застосовуються у ПЛК [75].

Таблиця 1.19

Методи формування лояльносп

Напрями методу
цтовг нецтовг

бонусш РК заходи
дисконтт робота персоналу
комб1нован1 Реклама
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Однак зазначимо, що постшний вплив конкуренцп примушуе 

виробниюв пропонувати на ринку диференцшоваш ПЛК. Незважаючи на !х 

кон’юнктурну р^зноман^тн^сть в практичнш д^яльност^, р^вень наукового 

знання, на думку С.А. Старова, дозволяе видшити !х наступну типову 

структуру, яка наведена на рис. 1.17 [208].

Уточнимо, що процес формування дов^ри вщбуваеться не тшьки т д  

впливом якосп товару, а  ̂ його цши. Цшова лояльшсть характеризуеться 

домшування фшансового к р и тер т  та низькими р^внями вщносно! 

прихильносп до продукцп ф^рми  ̂ ймов^рн^стю повторних акпв ку тв л ь  

продажу. Пщкреслимо, що змютовнють цшових програм, як правило, 

спрямована на рацюнальну компоненту модел^ поведшки споживача.

Нец^нов^ програми лояльност е бшьш складними, оскшьки щоб 

сформувати довгостроков^ вщносини таким шляхом, потр^бно знати свого 

кшента, роздшяти його цш носп  ̂досягти !х взаемний розвиток [90; 118; 183; 

236; 4; 8; 14; 10; 15; 29; 34; 37; 40; 43; 136].

ПрограмII лояльност! бренду

Стнмулювання спожнвачш в 
активнш форм! (конкурсы. 1грн)

Нецшов! программ

Рис. 1.17. Концептуальш складов^ сучасних програм лояльност
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За результатами дослщження Д. В. Люаф’ево!, яка дослщила 

законом^рност^ побудови програм лояльносп споживач^в ав^апослуг, при 

формуванш ПЛК доцшьно:

1) Розробити чггко викладеш, ретельно структуроваш  ̂ доступш для 

розумшня правила вступу в програму. Споживач повинен своечасно 

отримувати нову шформащю про подп та спещальш пропозицп, пов’язаш з 

ПЛК, а також забезпечувати можливють  ̂зручнють доступу до шформацп про 

кшькють накопичених  ̂витрачених бонусних бал^в. Необхщно звертати увагу 

ктен п в  на те, що приймаючи учать в ПЛК, споживач^ отримують доступ до 

персонального обслуговування  ̂особливих переваг.

2) ПЛК починаеться всередиш само! компанп. Необхщно тдтримувати 

особливе ставлення сво!х сшвробпниюв до отримання позитивних 

результата ПЛК.

3) Розробляючи ПЛК необхщно апр^ор^ проектувати 11 на встановлення 

довгострокових взаемовщносин з ктентами.

4) ПЛК е незаперечною конкурентною перевагою компанп, оскшьки 

розвиваючи комушкацшш зв’язки, компашя досягае не тшьки ефекгивно! 

взаемоди  ̂ системи зворотного зв’язку з̂  сво!ми споживачами, але  ̂ з 

зовшшшм середовищем, наприклад з ф^рмами-партнерами, що може 

допомогти розширити ктентсью бази даних за рахунок об’еднання з 

партнерами, наприклад в кобрендингову програму лояльносп [136, с. 21-22].
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РОЗД1Л 2

АНАЛ1З ПРОЦЕС1В УПРАВЛ1ННЯ ЛОЯЛЬН1СТЮ КЛ1€НТ1В 

В Д1ЯЛЬНОСТ1 АВ1АКОМПАН1Й

2.1. Специфша розвитку ринку ав1ацшних перевезень УкраТни

У сучаснш економщ специф^чним шдикатором 11 розвитку може 

служити стан ринку ав^ац^йних пасажирських перевезень. Р^вень науково- 

техшчного потенщалу галуз^ значимють ринку пасажирських ав^аперевезень 

компанш, якють послуг в данш галуз^ дозволяють робити певш висновки як 

про розвиненють шфраструктури кра1ни, так  ̂ економжи в цшому. 

Зростаючий попит на пасажирськ ав^аперевезення свщчить про р^вень 

добробуту населення, стушнь його мобшьносп. 1снуе певна позитивна 

кореляцшна залежнють м^ж ступенем розвиненосп цившьно1 ав^ац 1̂ та ринку 

ав^аперевезень в краш , з одного боку, й ефективнютю економ^чно1, 

промислово1, сощально1 та шституцшно1 полггаки держави, з шшого.

Багатство кра1н традицшно вим^рюють показниками валового 

внутршнього продукту На 1 % приросту ВВП припадае в середньому 2-4 % 

зростання ринку пасажирських ав^аперевезень, зворотна залежнють -  в 

свгговому ВВП ав^а^ндустр^я в 2016 рощ становила майже 3,5 % (2,7 трлн. 

Доллар^в США), створивши безпосередньо 10 мшьйошв робочих мюць, а 

якщо враховувати й шфраструктурш об’екти -  62 мшьйони в усьому с в т .  

Щодня ав^акомпан 1̂ та приватш лгтаки здшснюють близько 100000 рейшв та 

перевозять 9,8 мшьйошв пасажир^в. Обсяги перевезень повгтряним 

транспортом щор^чно зростають. Зпдно даних 1АТА, свгговий попит на 

ав^атранспорт до 2034 року подво1ться  ̂ складе 7 м^льярд^в пасажир^в. 

Вщповщно, темп зростання ринку ав^аперевезень становив 4,1 % у 2015 рощ 

та 3,8 % у 2016 рощ.
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Так, у 2017 рощ обсяг пасажирських перевезень в с в т  на регулярних 

рейсах зрю на 7,1%, до 4,1 млрд пасажир1в (рис. 2.1). При цьому зростання 

пасажирооб1гу склало 7,5%. Вщсоток зайнятосл пасажирських крюел по 

свгговш галуз! збшьшився до 82,0 % (в 2016 рощ -  80,2%).

11,00 83.00

82.00 

81,00 

80,00

79.00

78.00

77.00

76.00

75.00

74.00

73.00
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

^ = ^ С в г г о в и й  пасаж иропотк, млрд. ос1б (л1ва вюь)

Кшькють перевезених пасажир1в, тис. ос1б (л1ва вюь)

“ “ “ “  Завантаження пасажирських крюел в с в т ,  % (права вюь)

Рис. 2.1. Динамжа ав1ацшного пасажиропотоку в Укра1т та в с в т  [162]

Найбшьш динам1чно розвивалися перевезення в Аз1атсько- 

Тихоокеанському регю т -  зростання пасажирооб1гу у 2017 рощ в пор1внянт з

2016 роком склало 10,0 %. Друге мюце за темпами зростання займае ринок 

Свропи, де пасажирооборот збшьшився на 8,0 %. Зростання перевезень в 

репонах Латинсько! Америки 1 Африки склало 7,5 % та 7,0 % вщповщно. 

Швтчноамериканський ринок показав збшьшення пасажирообороту на 4,0 %.

Виручка галуз1, за даними 1АТА, становила 754 млрд дол. США, що на 

6,3 % бшьше, шж в 2016 рощ. Традицшно основну 11 частину становить 

виручка в1д пасажирських перевезень -  70,6 %. Унаслщок зростання 

пасажирооб1гу витрати галуз1 зросли на 7,3 % 1 склали 691 млрд дол. США. 

Протягом 2017 року спостер1галося зростання вартосп нафти 1, вщповщно, 

ав1агасу. Цши на гас в цшому по свггу повернулися на р1вень 2015 року. Це
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стало одним з̂ основних фактор^в, що вплинули на зниження показника 

рентабельной по ЕВ1Т на 0,9 п.п. у пор^внянн^ з 2016 роком, до 8,3 %. При 

цьому збершаеться нер^вном^рн^сть в р^вн  ̂ прибутковосп р^зних ринюв: 

найбшьш високий показник в Ш вшчнш Америщ -  13,2 %, по Аз^атському 

регюну показник рентабельной склав 8,5 %, в Сврош -  6,3 %, в Латинськш 

Америщ -  5,7 %, на Близькому Сход^ та в Африщ -  0,6 %  ̂0,5 % вщповщно.

За попередшми ощнками 1АТА, чистий прибуток галуз^ за шдсумками

2017 року склав 34,5 млрд дол. США, що е одним з̂ найвищих показниюв у 

галуз^ за останш десять роюв. Галузь, для яко1 юторично характерна висока 

волатильнють фшансових результата, показуе стабшьно позитивно чистий 

прибуток протягом восьми роюв. Однак  ̂тут юнуе нер^вном^рн^сть розподшу

-  майже половина свггового чистого прибутку припадае на регюн Швшчно1 

Америки, тод^ як перевезення в Африканському регюш збитковг

На даний момент безперечним лщером за обсягом пасажирських 

перевезень е США, не в останню чергу за рахунок високо1 штенсивносп 

внутрш ш х перевезень, зумовлено1 великою площею, пор^вняно р^вном^рним 

розташуванням великих мют у схщнш части т  кра1ни, а також високим 

ступенем мобшьносп населення. У списку з десяти ав^акомпан^й, я к  стали 

свгговими лщерами за обсягом пасажирообороту, перш^ мюця займають 

американськ перев^зники -  А тепсап  А Ы тез, 8ои1Ьтеез1 А Ы тез, БеКа 

А Ы тез, Ш кеё АтНпез.

За розм^ром повпряного флоту американськ компанп займають перш^ 

п ’ять мюць -  А тепсап  А Ы тез з̂ 1556 бортами, ^е1^а А Ы тез з̂ 1330, № й её  

А Ы тез з 1229, 8ои1Ьтеез1 А Ы тез з 720  ̂ свгговий лщер по вантажним 

ав^аперевезень РейЕх Ехргезз з 688 лпаками. Таким чином можна 

тдрахувати, що тшьки на першу п ’япрку компанш припадае близько чверт 

всього свггового ав^апарку. Також А тепсап  А Ы тез, № й её  А Ы тез  ̂ ^е1^а 

А Ы тез лщирують по кшькосп аеропорта, що пов’язуються рейсами цих 

компанш. Однак, по числу кра1н, включених в маршрутну карту, 

американськ перев^зники не потрапляють навгть до першо1 п ’япрки -
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лщером е ТигЫзЬ АЫшез, що виконуе польоти до 108 кра1н свггу, за нею 

йдуть найбшьш1 европейсью ав1акомпанп -  ^ийЬап8а, А а  Ргапсе та Вг111зЬ_ 

Лгг^ауз.

Рис. 2.2. Топ-10 ав1акомпанш за виконаним пасажирообшом, млрд. пкм

Переходячи безпосередньо до поточного стану ринку пасажирських 

ав1аперевезень, мае сенс в першу чергу вщзначити, що основш фактори, що 

вплинули на свггову динам1ку попиту в останш роки: поступово зростаючий 

попит з боку кра!н Сходу та обвал цши на нафту. Падшня щн на сировинному 

ринку безпосередньо призвело до падшня доларово! вартосп ав1апалива, 

витрати на яке складають близько третини в загальнш сум1 операцшних 

витрат ав1акомпанш. За рахунок !х зниження перев1зники змогли дозволити 

соб1 без втрати рентабельност знизити тарифи, залучаючи тим самим нових 

кшенпв.

У шдсумку, незважаючи на те, що чисто економ1чш передумови для 

свггового зростання попиту на послуги ав1акомпанш були у 2017 рощ слабш1, 

шж в 2014 рощ, зниження вартосп ав1аквитюв в середньому на 5 % призвело
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до рекордного за останш шють роюв приросту свггового пасажирообороту, 

що склав 6,7 %. При цьому перев^зн^ емност ашалшш сумарно збшьшилися 

бшьш шж на 6 %, а коефщент 1х завантаження досяг 80,2 % проти 79,7 % 

роком рашше.

Зпдно з даними м^жнародно1 асощацп повпряного транспорту (1АТА), 

зростання т р а ф ^  було зафжсовано в уих  регюнах. Основний прирют 

припав на кра1ни Близького Сходу  ̂ Аз^атсько-Тихоокеанський регюн -  

12,1 %  ̂ 8,2 % вщповщно, причому ютотна частка припадае саме на трафж 

м^ж цими регюнами. Основною причиною приросту експерти називають 

збшьшення числа стикувальних рейшв вщ регюнальних ав^акомпан^й. Трафж 

в европейському регюш зрю на 5,5 %, що пояснюеться зростанням 

споживчих витрат в Свропейському Сокет  ̂ поступовим нарощуванням 

частоти рейив. На д и н а м ^  свпових ав^аперевезень негативно вплинув спад 

попиту на росшському ринку на 6 %. Найменш вражаючий результат 

показали африканськ компанп +0,6 %, що на третину менше значення 2014 

року.

Багато кра1н також показали ютотне зростання внутршнього т р а ф ^  -  

найбшьшою м^рою це вщноситься до кра1н Латинсько1 Америки  ̂ США, де 

збшьшення внутршнього пасажирообороту склало 4,9 %, що е рекордом за 

останш 11 роюв. Причиною цього було впевнене вщновлення нацюнально1 

економжи протягом року в умовах збершаеться м ’яко1 монетарно1 полпики.

В цшому цившьна ав^ац^я робить чималий внесок у свггову е к о н о м ^  -  

на виручку ав^акомпан^й припало близько 1 % сумарного ВВП планети, при 

цьому за рахунок зниження витрат на паливо навгть з урахуванням бшьш 

дешевих тариф^в операцшна маржинальнють склала близько 7,6 % проти 

5,5 % роком рашше.

Основним драйвером зростання таких перевезень у с в т  е збшьшення 

ВВП. У перюд з 2000 до 2017 р. темпи зростання ВВП становили 2,8 %. 

О ч ^ еть ся , що в першому десятилпп прогнозного перюду ВВП буде 

зростати в середньому на 3 %, а в другому -  на 2,6 %. Темпи зростання
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чисельносп населення в с в т  уповшьнюються. У ретроспективному перюд1 

(2001-2017 рр.) цей показник становив 1,2 %. У перспектив! 2018-2027 -  1 % 

та 2028-2037 -  0,8 %. В середньому за 20 роюв -  0,9 %. Пасажирооборот по 

вщношенню до ВВП росте випереджаючими темпами. Але в м1ру розвитку 

ав1аперевезень це «випередження» скорочуеться. Так, в ретроспективному 

перюд1 стввщнош ення тем тв  зростання пасажирооб1гу 1 ВВП було 2,02 

рази, в першому д есяти л гт  прогнозного перюду оч1куеться 1,70, а в другому

-  1,54. Всього за перюд -  1,63. Тобто спостеркжться ефект насичення: 

ав1аперелгг стае рутинним под1ею 1 люди починають лггати стшьки скшьки 1м 

реально потр1бно [162].

Р1чний звгг 1КАО визначае, Укра!т займае 61 мюце в с в т  по 

регулярним вантажним перевезенням 1 57 мюце за пасажирським з 101 

позицп в рейтингу, куди потрапляють т1льки кра!ни з перевезеннями понад 

100 млн тонно-кшометр1в. В Укра!н1 187 аеропорпв 1 аеродром1в, але всього 

14 визнано м1жнародними аеропортами. Внутр1шн1 ав1аперевезення 

зд1йснюються т1льки м1ж 9 аеропортами. За показником цившьних аеропорт1в 

на душу населення Укра!на в числ1 л1дер1в. Але з огляду на р 1вень розвитку 

1нфраструктури разом з1 слабким пасажиропотоком, до економ1чного 

зростання це поки не призводить. Так, у загальному укра1нському 

пасажирооб1гу ав1аперевезення займають лише 11 % -  11,6 млрд 

пасажирокшометр1в (табл. 2.1).

За останш роки вггчизняними ав1ац1йними п1дприемствами забезпечено 

зростання основних економ1чних показник1в д1яльност1 галуз1. Укра!нський 

ринок пасажирських ав1аперевезень трет1й рж  посп1ль демонструе висок1 

темпи зростання. При цьому, у 2016 рощ вщбувалось вщновлення ринку 

п1сля спаду, що мав мюце у 2014-2015 роках. Якщо за тдсумками 2016 року 

обсяги пасажирських перевезень вггчизняних ав1акомпанш перевищили 

показник «докризового» 2013 року на 2,1 %, то за 2017 рж  -  вже на 30,1 % 

(рис. 2.3).
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Показники Д1ЯЛЫ Ю СТ1 ав1ац1Йно1 галуз! в Украш!

Таблиця 2.1

Фшансовий результат до оподаткування,

Р к
Пасажироо борот

К1ЛЬК1СТЬ
перевезених

пасажир1в

иосяг
перевезених

вантаж1в

иосяг
реал13овано1

продукцп,
ав1ац1йний
транспорт

пасажирський
ав1ац1йний
транспорт

вантажний
ав1ац1йний
транспорт

Рентабель- 
шсть галуз!

млн пас 
км

темп
росту

тис
ОС1б

темп
росту тис т темп

росту
млн
грн

темп
росту

млн.
грн

темп
росту

млн.
грн

темп
росту

млн.
грн

темп
росту % темп

росту
2010 10968,8 6106,5 87,9 12537,6 -884 -888,6 4,6 -4,6

2011 13761 1,25 7504,8 1,23 92,1 1,05 16850,4 1,34 -2082,2 -2,36 -2073,1 -2,33 -9,1 -1,98 -7,8 1,70

2012 14406 1,05 8106,3 1,08 122,6 1,33 18251,6 1,08 -1297,5 0,62 -1480,6 0,71 183,1 21,12 -6 0,77

2013 12568,2 0,87 8107,2 1,00 99,2 0,81 14541,3 0,80 -1344 -1,04 -1436,3 0,97 92,3 0,50 -5,9 0,98

2014 11584 0,92 6473,3 0,80 78,9 0,80 15765,2 1,08 -5034,2 -3,75 -5139,3 -3,58 105,1 1,14 -17,2 -2,92

2015 11362,4 0,98 6302,7 0,97 69,1 0,88 23139 1,47 -5930,6 -1,18 -6029,7 -1,17 99,1 0,94 -15,4 0,90

2016 15525,1 1,37 8277,9 1,31 74,3 1,08 30168,6 1,30 1324 1,22 1079,5 1,18 244,5 2,47 3,4 1,22

2017 20345,7 1,31 10555,6 1,28 82,8 1,11 40415 1,34 -961,2 -0,73 н/д н/д -4,8 -1,41

Джерело: складено автором за даними [167]
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Обсяг ав1аперевезень М |ж народ ж  ■ Внутр1шн1

Рис. 2.3. Обсяг ав1аперевезень ав1акомпашями Укра!ни, млн. ошб

Але динашка збшьшення попиту на ав1аподорож1 Укра!ною та за 11 

меж1 нер1вном1рна. Так, за шформащею Держав1аслужби Укра1ни, у 2017 р. 

пор1вняно з 2016 р. кшьюсть пасажир1в на внутрш ш х рейсах збшьшилася 

майже на 18 %, а на м1жнародних -  майже на 29 %. В основному таке 

зростання здшснюеться за рахунок транзитних перевезень 1 польот1в 

1ноземних компан1й, обсяг яких, за даними Держав1аслужби, складае бшьше 

70 %. Ав1ац1йним транспортом в Укра1ш користуеться лише 4-5 % населення 

(за шшими, б1льш песимютичними оц1нками, л1тае не б1льше 2 % населення). 

Тому коефщ ент ав1ацшно1 рухливост1 дор1внюе -  0,5. Для пор1вняння, в 

кра1нах СС вш становить не менше 2, а в США -  перевищуе 2,5.

Зпдно статистичних даних, загальна кшьюсть перевезених пасажир1в 

зб1льшилась у 2017 рощ пор1вняно з попередн1м роком на 27,5 % та склала

10555.6 тис. чоловж. Пасажиропотоки через аеропорти Укра1ни зросли на

27.6 % та становили 16498,9 тис. чоловж (табл. 2.2).
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Таблиця 2.2

Динашка д1яльност! ав!акомпашй та аеропорпв Украши

Показник
Всього

За етапами польоту
М1ЖНарОДН1 ВНуТр1ШШ

2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Д 1яльш сть ав1акомпан 1Й
П еревезено пасаж ир 1в, тис. чол. 6304,3 8277,9 10555,6 5679,6 7475,4 9614,5 624,7 802,5 941,1

у  тому числ 1 на регулярних рейсах, тис.
чол.

у  тому числ 1 на нерегулярних рейсах, 
тис. чол.

4631,4 5736,3 6768,4 4019,9 4944,4 5837,5 611,5 791,9 930,9

1672,9 2541,6 3787,2 1659,7 2531,0 3777,0 13,2 10,6 10,2
Виконаш  пасаж иро-кш ом етри, млн. пас.км 11363,5 15532,6 20346,0 11080,5 15168,4 19919,4 283,0 364,2 426,6

у тому числ 1 на регулярних рейсах, млн. 
пас. км 8062,1 10649,8 12561,5 7787,5 10295,0 12140,6 274,6 354,8 420,9

у тому числ 1 на нерегулярних рейсах, 
млн. пас.км 3301,4 4882,8 7784,5 3293,0 4873,4 7778,8 8,4 9,4 5,7
%  пасаж ирського завантаж ення на регулярних 
рейсах 79,1 78,1 77,5 79,4 78,2 77,7 71,0 73,3 73,5
Виконаш  тонно-кш ом етри 
(пасаж ири+вантаж 1+пош та), тис.ткм 1247018,2 1621195,3 2119223,9 1221432,2 1588306,0 2080701,1 25586,0 32889,3 38522,8

у  том у числ 1 на регулярних рейсах, 
тис.ткм 768746,8 994858,2 1205023,1 743876,3 962855,6 1167018,1 24870,5 32002,6 38005,0

у  том у числ 1 на нерегулярних рейсах, 
тис.ткм 478271,4 626337,1 914200,8 477555,9 625450,4 913683,0 715,5 886,7 517,8
%  комерцш ного завантаж ення на регулярних 
рейсах 67,2 64,8 65,8 67,4 64,9 66,5 62,1 61,4 48,4



Продовження табл. 2.2

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Виконано рейс1в, одиниць 66332,0 79520,0 93042,0 56066,0 67881,0 78072,0 10266,0 11639,0 14970,0

у тому числ1 на регулярних рейсах, 
одиниць 45807,0 55164,0 63281,0 37053,0 44599,0 49927,0 8754,0 10565,0 13354,0

у тому числ1 на нерегулярних рейсах, 
одиниць 20525,0 24356,0 29761,0 19013,0 23282,0 28145,0 1512,0 1074,0 1616,0
Нал1т годин, годин 185641,0 213230,0 252876,0 172531,0 198154,0 234404,0 13110,0 15076,0 18472,0

у тому числ1 на регулярних рейсах, годин 115174,0 136554,0 155916,0 104077,0 123765,0 139492,0 11097,0 12789,0 16424,0
у тому числ1 на нерегулярних рейсах, 

годин 70467,0 76676,0 96960,0 68454,0 74389,0 94912,0 2013,0 2287,0 2048,0
Д1яльн1сть аеропорпв

Вщправлено+прибуло пов1тряних суден, 
одиниць 120664,0 133166,0 159866,0 95023,0 104403,0 125571,0 25641,0 28763,0 34295,0

у тому числ1 регулярними рейсами, 
одиниць 92298,0 101485,0 121413,0 74968,0 80434,0 94999,0 17330,0 21051,0 26414,0

у тому числ1 нерегулярними рейсами, 
одиниць 28366,0 31681,0 38453,0 20055,0 23969,0 30572,0 8311,0 7712,0 7881,0
Пасажиропотоки, тис. чол. 10695,1 12929,9 16498,9 9421,2 11294,5 14591,1 1273,9 1635,4 1907,8

у тому числ1 на регулярних рейсах, тис.
чол. 9002,2 10376,2 12646,1 7773,3 8775,6 10770,3 1228,9 1600,6 1875,8

у тому числ1 на нерегулярних рейсах, 
тис. чол. 1692,9 2553,7 3852,8 1647,9 2518,9 3820,8 45,0 34,8 32,0
Джерело: складено автором за даними [167]



Позитивна тенденщя, що сформувалась в останш роки, пов’язана, 

насамперед, з устш ним  розвитком сектору м1жнародних повгтряних 

перевезень.

Укра1нськими ав1акомпашями на м1жнародних регулярних рейсах 

перевезено 5837,5 тис. пасажир1в, шоземними -  4975,8 тис. пасажир1в 

(зростання на 18,1 % та 29,3 % вщповщно). Регулярт польоти м1ж Укра1ною 

та кра1нами свиу впродовж 2017 року здшснювали 10 вггчизняних 

ав1акомпанш до 43 кра1н свгту та 29 шоземних ав1акомпанш до 27 кра1н свпу. 

Серед нових шоземних ав1акомпанш були представлению : ^а^а^ А 1 тау  з 

Катару, Е тез! 8рА з 1талп та ЮзЬ А а  з 1рану. Розширювалась 1 географ1я 

м1жнародних регулярних польопв як вггчизняних, так 1 шоземних 

ав1аперев1зниюв.

Протягом 2017 року продовжувалась актив1защя регулярних перевезень 

у межах Укра1ни. Регулярш внутрш ш  пасажирсью перевезення м1ж 9 

мютами Укра1ни виконували п ’ять вгтчизняних ав1акомпанш: перевезено

930,9 тис. пасажир1в, що на 17,6 % бшьше пор1вняно з 2016 роком. Середнш 

коефщ1ент зайнятосп пасажирських крюел у званому перюд1 склав на 

м1жнародних регулярних рейсах укра1нських ав1акомпанш: 77,7 %, на 

внутр1шн1х регулярних -  73,5 % (проти 78,2% та 73,3% вщповщно у 2016 

рощ та 79,4 % та 71 % вщповщно у 2015 рощ).

Значне зростання показали м1жнародш чартерш ав1аперевезення -  в 

середньому на 52,5 % щор1чно. Так, 15 укра1нських ав1акомпанш перевезли 

на нерегулярних рейсах 2,53 млн пасажир1в. 91 % пасажир1в припав на таю 

ав1акомпанп, як МАУ, Агиг Ащ «Роза в1тр1в», УапАа та «Браво».

У галуз1 тривае активна консолщащя. Найусшшшших др1бних 

ав1аперев1зниюв у перспектив! поглинуть лщери. Зпдно з1 статистикою 

Держав1аслужби, за 2017 рж 93 % перевезень здшснено п ’ятьма провщними 

гравцями ринку ав1аперевезень (табл. 2.3). Для пор1вняння, в 2016 рощ п ’ять 

укра1нських ав1акомпанш виконали 95 % вщ загальних обсяпв
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ав^аперевезень. В цшому, протягом 2017 року пасажирсью перевезення 

здшснювали 18 вггчизняних ав^акомпашй.

Таблиця 2.3

Динашка розвитку ТОП-5 ав^акомпанш Украши

Ав1акомпани Виручка в1д реал1заци, млрд. грн Темпи зростання 
пасажиропотоку, %

2014 2015 2016 2017 2015 р. до 
2014 р.

2016 р. до 
2015 р.

МАУ 
К1льк1сть польот1в

6,5-7 13-13,5 17,5-18 22-22,2 24,9 16,539347 49145 57205
’МшЙЮЗе 

Юльгасть польот1в
1-1,5 1,5-2 2,5-3 н/д 75 1503519 8162

Агиг А1г Икгаше 
Юльгасть польот1в

0,75-0,8 0,8-0,85 1-1,5 н/д 17 174073 4607
АЙа^е! Икгаше 0,055-0,06 0,15-0,2 0,6-0,65 н/д 1005 74
УапАи 0,08-0,085 0,1-0,15 0,65-0,7 н/д 680

Джерело: складено автором за даними [167]

За р^внем доход^в, що вгтчизняш компанп отримували протягом 

останшх роюв, п ’япрку л^дер^в очолюе МАУ, дал^ йде Ш тёгозе та Агиг А1г 

Икгате. Четверту сходинку дшять компанп А11аде1 Икгаше та УапАк 

Показово, що розрив за р^внем доход^в ав^акомпашй дуже значний. Це вказуе 

на високу концентращю вгтчизняного ав^аринку [173].

Одшею з причин для консолщацп ринку ав^аперевезень стае 

нездатнють невеликих ав^акомпан^й швестувати достатш кошти в тдтримку  ̂

оновлення парку повпряних суден. Через високу кашталомютюсть 

ав^ацшного б^знесу вони поступово витюняються з ринку. Повгтряний 

транспорт кра1ни, який виконуе бшьше третини обсягу пасажирських 

перевезень, вимагае в найближч^ роки оновлення парку в зв’язку з 

виробленням ресурсу  ̂техшчним старшням лгтаюв. Близько 70 % повгтряних 

суден знаходяться на завершальнш стади експлуатацп.

Добре шюструе «заможшсть» наших ав^акомпан^й середнш вж 1х 

лгтаюв. Зрозумшо, що, чим комфортшше вщчувае себе перев^зник, тим 

бшьше вш купуе нових лгтаюв. Дослщивши вш 94 цившьних судна 12 

укра1нських ав^акомпан^й було отримано цифру, що описуе середнш вж
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флоту -  18,46 роюв. Тшьки 10 борпв з укра1нською реестращею молодше 5 

роюв -  вс1 вони перебувають на служб1 лщера ринку, компанп МАУ [155].

Р1вень оснащеносп ав1акомпанш Укра1ни повгтряними судами нового 

поколшня ютотно вщстае вщ свгтового, що знижуе конкурентоспроможшсть 

вгтчизняних ав1аперев1зник1в. Актуальнють завдання переоснащення парку 

повпряних суден ав1акомпанш ав1ацшною техшкою нового поколшня також 

пов’язана 1з систематичним тдвищенням м1жнародних норм 1 вимог до 

еколопчних характеристик пов1тряних суден (р1вень шуму, створюваного на 

мюцевосп, ем1с1я продукт1в згоряння) та шше.

Анал1з стану основних фонд1в тдприемств ав1ац1йного транспорту 

показав, що 1х знос за станом на кшець 2017 року становить 53,3 %. В даний 

час не кожному ав1аперев1знику п1д силу мати власну виробничу базу для 

повного циклу техшчного обслуговування лгтаюв, так1 бази мають тшьки 

провщш компан11. Основною проблемою для ав1ацшно1 галуз1 останшм 

часом стало зростання ц1н на ав1ацшне паливо. В даний час паливш надбавки 

до вартост1 ав1ацшних квитк1в в розм1р 1 10-40 доллар1в США в залежност1 в1д 

тривалосл польоту, стали звичайним явищем. Це дозволяе частково покрити 

додатков1 витрати на паливо.

Найбшьший темп приросту кшькосп перевезених пасажир1в 

в1тчизняними ав1акомпашями спостер1гався в такому сегмент1 ринку 

ав1аперевезень, як м1жнародн1 польоти на нерегулярны основ1 (49,2 %).

Пасажиропотж на рейсах м1ж укра1нськими мютами вир1с на 29,5 %, до

791,9 тис. ос1б. Регулярн1 внутр1шш пасажирськ1 перевезення м1ж 9 мютами 

Укра1ни в даний час виконують чотири украшсью ав1акомпан11: МАУ, 

«Дншроав1а», «Браво» та «Мотор С1ч».

Особливою популяршстю користуються маршрути Ки1в -  Льв1в та Ки1в

-  Одеса, нечисленними внутр1шшми маршрутами поза столицею е лшп 

Дн1про -  Льв1в, 1вано-Франк1вськ -  Льв1в та 1вано-Франк1вськ -  Дн1про 

ав1акомпан11 «Дн1проав1а».
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Украерорух, який займаеться обслуговуванням повгтряного руху над 

Укра1ною, за шдсумками 2017 року забезпечив супровщ 253969 рейшв, що на 

18 % перевищило показник 2016 року [155]. 97252 рейив, обслужених в 2017 

рощ Украерорухом, виконали украшсью ав^акомпан 1̂ (+18,8 % до 2016 року), 

156717 -  шоземш ав^аперев^зники (+18,4 %).

За типом польопв у 2017 рощ маемо наступну ситуащю:

-  транзитш польоти -  101755 рейив (+ 17,9%),

-  м^жнародн^ з посадкою або зльотом в Украш -  125738 рейшв (+ 20,2%),

-  внутрш ш  польоти -  26476 рейив (+ 13,1%).

В украшських аеропортах у 2017 рощ Украерорух обслужив 172725 

злелв  ̂посадок, що на 18,5 % перевищило показник 2016 року.

За останш роки ютотно розширилася географ^я польопв. Так, в 2016 

рощ вгтчизняш ав^акомпан 1̂ почали виконувати рейси по 27 нових напрямках, 

а шоземш перев^зники -  по 13. Тшьки за першу половину 2017 року 

Держав^аслужба видала понад 30 рш ень на експлуатащю тих чи шших 

повгтряних лшш, причому з них 11 -  на нов^ маршрути.

В даний час по всш Украш  працюе 19 аеропорлв, яю в 2016 рощ 

обслужили 133,2 тис. ав^арейс^в проти 120,7 тис. у 2015 рощ. Аеропортом 

«Бориспшь» завдяки запровадженню «хабово1» стратеги розвитку, яка 

передбачае залучення трансферного пасажиропотоку, досягнуто зростання 

кшькосп обслугованих пасажир^в пор^вняно з 2016 роком на 22,1 % (рис. 2.4).

Варто вщмггати, що 98 % загальних пасажиропотоюв та пошто- 

вантажопотоюв сконцентроваш в 7 провщних аеропортах, а саме 

«Бориспшь», «Ки1в (Жуляни)», «Одеса», «Льв^в», «Харюв», «Дншро» та 

«Запор^жжя». При цьому, частка головного аеропорту кра1ни «Бориспшь» в 

загальному обсяз^ пасажирських перевезень скоротилась з 67 % у 2016 рощ 

до 64 % у 2017 рощ та одночасно дещо збшьшились частки аеропорпв «Ки1в 

(Жуляни)», «Льв^в» та «Харюв». В олодтчи  розвиненою аеропортово1 

шфраструктурою, кра1на може бшьш яюсно використовувати потенщал для 

м^жнародних (в т.ч. транзитних) маршрупв при певнш л^берал^зац 1̂ доступу
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на впчизняний ринок шоземних авгаперевгзниюв 1 забезпеченщ належного 

р 1вня безпеки польотв [174].

Рис. 2.4. Питома вага провщних аеропорлв в загальних обсягах 

пасажирських перевезень через аеропорти Украши

Зростання показникв ефективносл очевидне в сегмент пасажирських 

перевезень, натомють зростання комерцшного завантаження виявилося 

нульовим тшьки за рахунок мгжнародних перевезень, а на внутр1ш т х  лш1ях 

зростання завантаження можна пор1вняти з пасажирським сегментом.

Основна причина низького попиту на внутр1ш т  перельоти -  варлсть 

квиткв. Причина високо! вартосл квиткв в тому, що в У к р ан  дороп 

аеронав1гац1я та паливо, кр1м того, вщ сутт турбогвинтов1 л1таки менших 

категорш. Рентабельшсть на внутр1шньому перельол до Одеси на ттак у  Ан- 

24 сьогодш досягаеться тшьки при вартосл квитка близько 1200 грн. В 

авгакомпанл МАУ вщзначають, що внутр1шш перевезення в Украш1 апрюр1 

збитков1, адже !х собгварлсть мшшум на 20 % вище через ПДВ (на 

мгжнародш перевезення застосовуеться нульова ставка ПДВ). На калькуляцт 

тарифу впливае й щна палива, витрати на яке складають 30 % в собгвартосл 

рейсу, а також портов1 збори та збори за аеронав1гацп, яю зафжсоващ в 

валют!.
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В цшому можна вщзначити бшьш стшке зростання пасажирообшу на 

в щ тн у  вщ вантажообшу. При збереженш юнуючих тем тв  зростання ВВП 

о ч ^ е т ь с я , що зростання ав^аперевезень продовжиться. Це дозволяе 

стверджувати про наявнють прямо1 залежносп м^ж значенням ВВП на душу 

населення  ̂частотою користування повгтряним транспортом.

В цшому за останш роки спостершаеться постшне коливання основних 

показниюв роботи ав^ац^йно1 галуз^ Укра1ни. Найбшьш вагомим чинником, 

який впливае на обсяг пасажироперевезень е середнш дохщ населення 

Укра1ни (рис. 2.5). Так, коефщент кореляцп м^ж пасажиропотоком та 

доходами населення складае 0,9426.

3000000 --------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 12000,0

10000,0

“ “ “ “  Доходи населення, млн грн (л1ва вюь)

Кшькють перевезених пасажир1в, тис ос1б (права вюь)

Рис. 2.5. Динашка ав^ац^йного пасажиропотоку 

та доход^в населення Укра1ни у 1999-2017 рр.

8000,0
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4000,0

2000,0
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Таким чином, можна зробити висновок, що у вгтчизняних умовах обсяг 

пасажирських перевезень пов’язаний навгть не з ростом ВВП, а з реальними 

доходами населення, яю останшм часом росли випереджаючими ВВП 

темпами. Це забезпечило не тшьки зростання пасажирських перевезень в 

останш роки, а й обумовлюе досить оптимютичш прогнози на майбутне.
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Натомють, серед основних проблем ав^ац^йно1 галуз^ Укра!ни можна 

видшити:

-  низький р^вень конкуренцп в сегмент ав^аперевезень, що, в тому 

ч и ^  обумовлено високим порогом входу (як технолопчним, так  ̂

фшансовим);

-  обмежеш можливосл модершзацп аеропортово1 шфраструктури в 

зв’язку з дефщитом вшьних кошпв у ряду аеропорпв;

-  вщсжання вщ загально1 транспортно1 системи кра1ни частини 

територп (ОРДЛО, АРК), починаючи з 2014 року; ^ м  того, значно попршеш 

вщносини з РФ (аж до заборони прямого ав^асполучення м^ж кра1нами), що 

знизило потенщал використання укра1нських повпряних мапстралей в якосп 

транзитних;

-  низький р^вень доход^в населення кра1ни, що ютотно обмежуе 

локальний попит на ав^аперевезення;

-  недостатня фшансова гнучкють оператор^в аеропортово! 

шфраструктури -  частина тариф^в  ̂ збор^в е регульованими. Останне 

попршуе можливост укра1нських аеропорпв в переговорах з окремими 

ав^аперев^зниками (в т.ч. лоукостерами).

Будучи лидером ринку ав^аперевезень в Украш, компашя МАУ 

вщображае економ^чний та техшчний стан вше! галуз^ що шдтверджують 

результати пор^вняльного анал^зу господарсько! д^яльност^ ав^акомпан^й 

(табл. 2.4-2.8). Для отримання об’ективно! ощнки стану, фшансових 

результата, ефективносл фшансово! д^яльност^ тдприемства нами було 

проведено економ^чний анал^з впчизняних ав^акомпан^й.

В цшому, протягом дослщжуваного перюду, спостернаеться проблеми 

щодо ефективност ав^акомпан^й Укра!ни (рис. 2.6). Варто зазначити як 

негативний факт отримання збитюв як результату д^яльност^ шдприемств.

Доходна частина при формуванш прибутку вщ фшансово! д^яльност^ 

ПрАТ «АК «МАУ» представлена шшими фшансовими доходами, частка яких 

коливаеться вщ 92,13 % у 2012 рощ до 97,34 % у 2016 рощ (табл. 2.4). У 2017
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рощ вщбувся стр1мке зростання саме частки шших доход1в в структур1 до 

66,63 %, що було пов’язано 1з розвитком ав1ац1йно1 галуз1 в Укршш.

Таблиця 2.4

Динамша показниюв господарсько! д1яльносп ПрАТ «АК «МАУ», 2012-2017 рр.

Показники 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Абсолютна 
змша (2017 
вщ 2012 р.)

Чистий дохщ вщ 
реал1заци 
продукц11, млн. грн

3709,1 5936,9 6829,2 13133,9 17829,4 22102,8 18393,8

Соб1варт1сть 
реал1зовано! 
продукц11, млн. грн

3369,1 5251,5 7077,2 1170,7 15948,8 20403,7 17034,6

Фшансовий 
результат вщ 
операцшно! 
д1яльност1, млн. грн

54,3 85,7 -1065,8 9,8 31,2 -638,1 692,4

Чистий прибуток, 
млн. грн 14,9 19,1 -1717,8 -504,9 387,9 -304,5 319,5

Коефщент
абсолютно!
л1кв1дност1

0,03 0,06 0,13 0,14 0,12 0,08 0,05

Коеф1ц1ент
покриття 0,39 0,64 0,39 0,51 0,45 0,4 0,01

Коефщент швидко! 
л1кв1дност1 0,33 0,55 0,36 0,48 0,44 0,36 0,03

Рентабельн1сть
актив1в 4,45 2,09 -1,45 -0,25 10,7 -7,21 11,66
Рентабельшсть
реал1зовано!
продукц11

-0,90 0,49 -0,16 -0,01 -1,77 -4,43 -3,53

Коеф1ц1ент 
оборотност! 
об!гових кошт!в, 
оборот!в

11,1 13,5 8,1 7,9 7,9 9,3 -1,8

Середн1й терм1н
обороту
деб1торсько!
заборгованост1,
дн!в

25 21 29 27 30 28 3

Коеф1ц1ент 
моб1льност1 актив1в 1,090 1,469 3,839 4,485 1,706 1,394 0,304

Фондов1ддача 21,001 30,343 33,284 55,356 42,669 33,978 12,977
Коеф1ц1ент зносу 0,439 0,425 0,504 0,429 0,398 0,331 0,108
Продуктивн1сть 
пращ, грн. / ос!б 2214,36 2693,73 2800,06 5765,53 6862,76 7206,66 4992,27
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Таблиця 2.5

Динашка показниюв господарсько! д^яльност^ ПАТ «Ав^ац^йна компашя 

«Дшпров^а», 2012-2017 рр.

Показники 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Абсолютна 
змша (2017 
вщ 2012 р.)

Чистий дохщ вщ 
реал1заци 
продукцп, тис. грн

333836 174882 272036 338977 493236 365053 31217

Соб1вартють 
реал1зовано! 
продукцп, тис. грн

468675 309218 358530 337574 477664 331112 -137563

Фшансовий 
результат вщ 
операцшно! 
д!яльносп, тис. грн

-302728 -258768 -663299 -648609 -418768 -559067 -256339

Чистий прибуток, 
тис. грн -424754 -378729 -755121 -758080 -475056 -577599 -152845

Коефщент
абсолютно!
лжвщност!

0,004 0,002 0,001 0,000 0,002 0,001 -0,003

Коефщент
покриття 0,183 0,116 0,063 0,057 0,050 0,024 -0,159

Коефщент швидко! 
лжвщност! 0,156 0,096 0,051 0,047 0,041 0,023 -0,133

Рентабельшсть
актив1в -43,368 -43,917 -120,301 -117,096 -80,554 -143,245 -99,877
Рентабельн1сть
реал1зовано!
продукц!!

-40,391 -76,815 -31,795 0,414 3,157 9,298 49,689

Коефщент 
оборотност! 
об!гових кошт!в, 
оборот!в

1,1 0,7 1,4 1,7 2,3 2,3 1,2

Середнш термш 
обороту 
деб1торсько! 
заборгованост1, дшв

269 435 217 178 128 137 -132

Коеф1ц1ент 
моб!льност1 актив1в 0,742 0,559 0,540 0,648 0,696 0,402 -0,34
Фондов1ддача 101,161 493,701 396,409 354,835 271,256 281,857 180,696
Коефщент зносу 0,767 0,798 0,820 0,844 0,893 0,905 0,138
Продуктившсть 
прац1, грн. / ос!б 396,48 541,43 762,01 965,75 1421,43 1553,42 1156,94
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Таблиця 2.6

Динамка показниюв господарсько1 д1яльносп ТОВ «АК «Браво», 2012-2017 рр.

Показники 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Абсолютна 
змша (2017 
вщ 2012 р.)

Чистий дохщ вщ 
реал1заци 
продукц11, тис. грн

113769 138234 265596 498635 590784 387378 273609

Соб1вартють 
реал1зовано1 
продукц11, тис. грн

86232 121538 229661 429916 494547 342478 256246

Фшансовий 
результат вщ 
операцшно1 
д1яльност1, тис. грн

14410 -6732 14271 32844 48561 11880 -2530

Чистий прибуток, 
тис. грн 10607 -8045 5472 12593 27088 4675 -5932

Коефщент
абсолютно '̂
л1кв1дност1

0,155 0,692 0,894 1,267 0,691 0,913 0,758

Коефщент
покриття 0,155 0,692 0,894 1,267 0,691 0,913 0,758

Коефщент швидко1 
лжвщност! 1,673 1,760 2,089 1,808 1,495 1,647 -0,026

Рентабельшсть
актив1в 20,601 -9,703 18,564 23,220 23,243 6,243 -14,358
Рентабельшсть
реал1зовано1'
продукц11

24,204 12,078 13,530 13,781 16,290 11,591 -12,613

Коеф1ц1ент 
оборотност1 
об1гових кошт1в, 
оборот!в

4,242 4,592 6,527 6,094 3,915 2,173 -2,069

Середн1й терм1н
обороту
деб1торсько1
заборгованост1,
дн1в

63 52 32 24 41 77 14

Коеф1ц1ент 
моб1льност1 актив1в 0,622 0,928 1,662 4,481 8,168 8,538 7,916

Фондов1ддача 5,335 3,519 8,207 18,281 24,683 18,608 13,273
Коефщент зносу 0,490 0,567 0,654 0,698 0,738 0,759 0,269
Продуктившсть 
прац1, грн. / ос!б 337,59 462,32 832,59 1358,68 1683,15 1149,49 811,90
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Таблиця 2.7

Динашка показниюв господарсько! д^яльност^ ТОВ «ЯнЕ^р», 2012-2017 рр.

Показники 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Абсолютна 
змша (2017 
вщ 2012 р.)

Чистий дохщ вщ 
реал1заци 
продукц1!, тис. грн

861325 679261 641410 1164729 1086730 1718997 857672

Соб1варт1сть 
реал1зовано! 
продукц1!, тис. грн

822260 648693 589997 1098267 795534 1393104 570844

Фшансовий 
результат вщ 
операцшно! 
д1яльносп, тис. грн

11771 966 -95445 -86241 130954 24907 13136

Чистий прибуток, 
тис. грн 9379 37 -95445 -86241 130954 24081 14702

Коефщент
абсолютно!
л1квщност1

0,478 0,161 0,126 0,086 0,311 0,631 0,153

Коефщент
покриття 0,479 0,366 0,347 0,206 0,427 0,581 0,102

Коефщент швидко! 
лжвщност! 0,708 0,461 0,389 0,232 0,539 0,867 0,159

Рентабельшсть
актив1в 6,425 3,685 -29,266 -15,521 31,338 2,619 -3,806
Рентабельшсть
реал1зовано!
продукц!!

4,535 4,500 8,016 5,706 26,796 18,958 14,423

Коеф1ц1ент 
оборотност! 
об!гових кошт!в, 
оборот!в

9,278 14,253 6,923 16,731 7,880 4,284 -4,994

Середн1й терм1н
обороту
деб1торсько!
заборгованост1,
дн!в

18 14 39 16 27 37 19

Коеф1ц1ент 
мобшьност! актив1в 0,583 0,425 0,698 0,428 0,766 1,339 0,756

Фондов1ддача 13,549 8,353 4,407 9,874 5,159 5,720 -7,829
Коеф1ц1ент зносу 0,496 0,565 0,667 0,653 0,697 0,647 0,151
Продуктивн1сть 
прац1, грн. / ос!б 1702,22 2411,45 1327,97 3778,02 2388,42 3515,33 1813,11
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Таблиця 2.8

Динашка показниюв господарсько1 д1яльност1 ТОВ «Ав1акомпашя Украшсью

Крила», 2012-2017 рр.

Показники 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Абсолютна 
змша (2017 
вщ 2012 р.)

Чистий дохщ вщ 
реал1заци 
продукц11, тис. грн

8048 9965 6088 19862 24963 34611 26563

Соб1вартють 
реал1зовано1 
продукц11, тис. грн

6654 8215 4040 16819 22218 31484 24830

Фшансовий 
результат вщ 
операцшно1 
д1яльност1, тис. грн

1065 1120 386 739 747 1321 256

Чистий прибуток, 
тис. грн 824 907 214 606 612 1077 253

Коефщент
абсолютно1
л1кв1дност1

0,001 0,033 0,009 0,001 0,364 1,815 1,814

Коефщент
покриття 1,439 1,576 1,015 1,088 1,313 1,860 0,421

Коефщент швидко1 
л1кв1дност1 1,439 0,226 0,174 0,111 0,546 2,342 0,903

Рентабельн1сть
актив1в 0,000 9,844 5,430 1,610 4,348 4,861 4,861
Рентабельн1сть
реал1зовано1'
продукц11

0,000 17,321 17,561 33,640 15,321 10,996 10,996

Коеф1ц1ент 
оборотност1 
об1гових кошт!в, 
оборот1в

0,000 2,626 1,204 0,432 1,598 2,967 2,967

Середн1й терм1н
обороту
деб1торсько1
заборгованост1,
дн1в

0,0 57 46 104 23 23 23

Коеф1ц1ент 
моб1льност1 актив1в 0,298 0,620 1,510 1,915 1,155 1,008 0,71

Фондовщдача 0,000 14,567 15,272 4,660 17,408 29,214 29,214
Коеф1ц1ент зносу 0,623 0,134 0,151 0,291 0,477 0,640 0,017
Продуктивн1сть 
прац1, грн. / ос!б 0,00 149,04 88,19 53,88 187,38 237,74 237,74
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^ПрАТ «АК «МАУ» ^ПАТ «Ав̂ ацшна компашя «Дншров1а»
^ПрАТ «АК «Браво» '̂ТОВ «ЯнЕ̂ р»
■ ТОВ «Ав̂ акомпан̂ я Украшсью Крила»

Рис. 2.6. Темпи зростання прибутюв ав^акомпан^й Укра!ни, %

Протягом дослщжуваного перюду вщбулось значне зростання 

соб^вартост^ послуг ав^акомпан^й, що спричинено значним зростанням 

вартосп палива та збшьшенням обсяпв ав^аперевезень. Витрати на паливо е 

одшею з найвагомших статей в струкгур^ прямих експлуатацшних витрат 

ав^акомпан^! та займають в середньому 25-40 %. У 2016 рощ споживання 

флоту МАУ склало 329532 т ав^ац^йного палива. У струкгур^ витрат на один 

рейс найбшьшу частку займае паливо -  30 % тарифу, аеропортове 

обслуговування -  15 %, навшащя -  9 %, зарплатня ек^паж^в -  6 %, 

дистрибущя перевезень -  11 %, утримання парку -  23 %. При цьому для 

внутрш ш х рейив все це збшьшуеться на 20 % (внаслщок наявносл ПДВ).

МАУ як лщер ав^аперевезень серед вгтчизняних ав^акомпан^й впевнено 

утримуе ринков^ позицп, конкуруючи, з шоземними ав^аперев^зниками. Але 

його фшансовий стан поступово попршуеться. Це пов’язано з виходом на 

ринок окремих бюджетних ав^акомпан^й  ̂ може призвести до поступового 

перерозп од^ транспортного потоку м^ж перев^зниками, а також може чинити 

тиск на ф^нансов^ показники обслуговуючих !х аеропорпв. Ав^ац^я в Украш 

зможе динам^чно розвиватися тшьки одночасно з̂  зростанням добробуту
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громадян. В зв’язку з чим, саме формування лояльно1 до пасажира тарифно1 

полгтики призведе до збшьшення пасажиропотоку 1 до зростання доход1в 

ав1акомпанш. ТОВ «АК «Браво» показуе непогаш результати господарсы 

д1яльност1, як1 залежать вщ збшьшення кшькосп перевезених пасажир1в.

Що стосуеться ПАТ «Ав1ацшна компашя «Дншров1а», 

ТОВ «Ав1акомпашя Украшсью Крила» та ТОВ «Ав1акомпашя Украшсью 

Крила», то 1х господарська д 1яльнють менш ефективна, темпи зростання 1х 

прибутюв постшно зменшуються. Так, головна проблема ПАТ «Ав1ацшна 

компашя «Дншров1а» -  збитковють, яка пов’язана з великим р1внем зносу 

л1таюв та великими витратами на 1х експлуатащю.

2.2 Оцшка впливу лояльносп кшентш на ефектившсть д^яльност  ̂

впчизняноТ шпакомманм

Ознакою сучасно1 ав1акомпанп е 11 стшюсть, тобто здатшсть 

функщонувати й розвиватися в умовах зовшшшх 1 внутрш ш х вплив1в, що 

збурюють. Будь-яка ав1акомпашя, що здшснюе взаемод1ю, обмшюеться з 

навколишшм середовищем енерпею, товарами, послугами, шформащею, 

тобто суть взаемодп полягае в обмш , що е умовою життед1яльносп 

ав1акомпанп як вщкрито1 системи. Оточення ав1акомпанп характеризуемся 

р1зномашттям, складнютю, постшною змшою й у цшому виявляеться 

нестшким. Це обставина, поряд з непередбачуванютю поводження персоналу 

й менеджер1в, надае д1яльносл тдприемства, особливо в перспективу 

елемент невизначеносп.

В якосп класифкацп системоутворюючих фактор1в ми видшяемо 

активнють, спошб прояву, положення по вщношенню до системи, аспекти 

системи, вщповщнють реальносп й характер ди. Якщо представити дану 

класифкащю у вигляд! дерева, р1внями якого представляються пщстави
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класифкацп, а галуз^ -  конкретш р^зновиди, то одержимо детальш описи 

системоутворючих факгор^в, я к  виконують певш функцп стосовно систем:

-  виступають джерелом виникнення систем, тому що виникнення 

системоутворюючого фактору означае припинення юнування 

невпорядкованосп, поява гострого нестатку в систему

-  вдаграють важливу роль у тдтрим щ  р^вноваги системи. Система, що 

вийшла з р^вноваги, спонукае, «включае» системоутворюючий фактор, що 

забезпечуе досягнення нею стану гомеостату;

-  забезпечують процес спадкування в системах, пам’ять про !! код.

А н атз стану провщних ав^акомпан^й свгту в умовах невизначеносп

ринку пасажирських перевезень дозволив виявити еднють проблем !х 

поточного й стратепчного розвитку, що е вщображенням загально! 

економ^чно! ситуацп у с в т .

Разом з̂ тим, в умовах ф^нансово-економ^чно! нестабшьносп для вшх 

груп оператор^в ав^ац^йно! галуз^ Укра!ни актуальним е не лише дослщження 

останшх тенденцш, оперативне коригування попередшх  ̂ складання нових 

прогноз^в. Новгтш змши в динашщ економ^чного розвитку р е п о тв  та 

секгор^в економжи потребують вщповщних стратепчних кроюв з метою 

пом’якшення впливу негативних факгор^в, а також, виявлення та 

використання резерв^в тдвищ ення ефективносп функщонування 

ав^акомпан^й.

ТОВ «Ав^акомпан^я Браво» (Бгауо Лггыауз) -  це укра!нська ав^ац^йна 

компашя, яка активно розвиваеться. Вона була заснована в 2012 рощ  ̂ вже 

завоювала визнання на м^жнародному ринку ав^ац^йних послуг. Сьогодш вона 

продовжуе постшний пошук нових форм  ̂метод^в роботи по обслуговуванню 

пасажир^в  ̂ замовниюв. Ав^акомпан^я сертифжована 1САО, е членом 

Свропейсько! асощацп регюнальних ав^ал^н^й ЕКА. В ав^акомпан^! 

впроваджена система управлшня безпекою польопв та якосп вщповщно 

дшчими нормами 1КАО ^ж н ащ он альш  оргашзацп цившьно! ав^ац^!). 

Пщготовка льотного та шженерно техшчного персоналу вщповщае
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найвищим европейським вимогам. З 12 грудня 2014 року ав1акомпашя ВгаVО 

Агг^ауз е членом Асощацл тдприемств ав1ацшно1 галуз1 Украши [169].

Для здшснення м1жнародних чартерних 1 внутр1шшх перевезень ВгаVО 

Агг^ауз обрала аеропорт «Ки1в» (Жуляни) в якосп базового аеропорту. 

Л1таки ав1акомпанп також базуються в м1жнародному аеропорту «Харюв».

В^аVО А ^тау8 експлуатуе середньо-мапстральн1 лгтаки. Парк 

ав1акомпанп складаеться з двох лгтаюв типу В оетд  737 1 двох В оетд  

МсБоппеИ Боид1аз (МБ-83) (табл. 2.9).

В^аVО Агг^ауз виконуе рейси для украшських компанш партнер1в ТПГ, 

Уапап; А 1 ^е1 , ^а^^ за наступними напрямками: Амман, Бейрут, Тегеран, 

Ларнака, Т1ват, А нтатя, Бодрум, Даламан, Бургас, Тирана, Валлета, Енфща, 

Варна, Задар, Батум! [169].

Таблиця 2.9

Парк повгтряних суден ТОВ «Ав1акомпашя Браво»

№ Назва Марка/модель Р1к
випуску

Вид оренди

1 Л1так Воеш§ 737-500 1992 Довгострокова
2 Л1так Воеш§ 737-500 1990 Довгострокова
3 Л1так МсЭоппеИ Эои§1а8-Воет§ 1Ье Иш1айе 8Шез оГ 

Атепса ЭС-9-83 (МЭ-83)
1991 Довгострокова

4 Л1так МсЭоппеИ Эои§1а8-Воет§ И 8А ЭС-9-83 (МЭ-83) 1991 Довгострокова

Основними видами пасажирських перевезень Ав1акомпанп повгтряним 

транспортом е:

1. М1жнародн1 регулярн / нерегулярш (чартерн рейси):

1.1. М1жнародн1 регулярш рейси здшснюються в таких напрямках: 

Польща, 1ран, Йордашя та Л1ван.

1.2. М1жнародн1 нерегулярн (чартерн рейси) здшснюються в наступш 

краши: Туреччина, Мальта, Грещя, Кшр, Чорногор1я, Албашя, Болгар1я, 

1спашя, Фшлянд1я, Словаччина, Сгипет, Туню.

2. Внутр1шн1 регулярн / нерегулярш (чартерш рейси).
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2.1. Внутрш ш  регулярш рейси Ав^акомпан^я здшснювала в м Одеи, 

Льв^в. Станом на сьогодшшнш день через збитковють таких рейив компашя 

тимчасово припинила даний вид перевезень.

2.2. Внутрш ш  нерегулярш (чартерш) рейси Ав^акомпан^я здшснюе, 

обслуговуючи щдивщуальних  ̂ корпоративних замовниюв (державш органи, 

б^знес структури, футбольш команди).

З моменту заснування ав^акомпан^я перевезла 400000 як власних, так  ̂

пасажир^в укра!нських компан^й-партнер^в. З початку весняно-лггаьо! 

нашгаци сезону 1АТА 2016 року ВгаVО Аггшауз постшно розширюе географто 

польопв  ̂ нарощуе обсяги перевезень. Тшьки лише за червень мюяць 2017 

року ав^акомпан^я виконала 300 рейив  ̂ перевезла бшьше шж 50000 

пасажир^в. Бшьшу частину рейшв ВгаVО А^Г№ау8 виконуе за кордоном.

Основними покупцями послуг Ав^акомпан^! е надшш нацюнальш 

туроператори, що давно працюють на ринку надання туристичних послуг 

(табл. 2.10). ТОВ «Тревел Профешнл Груп» (ТРО) -  нацюнальний 

туроператор -  працюе на ринку туристичних послуг з 1994 року. Партнерами 

ТОВ «Тревел Профешнл Груп» е туроператори понад 40 кра!н свгту. 

Оргашзащя тур^в здшснюеться в кра!ни Ази, Африки, Австралп, Свропи, 

Швденно! та Швшчно! Америки. ТОВ «Оазю Тревел Укра!на» -  

нацюнальний туроператор -  працюе на ринку туристичних послуг з 1998 

року. Основними напрямками в оргашзацп тур^в е Тушс, Та!ланд, Сгипет, 

ОАЕ та ш. [169].

Таблиця 2. 10

Основш покупщ ТОВ «Ав^акомпан^я Браво»

№ Назва
Обсяг Товар/

послуги
Умови
сшвро-

б1тництва

Строк
сшвро-

б1тництва
2017 р.

тис.грн. %
1 ТОВ «Тревел 

Профешнл Групп»
652 980 63,48 послуги Довго-

строков!
Бшьше

року
2 ТОВ «Оазю Тревел 

Укра!на»
116 420 11,81 послуги Довго-

строков!
Бшьше

року
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Також, ТОВ «Ав^акомпашя Браво» тдписано з ТОВ «Укра1нська 

ав^ац^йна компашя «Аеростар» меморандум про взаеморозумшня на надання 

в оренду повггряного судна з екшажем. Даним меморандумом передбачено 

гарантшний налгг повггряного судна 70 льотних годин на мюяць з

вщповщною гарантованого оплатою за одну льотну годину (табл. 2.11).

Таблиця 2.11

Основш постачальники ТОВ «Ав^акомпашя Браво»

№ Назва
Обсяг Товар/

послуги
Умови
сшвро-

б1тництва

Строк
сшвро-

б1тництва
2017 р.

тис.грн. %
1 ТАЫОО 1С УЕ Э18 

Т1С ЬТЭ, 1з1ашЬи1
420 584 46,61% послуги Довго-

строков!
Бшьше
року

2 ТОВ «ТНК 
1ндастр1з Украша «

133 200 14,76% товар Довго-
строков1

Бшьше
року

3 ТОВ «Мастер-Ав1а» 93 072 10,31% послуги Довго-
строков!

Бшьше
року

Партнерами ТОВ «Ав^акомпашя Браво» е Ав^акомпан^я «Анда Ейр», 

Ав^акомпан^я «Азур Ейр Укра1на». ТОВ «Ав^акомпашя Браво» мае перевагу 

щодо б^знес-чартер^в  ̂ регулярних рейшв в Близькосхвдному напрямку 

(табл. 2.12).

Таблиця 2.12

Основш конкурента ТОВ «Ав^акомпан^я Браво»

на ав^ац^йному ринку Укра1ни

№ Конкурент Вид послуг Частка ринку %
1 Ав1акомпашя «М1жнародш ав1алши 

Украши» (МАУ)
Пасажирсью перевезення 15,44%

2 Ав1акомпашя «Роза в1тр1в» Пасажирсью перевезення 23,16%
3 Ав1акомпашя УАКА1К (партнер) Пасажирсью перевезення 15,44%
4 Ав1акомпашя «Анда Ейр» (партнер) Пасажирсью перевезення 7,72%
5 Ав1акомпашя «Азур Ейр Украша» 

(партнер)
Пасажирсью перевезення 25,09%

Основною конкурентною перевагою ТОВ «Ав^акомпан^я Браво» перед 

шшими ав^аперев^зниками е широка диверсифжащя д^яльност^ та, 

вщповщно, доход^в. Структура б^знесу ав^акомпан 1̂ включае пасажирсью та
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вантажш ав^аперевезення, аеропортову д^яльн^сть, техшчне обслуговування  ̂

ремонт ав^атехн^ки на власних ав^ац^йно-техн^чних базах, кейтер^нгов^ 

послуги.

У сегмент пасажирських перевезень основною конкурентною 

перевагою компанп е побудована протягом деклькох роюв широка 

маршрутна мережа з̂ застосуванням трансфертних технологш. Оптимальне 

використання наявного парку регюнальних  ̂ середньомагютральних лггаюв 

дозволяе ав^акомпан^! постшно збшьшувати юльюсть перевезених пасажир^в. 

Ав^акомпан^я гнучко реагуе на змши попиту в галуз^ вщповщним чином 

вибудовуючи власну мережу маршрупв  ̂ пропонуючи р^зн  ̂ класи 

обслуговування пасажир^в. Стандартом ав^акомпан^!, як на внутршшх, так  ̂

на м^жнародних л ш ях  е висока якють сервюу для пасажир^в. Бортове 

харчування комплектуеться в основному на власних виробничих 

потужностях. Таким чином, досягаеться не тшьки безперервний контроль за 

якютю бортового харчування, а й здшснюеться розвиток самостшного виду 

б^знесу -  кейтершгових послуг для стороншх ав^акомпан^й  ̂аеропорпв.

Майновий стан ав^акомпан^! проявляеться в !! платоспроможносп, 

можливосп вчасно задовольнити вимоги постачальниюв, кредитор^в, виплати 

заробггао! плати пращвникам тощо. Анал^зуючи за даними показниками 

роботи ТОВ «Ав^акомпан^я Браво» можна говорити про позитивний 

напрямок змш, оскшьки в с  показники мають позитивш розрахунки 

(табл. 2.13).

Протягом перюду, що дослщжувався, спостерк'аеться збшьшення 

тдсумку балансу на 120346 тис. грн. або на 172,05 %. Так, активи пщприемства 

збшьшились за рахунок збшьшення оборотних акгив^в на 120346 тис. грн., в 

свою чергу необоротш активи зменшились на 23175 тис. грн.

При формуванш прибутку вщ фшансово! д^яльност^ витрати були 

представлеш фшансовими витратами, шшими витратами та не представлеш 

втратами вщ учасл в кашталу. В пер^од^ з 2014 до 2017 роюв, !х частка була 

незначна  ̂ коливалася в межах 1,94 % -  21,06 %. В цей перюд частка шших
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витрати коливаеться м^ж значеннями 78,94 % та 98,06 % та складае майже 

100 % витрат тдприемства.

Таблиця 2.1 3

Динашка показниюв господарсько! д^яльност^ ТОВ «Ав^акомпан^я Браво»

Показники 2013 2014 2015 2016 2017
Чистий дохщ вщ реал1зацп продукцп 138234 265596 498635 590784 387378
Соб1варт1сть реал1зовано! продукцп 121538 229661 429916 494547 342478
Валовий: прибуток/збиток 16696 35935 68719 96237 44900
Чистий фшансовий результат: прибуток / 
збиток

-8045 5472 12593 27088 4675

Рентабельшсть ресуршв (актив1в), % -9,703 18,564 23,220 23,243 6,243
Рентабельшсть власного катталу, % -15,170 10,575 20,719 33,600 4,984
Рентабельшсть реал1зовано! продукцп, % 12,078 13,530 13,781 16,290 11,591
Коефщент абсолютно! лжвщност 0,692 0,894 1,267 0,691 0,913
Коефщент критично! ткшдносп 1,760 2,089 1,808 1,495 1,647
Коефщент покриття 1,639 2,151 1,555 1,622 1,758
Ресурсовщдача 1,984 3,632 4,568 3,372 1,941
Фондовщдача 3,519 8,207 18,281 24,683 18,608
Фондоозброешсть 131,383 101,453 74,320 68,191 61,774
Коефщент маневреност 0,266 0,471 0,615 0,758 0,786
Коефщент автономп 0,706 0,709 0,474 0,451 0,491
Коефщент сшввщношення власних 1 
залучених джерел кошт1в

2,406 2,433 0,902 0,820 0,964

В цшому, протягом дослщжуваного перюду, спостер^аеться позитивна 

динамжа щодо платоспроможносп. Варто зазначити у якост позитивного 

факту отримання чистого прибутку вщ господарсько! д^яльност^ 

тдприемства, хоча е певна змша в бж його зниження.

Показники рентабельности яю були розраховат за чистим прибутком, 

переважно мають позитивне значення, адже результатом д^яльност^ у 

наведених роках е чистий прибуток, тому майже вш вони мають позитивну 

динамку. Це свщчить про досить сталий характер фшансового стану. 

Осюльки, показники рентабельност характеризують ефективнють роботи 

тдприемства в цшому, прибутковють р^зних напрям^в д^яльност^, окупшсть 

витрат, вони бшьш повно, т ж  прибуток, характеризують остаточш результати 

господарювання, а !хнш розм^р показуе стввщнош ення ефекту з наявними 

або використаними ресурсами.
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У цшому, розраховаш нами значення показниюв лжвщ носп е вищими 

за оптимальш значення, отже в ав^акомпан^! ввщсутш проблеми щодо 

можливост розраховуватись за сво!ми поточними зобов’язаннями за рахунок 

як найбшьш лжвщних акгив^в (грошових кошпв), за рахунок оборотних 

акгив^в без врахування запашв, так  ̂ за рахунок у с х  оборотних актив^в 

тдприемства. Анал^з показниюв лжшдносп мае позитивний напрямок змш, 

оскшьки в с  показники е в норм^ що говорить про високу платоспроможшсть 

ав^акомпан^!, тобто про своечасне покриття заборгованосп.

Анал^з показниюв фшансово! стшкосп також мае позитивний напрямок 

змш, адже основш показники мають позитивну тенденцию; негативно 

вщобразились тшьки зменшення маневреност власних обнових кошпв, 

забезпечешсть обшовими коштами та коефщент покриття запашв. На 

зменшення цих показниюв вплинуло зменшення обнових кошпв.

Отже, анал^з основних показниюв ав^акомпан^! показав, що вона в 

цшому мае високу платоспроможшсть, своечасно задовольняе вимоги 

кредитор^в, не мае заборгованосп, але спостернаеться знос основних засоб^в 

та зменшення шших показниюв майнового стану. Оскшьки зменшився 

чистий прибуток через збшьшення шших виплат, зменшились  ̂ показники 

рентабельности

Основним показником ефективносп д^яльност^ ав^акомпан^! е прибуток. 

Прибуток -  це частина доходу, який безпосередньо одержуе ав^акомпан^я 

шсля реал^зац^! послуг як винагороду за вкладений каштал  ̂ризик. Кшьюсно 

вш становить р^зницю м^ж сукупними доходами (шсля сплати податку на 

додану вартють, акцизного збору та шших вщрахувань з виручки в бюджетш 

 ̂ небюджетш фонди)  ̂ сукупними витратами звпного перюду. Обсяг 

прибутку, р^вень рентабельной залежать вщ виробничо!, постачальницько!, 

маркетингово!, швестицшно!  ̂ фшансово! д^яльност^ ав^акомпан^!. Тому щ 

показники характеризують у с  сторони !! господарсько! д^яльност^.

Основну частину прибутку пщприемства одержують вщ реал^зац^! 

продукцп та послуг. Прибуток вщ реал^зац^! продукцп залежить вщ таких
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факгор^в: обсягу реал^зац^! продукцп, !! структури, соб^вартост^ та р^вня 

середньореал^зац^йних цш.

Обсяг реал^зац^! продукцп (послуг) може справляти позитивний  ̂

негативний вплив на суму прибутку. Збшьшення обсягу продаж^в 

рентабельно! продукцп приводить до пропорцшного збшьшення прибутку. 

Якщо ж продукщя е збитковою, то при збшьшенш обсягу реал^зац^! 

вщбуваеться зменшення суми прибутку, отриманого вщ реал^зац^! 

рентабельно! продукцп (послуг).

Структура товарно! продукцп (послуг) також може п о ^зн о м у  впливати 

на суму прибутку. Якщо збшьшиться частка рентабельшших вид^в продукцп 

в загальному обсяз^ !! реал^зац^!, то сума прибутку зросте,  ̂ навпаки, при 

збшьшенш частки низькорентабельно! або збитково! продукцп загальна сума 

прибутку зменшиться.

Соб^варт^сть продукцп  ̂ прибуток перебувають в обернено- 

пропорцшнш залежносп: зниження соб^вартост^ приводить до вщповщного 

зростання суми прибутку,  ̂навпаки.

Змша р^вня середньореал^зац^йних цш  ̂ величина прибутку 

перебувають у прямо-пропорцшнш залежносп: при збшьшенш р^вня цш 

сума прибутку зростае,  ̂навпаки.

Використовуючи прийом ел^м^нування, визначимо вплив кожного 

фактора на прибуток вщ реал^зац^! продукцп на основ^ даних 

ТОВ «Ав^акомпан^я Браво» (табл. 2.14).

Таблиця 2.1 4

Вихщш даш для анал^зу впливу лояльносп к тен п в  на ефектившть

господарсько! д^яльност^ ТОВ «Ав^акомпан^я Браво»

Показник 2013 2014 2015 2016 2017
Кшькють перевезених 
пасажир1в, тис.пас. 57,171 57,729 75,503 103,760 109,837

Середня цша реал1заци 
(квитка), грн. 2079,83 3680,60 5283,32 4555,01 2821,48

Прибуток на 1 перевезеного 
пасажира, грн. -126,61 247,21 435,00 468,01 108,16
Соб1варт1сть 1 кр1сла, грн. 1828,63 3182,62 4555,21 3813,01 2494,45
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Валовий прибуток ав^акомпан 1̂ мае у 2017 рощ негативну тенденци, у 

попередньому пер^од^ динамжа показника була позитивною. На змшу доход^в 

ав^акомпан 1̂ вплинуло декшька фактор^в (табл. 2.15).

За результатами анатзу можна бачити, що коливання щн на квитки у 

2013-2017 рр. призводило до вщповщних коливань прибутюв ав^акомпан 1̂ 

(коефщент кореляцп -  0,8077). Але вартють квитка як чинник тдвищ ення 

прибутюв, мае п е в т  обмеження, оскшьки при надм^рному зростанш щни 

ав^аперевезень кшькють ктен п в  почне знижуватися.

Кшькють перевезених пасажир^в безпосередньо впливае на прибуток 

компанп (коефщент кореляцп -  0,6479). Загалом, це единий чинник, який 

дозволив ТОВ «Ав^акомпан^я Браво» закшчити 2017 рж  з позитивним 

результатом, не зважаючи на падшня прибутковосл (табл. 2.15).

В цшому прибуток збшьшився т д  впливом позитивних фактор^в на 

28204 тис.грн., про що свщчить баланс таких вщхилень. Зниження прибутку 

на одного перевезеного пасажира у 2017 рощ склало 76,89 %, що, в першу 

чергу, було повязано з появою на украшському ринку великих ав^акомпан^й- 

лоукостер^в 1, як наслщок, з̂  зростанням конкуренцп та зниженням 

лояльност ктен п в , для яких бшьш важливим е чинник вартост квитюв.

Зростання соб^вартост^ перевезень негативно впливае на прибутковють 

ав^аперевезень. И зростання призводить до зростання вартосл ав^аквитк^в у 

як результат, до зниження кшькосп пасажир^в.

Отже, загальний обсяг валового прибутку ТОВ «Ав^акомпан^я Браво» 

на кшець 2017 р.збшьшився на 28204 грн. у пор^внянн^ з 2013 р. Найбшьший 

негативний вплив на змшу валового прибутку мае зростання соб^вартост^ 

послуг. Другим за величиною фактором, який впливае на прибуток, е обсяг 

реатзацп послуг.

Показники рентабельносп повшше, шж прибуток, характеризують 

результати господарювання, тому що 1хня величина вщображае 

стввщнош ення ефекту з вкладеним катталом або спожитими ресурсами. 1х
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Таблиця 2.15

Результати оцшювання впливу лояльносп юненпв на ефектившсть господарсько! д1яльносп тдприемства
ТОВ «Ав1акомпашя Браво»

Показник Формула розрахунку 2014 2015 2016 2017
Вплив на прибуток цш на 
квитки, тис. грн.

Д?1 =  N1  -  N^0 = ^  р 1Ч1 -  ^  раЧ±

2  р -  реал1зац1я у званом у рощ в цш ах зв1тного року;
Е  р0ц ± -  реал1зац1я у зв1тному рощ в цшах минулого року; 
р  -  цша послуги;
^ -  обсяг послуг.

92410,70 121010,71 -75570,31 -190404,28

Вплив на прибуток змш 
к1лькост1 перевезених 
пасажир1в, тис. грн.

ДР2 =  Р0^ 1 — — 1),
к ± -  коеф щ ент зростання обсягу реал1зацп послуг у 
В1дпускних цшах, визначаеться за формулою:
К  = г^ьо/^о,
де Рд, -  прибуток, одержаний у минулому рощ, у цшах 1 за 
соб1варст1стю минулого року;
■^±,0 =  2  РаЧ! -  реал1зац1я у зв1тному рощ в цшах минулого 
року;

=  -  реал1зац1я у минулому рощ в цшах минулого 
року

1431,09 11064,20 25717,77 5636,13

Вплив на прибуток змш у 
структур! реал13ованих 
послуг, тис. грн.

ДР3 =  Рго — Р0Л; ±
Р^0 - прибуток одержаний В1Д фактично реал13ованих 
послуг у зв1тному рощ у Ц1НЭХ 1 за СОб1ВарТ1СТЮ минулого 
року

-3625,42 -9399,84 -18887,35 -20374,63

Вплив на прибуток 
соб1вартост1 ав1аперевезень, 
тис. грн.

^ 4  =  5-1,0 —
5Х -  факгична соб1варпсть ав1аперевезень;

-  факгична соб1вартють ав1аперевезень за зв1тний р1к у 
цшах 1 тарифах минулого року.

-145209,45 -237677,66 -116428,53 -7431,46



використовують для ощнювання д^яльност^ тдприемства  ̂ як шструмент в 

швестицшнш полгтищ та щноутворенш.

Дал^ в процес анатзу потр^бно проанал^зувати ^нш  ̂ показники 

ефективност роботи ав^акомпан^1, зокрема показники рентабельности

Для проведення анал^зу рентабельносп д^яльност^ ТОВ «Ав^акомпан^я 

Браво» необхвдш д а т , представлен в табл. 2.16. Рентабельшсть продаж^в у 

2017 рощ зменшилась в пор^внянн^ з рентабельнютю 2016 року на 28,85 %. 

Дане зменшення вщбулося т д  впливом зниження щн на квитки (38,06 %).

Таблиця 2.16

Вихщш д а т  для анал^зу рентабельносл д^яльност^ ТОВ «Ав^акомпан^я Браво»

Показник 2013 2014 2015 2016 2017
Виручка вщ реал1заци товарно! 
продукц11

138234 265596 498635 590784 387378

Соб1варт1сть реал1зовано! продукцп 121538 229661 429916 494547 342478
Валовий прибуток вщ реал1заци 
продукц11

16696 35935 68719 96237 44900

Чистий прибуток -8045 5472 12593 27088 4675
Рентабельшсть продаж1в 12,078 13,530 13,781 16,290 11,591
Рентабельшсть виробничо! 
д1яльност1 (окупшсть витрат) 13,737 15,647 15,984 19,460 13,110
Рентабельшсть актив1в -9,703 18,564 23,220 23,243 6,243
Рентабельшсть необоротних актив1в -22,351 18,950 48,795 118,870 23,431
Рентабельшсть власного кашталу -15,170 10,575 20,719 33,600 4,984

Результати факторного анал^зу рентабельносл продаж^в наведено в 

табл. 2.17. найбшьш впливом чинником е кшькють перевезених пасажир^в.

Таблиця 2.17

Факторний анал^з рентабельност продаж^в ТОВ «Ав^акомпан^я Браво»

Показник 2014 2015 2016 2017
Темпи зростання рентабельной продаж1в 12,02 1,86 18,20 -28,85
Змша рентабельной за рахунок змши 
вартост квитка 4,09 0,68 1,61 -30,99
Змша рентабельной за рахунок змши 
кшькост! пасажир1в 7,93 1,18 16,59 2,14
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Головною метою ав^акомпан^1, як будь-якого комерцшного тдприемства, е 

отримання максимального прибутку та забезпечення оптимального 

функцюнування оргашзацп, з одночасною щдтримкою ефективно! системи 

управлшня. Для досягнення головно! мети компанп необидна нацшешсть на 

конкретну перспективу розвитку. Схематично реатзац ю  стратеги ав^акомпан 1̂ 

можна представити у виш вд «дерева цшей» (рис. 2.7).

Рис. 2.7. Дерево цшей ТОВ «Ав^акомпан^я Браво» 

[Побудовано за даними!69]

Вш обраш ц ш  ав^акомпан 1̂ мають однакову вагомють. Тобто необхщно 

розробити програму заход^в щодо тдвищення ефективносп д^яльност^ 

ав^акомпан^1, яка може задовольнити досягнення вшх позначених цшей:

-  оптим^зац^я витрат за рахунок програм енергоефективносп, в т.ч. 

шляхом оновлення парку повгтряних суден;

-  зниження р^вня цш з метою залучення р^зних груп споживач^в;

-  завоювання бшьшо! частки ринку за рахунок створення програм 

лояльностц

-  тдвищ ення кап^тал^зац 1̂ компанп  ̂ досягнення прийнятного р^вня 

фшансово! стшкосп;

-  тдвищ ення мотивацп  ̂кватфжацп персоналу
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Процес управлшня доходами ав^акомпан^! е одним з̂ найважливших 

аспекпв !! комерцшно! д^яльност^. Основне завдання -  це максим^зац^я 

можливих доход^в, виршення якого досягаеться за допомогою контролю 

продажу квитюв у р^зних тарифних класах, прогнозуванням попиту, 

розподшом ресурив, тощо. Процес управлшня доходами ав^акомпан^! суттево 

впливае на складання тарифу (дата вильоту, клас обслуговування, наявнють 

мюць) з метою макситзацп можливого прибутку перев^зника. 1снуе зв’язок 

м^ж тарифом  ̂ юльюстю заброньованих мюць, а також можливим 

задоволеним або незадоволеним попитом.

Вартюною похщною вщ тарифних показниюв е виручка. Вона 

вщображае тарифну вартють перевезення пасажир^в вщ пункту вщправлення 

до пункту призначення. Тому виручка, як  ̂ тарифш показники, е н а с ^ зн и м  

сполучним вартюним показником м^ж суспшьним вщтворенням, галуззю 

цившьно! ав^ац^! та ав^ап^дприемствами. На !! основ^ формуються ^нш  ̂

вартюш показники, яю виражають соц^ально-економ^чний результат 

ав^аперевезень [119; 62].

Досвщ функцюнування ав^акомпан^й показав, що в сучасних умовах 

виживають ав^аперев^зники, яю в сво!й полггащ або ор^ентуегься на юнуючих 

споживач^в, модифжуючи та розширюючи наб^р пропонованих послуг, або п , 

яю проводять маркетингов^ дослщження, з метою виявлення нових сегменпв 

ринку  ̂ визначають економ^чну доцшьнють надання кл^ентоор^ентованих 

послуг. Така ор^ентац^я дозволяе сфокусувати зусилля ав^акомпан^! на 

пасажирах, найбшьш защкавлених у к у т а т  саме цього конкретного набору 

послуг [127].

Для бшьшосл ав^акомпан^й, як показуе практика, потенщал програм 

лояльносп, заснованих на чистш матер^альн^й вигод^ вичерпаний. Набагато 

важливше не просто привернути увагу знижками, а утримати кшента, 

зробивши його постшним  ̂ прихильним. Тут знижка все менше впливае на 

виб^р людини, а все бшьшого значення набувають яюсть обслуговування, 

уважшсть персоналу та шдивщуальний пщхщ до ктента. Адже, згщно з
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принципом Парето, 80 % прибутку компашя отримуе вщ 20 % постшних 

ктен п в , а варпсть залучення нового ктента в 6 раз^в перевищуе номшальну 

варпсть утримання старого. Таким чином, зважаючи на особливосп ринку 

ав^ац^йних послуг задача оптимального управлшня ефективнютю 

господарсько! д^яльност^ ав^акомпан 1̂ заснована на ще! збереження 

пасажир^в, формуванш «контингенту» ктенп в.

2.3. Свгговий досввд формування лояльност кл е̂мт в̂ мронмними 

шпак'омиаишми

Не зважаючи на те, що основний акцент ав^акомпан 1̂ повинш робити на 

безпекщ послуг, що надаються, саме р^вень сервюу дозволяе сформувати 

лояльшсть ктен п в  до ав^аперев^зника. Ав^акомпан 1̂ творчо пщходять до сво!х 

маркетингових стратегш, щоб привернути увагу споживач^в. Вони 

використовують сощ альт мед^а, нетрадицшш рекламы методи  ̂ програми 

лояльносп.

Ав^ац^йна галузьу с в т  висококонкурентна, оскшьки компанп 

пропонують дуже схож^ продукти та змагаються за одних  ̂ тих же ктенпв. 

Класична б^знес-модель ав^аперевезень передбачае надання послуг високо! 

якосп, яю будуть щнш для пасажир^в. Така цшшсть виражаеться в тому, що 

^ м  надання основно! послуги, тобто перемщення з мюця на мюце, юнуе 

велика юльюсть додаткових послуг, якими пасажири користуються,  ̂ за яю 

вони готов^ платити. Серед у с х  основних аспекпв побудови класично! б^знес- 

модел^ окремо хочеться видшити зв’язок з̂  всесвиньою мережею 

ав^аперевезень, яюсть  ̂кшькють послуг, що надаються в пов^тр^ та на землу а 

також можливють покупки квитка в останнш момент. Ав^акомпан^1, яю 

використовують класичну б^знес-модель мають досить широку мережу 

ав^аперевезень, що забезпечуе можливють перевезення трансферних
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ав^апасажир^в. Розвиненють транспортно! мереж^ досягаеться за рахунок 

альяншв, а також угод спшьно! перевезення 1АТА.

Класичш ав^аперев^зники, найчаспше надають, надм^рну юльюсть 

можливостей перевезення, що забезпечуе пасажирам потрапити в пункт 

призначення навгть у раз^ порушення роботи одше! з повгтряних лшш, 

осюлью таю ав^акомпан^! мають велику юльюсть партнер^в. Таку можливють 

особливо щнують б^знес-мандр^вники,  ̂вони готов^ за не! переплачувати. Вш 

описаш вище аспекти вимагають значних грошових витрат. Розвинена 

транспортна мережа вимагае вкладень в шформацшну систему, яка дозволить 

коректно взаемод^яти з шформацшними системами шших ав^аперев^зник^в, а 

також вщстежувати складш маршрути пасажир^в. Каттальних витрат 

потребуе  ̂ бшьш досконала система вщстеження багажу, щоб при трансфер^ 

пасажир^в вш не губився. Надання додаткових послуг окремим пасажирам 

також збшьшують витрати ав^акомпан^!. Доступнють квитюв в останнш 

момент також тдвищ уе базу витрат, оскшьки цшком може виникнути 

ситуащя перевезення порожшх мюць.

Потр^бно вщзначити, що значна юльюсть пасажир^в не вимагае тако! 

кшькосп послуг, що надаються. Наприклад, якщо вони летять на коротку 

вщстань без пересадки, то !м не потр^бна  ̂розвинешсть транспортно! мереж^ 

за рахунок альяншв  ̂ угод, однак вони змушеш за це платити, оскшьки 

витрати природним чином покриваються за рахунок вартосп ав^аквитка. 

Саме надання можливосп перельоту без оплати додаткових непотр^бних 

послуг  ̂породило другий тип б^знес-модел^ -  бюджетну.

Дослщження ринку показують, що практично вш класичш 

ав^аперев^зники використовують цшову дискримшащю, пов’язану з 

обмеженнями, яю накладаються на подорож пасажира. Щоб вщокремити 

готових платити пасажир^в вщ тих, яю будуть подорожувати тшьки за 

низькою цшою, ав^акомпан^! часто вимагають певний час знаходження в 

юнцевш точщ при покупщ квитка туди-назад, а також завищують вартють 

квитка в одну сторону. Про це хоч  ̂ не говориться вщкрито, але при покупщ
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квитюв туди  ̂ туди-назад, вартють перельоту в одну сторону може значно 

в^др^знятися. Також багато ав^акомпан^й накладають обмеження, пов’язане з 

перебуванням «до найближчо! суботи».

Однак будь-яка стратепя щново! дискримшацп вразлива при появ^ 

конкурента з̂ вщмшною вщ використовувано! стратеги. 1снуе велика 

юльюсть суперечок про те, чи вважати т  чи ^нш  ̂ реч^ в ав^ац 1̂ щновою 

дискримшащею або продуктовою диференщащею. Так, наприклад, та ж 

можливють покупки квитка в останнш момент може вщноситься як до 

щново! дискримшацп, осюльки такий квиток коштуе набагато дорожче 

аналопчного, купленого заздалепдь, так  ̂ до продуктово! диференщацп, 

осюльки таким чином класичний ав^аперев^зник надае можливють пасажиру 

полелти, купивши квиток в останнш момент. При цьому вш бере на себе 

невизначенють в отриманш виручки при вже понесених витратах,  ̂ за це вш 

хоче отримати якусь премж> за ризик, виражену в бшьш високш вартосл 

ав^аквитка, купленого в останнш момент. Однак схож^ схеми цшово! 

диференщацп, яю застосовуються класичними ав^акомпан^ями, дозволяють 

останшм збершати високий р^вень витрат без зниження попиту на послуги.

Бюджетш ав^аперев^зники, в свою чергу, теж не вщмовляються вщ 

щново! дискримшацп, однак у них вона виражаеться в динам^чному 

щноутворенш, тобто чим ближче до дати вильоту купуеться квиток, тим 

дорожче вш коштуе. Це дозволяе 1м бшьш точно прогнозувати власш грошов^ 

потоки. Кр^м цього, поширеною практикою е тдвищ ення щн на квитки в 

п^ков  ̂перюди польота.

Однак потр^бно не забувати, що витрати бюджетних ав^аперев^зник^в 

набагато нижчу  ̂ знижена, у пор^внянн^ з класичними ав^аперев^зниками, 

виручка не е великою проблемою. Однак багато кшенпв класичних 

ав^акомпан^й вважають лоу-костери допустимо! замшою, внаслщок чого 

класичш ав^акомпан 1̂ втрачають досить вщчутну частину свое! виручки. 

Деяю класичш ав^аперев^зники пробували застосовувати схожу з лоу- 

костерами щнову диференщащю, однак це не дозволяло покривати 1м
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витрати на надання як основних, так  ̂ допом^жних послуг. Зняття обмежень, 

що накладаються класичними перев^зниками, зробили перельоти бшьш 

привабливими  ̂ доступними. Так, наприклад, не обов’язково купувати 

зворотнй квиток з метою отримати бшьш низьку цшу на нього, що дозволяе 

здшснювати комплексш подорож^ за бшьш низькою цшою. У багатьох 

випадках вартють найдорожчого ав^аквитка на лгтак класичного 

ав^аперев^зника в кшька раз^в перевищуе вартють найдорожчого квитка на 

лпак бюджетно! ав^акомпан^!.

Вихщ бюджетного ав^аперев^зника на повпряну л ш ю  показав, що 

цшком можливо отримати прийнятний р^вень сервюу без надм^рностей  ̂

переплат. Хоч у лоукостер^в юнуе схема динам^чного цшоутворення, прем^я, 

яку вони хочуть отримати за не! в рази нижча, шж прем^я за ризик класичного 

перев^зника при покупщ квитка в останнш момент. Все це з ^ а л о  свою роль 

у збшьшенш пасажиропотоку пасажир^в у лоукостер^в. Це ж стало  ̂

причиною вщчутного зниження виручки у класичних ав^аперев^зник^в, а 

також перегляду ними полггаки надання послуг. Для туриспв  ̂ випадкових 

мандр^вник^в даний аспект мае не менший вплив.

Кр^м того, ринок послуг пасажирських ав^аперевезень стае все бшьш 

р^зноман^тним, а споживач^ демонструють все бшьш широкий спектр потреб. 

В першу чергу, це обумовлено специфжою галуз^ повпряних перевезень -  

посиленням боротьби за ктен п в , особливо на зовшшних напрямках, де 

с ^ м к о  зростае конкуренщя. Тому для ав^аперев^зник^в, я к  пропонують 

практично схожий наб^р споживчих властивостей, важливо знати ставлення 

до цих конкретних характеристик послуг та !х окремих груп потенцшних 

кшенпв ав^акомпан^!.

Можна видшити основш фактори, що формують ставлення пасажир^в 

до якосп послуг ав^акомпан^й:

- точнють вщправлення та прибуття;

- зручнють розмщення в крюлц

- розмщення пасажир^в регулярних рейшв в залах о ч ^в ан н я ;
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- реестращя при посадщ;

- штер’ер салону лгтака;

- програми пшьг для часто лгтаючих пасажир^в;

- розмщення виходу на посадку;

- бортпровщники;

- харчування та пов’язане з ним обслуговування;

- тсляполгтне обслуговування [239].

Дослщження, проведеш компашею В оетд, виявили чутливють 

пасажир^в до розкладу та р^вня сервюу на борту повгтряного судна в 

залежносп вщ тривалост польоту (рис. 2.8) [204].

Рис. 2.8. Структура пасажиропотоку щодо чутливосп до р^зних фактор^в

Як видно з рис. 2.8, на «коротких» лш ях, що характеризуються високою 

частотою рейств  ̂емнютю салону повгтряних суден в 100-200 крюел, найбшьш 

ютотним фактором для пасажир^в е час вильоту, що безпосередньо пов’язано з 

метою по!здки. В той же час, для бшьш тривалих польопв важлившим стае 

тип лгтаку та послуги, яю пов’язаш з р^внем комфорту на борту.

Ав^акомпан^я повинна збирати та збер^ати д а т  з бронювання, о&тку 

виручки та управлшня ресурсами, прогнозувати попит за тарифними 

класами, прогнозувати юльюсть вщмов вщ перевезення та неявок пасажир^в
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до аеропорту, задавати р^вн  ̂ перебронювання при несприятливих факторах 

завантаження рейсу  ̂ прогнозувати о ч ^ в а н и й  дохщ вщ перебронювання. 

Розподшяючи ресурси бронювання за критер^ем максим^зац^! доход^в на 

мереж^ рейшв, ав^акомпан^я повинна вщстежувати дшянки рейсу  ̂ сегменти, 

яю потребують особливо! уваги з точки зору прибутковосп [73].

В даному аспекп необхщно мати чгтке уявлення про обсяг сукупного 

попиту  ̂ склад цшьових груп надання послуг ав^акомпан^ею. Попит, як 

необхщшсть пасажирських ав^аперевезень, найютотшше проявляеться при !х 

диференщацп за програмними цшями польоту: вщпочинок, л ^ в а н н я , 

вщрядження, особисл справи тощо. Структура ав^аперевезень за 

програмними цшями польоту пасажир^в р^зна для ав^ал^н^й  ̂ ав^акомпан^й. 

Вона багато в чому залежить вщ маршрулв повгтряних лшш  ̂ райошв 

обслуговування, кожному з яких притаманш цшком певш законом^рност^ 

розвитку пасажирських перевезень за програмними цшями польоту, 

зумовлюваш зовшшньосистемними факторами. 1х вплив позначаеться в зм ш  

сощального складу пасажир^в: робггаики, службовщ, вшськовослужбовщ, 

учш та ^нш  ̂категорп.

Кр^м того, на вщправлення пасажир^в по ав^ал^н^ям впливають  ̂стримукш 

фактори: незручносл в прямуванш з мюта до аеропорту, невпевненють у вильоп 

за розкладом, висока вартють ав^аквитк^в, обмеження провезення безкоштовного 

багажу, тощо. [62]. Сегментащя пасажир^в е основою для вщбору цшьових 

сегменлв, тобто для прийняття рш ень про те, на яю сегменти ринку 

пасажирських ав^аперевезень буде ор^ентуватися ав^акомпан^я, та яку стратепю 

охоплення сегмента вона буде використовувати [127].

Сегментащя попиту дозволяе ав^акомпан^! збшьшити не тшьки виручку 

вщ продажу квитюв, а й коефщент комерцшного завантаження повгтряних 

суден. Фах^вц^ видшяють велику юльюсть вар^ант^в диференщацп 

ав^апасажир^в. Залежно вщ цих принцишв визначаються  ̂ методи 

конкурентно! боротьби ав^акомпан^! на кожному сегмент ринку.
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Для оцшки лояльносп ктен п в  до ав^акомпанп необидно бшьш повно 

дослщиги поведшкову сегментащю, в межах яко1 видшяють наступш 

характеристики:

- привщ для здшснення покупки -  звичайш та особлив^ випадки;

- шукаш вигоди -  яюсть, сервю, економ^я грошей, швидюсть;

- статус користувача послугами -  не користувач, колишнш користувач, 

потенцшний користувач, новий користувач, постшний користувач;

- штенсивнють використання -  слабка, середня, висока;

- стутн ь прихильносп -  низька, середня, сильна, абсолютна;

- стутн ь готовносп покупця до сприйняття товару -  не об^знаний, 

шформований, шформований, защкавлений, мае бажання купити, збираеться 

купити;

- ставлення до товару -  вороже, негативне, байдуже, позитивне, 

захоплене.

Можна видшити чотири ушкальних елемента льотних послуг:

1. Невловимють. Послуги не можна затримати, помацати або помгтити 

до прийняття рш ення про покупку. Коли людина заходить в лгтак, вона 

оч^уе дотримання певних стандарпв, таких як комфорт, плавний полгг  ̂

швидке обслуговування.

2. Невщповщшсть. Ав^ац^йна галузь постшно в р у с  та варпсть 

коригуеться з урахуванням економ^чних проблем  ̂ споживчого попиту. 

Наприклад, квитки на лгтак швидко дорожчають у м^ру наближення дати 

вщправлення.

3. Сдшсть. Бренд постачальника послуг  ̂ послуга не можуть бути 

роздшеш. Ав^акомпан 1̂ вщому в першу чергу, за послуги -  польоти. Вони 

повинш диференщювати яюсть послуг, щоб домогтися устху.

4. Продукщя. Компанп повинш управляти товарами  ̂ продуктами, 

пов’язаними з 1хшми послугами. Ав^акомпанп вщповщають за справшсть 

сво1х лггаюв, якють харчування в польоп та ^нш  ̂ зручносп, пов’язаш з̂ 

задовшьним льотним досвщом [122].
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При дотримант зазначених принцишв ав^акомпан^я може досить 

впевнено прогнозувати прибуток. Якщо детал^зувати розгляд ринку 

ав^аперевезень аж до окремо! лшп м^ж парою мют, то з основних фактор^в 

(дальнють польоту, культурш традицп кра!ни проживання  ̂ мета подорож^ 

найвагомшим виявиться мета здшснення по!здки. У цш ситуацп простого 

подшу пасажир^в на б^знес-пасажир^в  ̂ пасажир^в, що здшснюють нед^лов^ 

по!здки, виявиться недостатньо.

Для виршення проблеми виявляються корисними основш 

м^кроеконом^чн^ принципи диференщацп, що лежать в основ^ сегментацп та 

щново! дискримшацп на ринках товар^в  ̂ послуг: р^зним категор^ям 

споживач^в пропонуеться один  ̂той же товар або послуга за р^зною щною.

Причому тут мова йде не тшьки про диференцшовану послуги: 

обслуговування по б^знес або економ^чного класу, а й про диференцшований 

шдхвд при продажу квитюв в один  ̂той же клас обслуговування в залежносп 

вщ часу  ̂ мюця покупки квитка, маршруту подороже перельоту в склад^ 

групи або щдивщуально. При такому т д а в д  пасажири, я к  здшснюють 

перелп в одному  ̂ тому ж клаш обслуговування,  ̂ сидять на сусщ тх мюцях, 

можуть заплатити р^зн  ̂суми за квиток [120].

На основ^ цього розробляються тарифи, я к  нацшеш на залучення 

пасажир^в певного сегмента. Ав^акомпан^я повинна враховувати не тшьки 

економ^чн^, а й психолопчш чинники щноутворення. Багато споживач^в 

дивляться на щну, як на показник якосп. Метод встановлення щни з 

урахуванням престижносп товару виявляеться особливо ефективним 

стосовно перевезень б^знес  ̂першого класу обслуговування ав^апасажир^в.

Знаючи графж попиту, о ч ^ в а н у  суму витрат  ̂ щни конкуренпв, 

ав^ап^дприемство готове до вибору стратеги побудови сво!х тариф^в. 

Соб^варт^сть перевезення визначае нижнш базовий р^вень тариф^в. На 

значення верхнього щнового р^вня впливае попит (пасажиропотж), наявнють 

якихось ушкальних переваг у якосп виконуваних перевезень. Цши на 

ав^аперевезення конкуренпв  ̂ тарифи на перевезення шшими видами
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транспорту дають середнш р^вень, якого ав^акомпан^я дотримуеться при 

призначенш цши [157].

Кожному тарифу вщповщае клас бронювання, в якому здшснюеться 

продаж перевезення. Зпдно сшввщношенню дешевих  ̂ дорогих кластв 

коливаеться р^вень середнього тарифу на рейсу вщ якого, в свою чергу, 

залежить рентабельшсть рейсу, що е одним з̂ головних показниюв роботи 

ав^акомпан^1 [119].

Описаш вище фактори не едиш, яю збшьшують витрати ав^акомпан^1. 

Серед шших окремо виявляються витрати на послуги, що створюють 

додаткову щннють для споживач^в. Поява даних послуг пов’язана з 

юторичним розвитком ав^ац^1. Трансконтинентальш перельоти займали 12  ̂

бшьше годин, а комфорт на борту залишав бажати кращого -  неможливо було 

забезпечити пасажир^в гарячим харчуванням, а шумо^золяц^я практично була 

вщсутня. У зв’язку з цим пасажирам було необхщне харчування, а також 

лаундж-зони, де можна було б вщпочити по час дозаправки лггака. Кр^м 

цього, тривал^ перельоти вимагали  ̂ р^зних розваг на борту -  надавалися 

газети  ̂ алкогольш напо1, пасажири грали в настшьш при. Збшьшення 

швидкосп перевезень повинно було компенсувати щ витрати, однак 

о ч ^ в а н н я  пасажир^в не змшювалися. Вони також хотши, щоб в 1хнш перелгг 

був включений прийом 1жу була можливють скористатися послугами лаундж- 

зон, що особливо актуально для б^знес-мандр^вник^в. Кр^м цього, р^зний 

наб^р пропонованих послуг став ключовим аспектом конкуренцп з тих т р ,  як 

уряди багатьох кра1н стали регулювати тарифи на ав^аперевезення. Надання 

цих послуг загалом^ сильно збшьшуе витрати ав^акомпан^1.

1ншою ключовою особливютю б^знес-модел^ класичного 

ав^аперев^зника е висока яюсть послуг, що надаються як перед вщправленням 

в полгг, так  ̂ безпосередньо на борту повггряного судна. Не забувають про 

сво1х пасажир^в  ̂ пюля приземлення, дозволяючи замовити такс  прямо з 

лггака, а також вибрати партнерський готель. Висока яюсть послуг, що 

надаються, а також швидюсть 1х надання, стала важливою особливютю
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класичних ав^аперев^зник^в, оскшьки в бшьшосп випадюв вони е 

уособленням кра1ни, в якш зареестрований ав^аперев^зник.

Велика частина класичних ав^аперев^зник^в, за винятком 

американських, частково або повнютю належать державг Вщповщно, 

пасажир, часто, нерозривно пов’язуе ав^акомпан^ю  ̂ кра1ну, тим самим 

змушуючи ав^аперев^зник^в надавати вкрай високий р^вень сервюу. Кр^м 

цього, класичш ав^аперев^зники сильно залежш вщ статусних пасажир^в  ̂

дгють в 1х штересах. Таю пасажири приносять пгантський дохщ, а ^нод  ̂

укладають корпоративш угоди з ав^акомпан^ями. Для них ав^акомпан 1̂ 

резервують окрем^ мюця, виходячи з 1х звичних потреб. Але не завжди щ 

послуги надаються,  ̂ пасажир може вщмовитися вщ перельоту, тим самим 

ав^аперев^зник буде змушений везти порожне крюло не отримавши прибутку, 

але здшснивши величезш витрати.

Безпека польоту  ̂ техшчний стан лггака е для ав^апасажир^в основним 

фактором при вибор^ ав^акомпан 1̂ для здшснення польоту. Згщно з оцшками 

респондента, цей критерш вибрали 95,1 % опитаних. На другому мющ 

р^вень пщготовки льотного персоналу -  пасажири ощнили його значимють на 

р^вн  ̂ 92,6 %. Третш за значимютю критерш -  стан салону лггака, значимють 

90,8%.

Дал^ при вибор^ ав^акомпан 1̂ пасажири керуються р^внем пщготовки 

бортпровщниюв (90,7 %), репутащею ав^аперев^зника (90,6 %), р^внем сервюу 

на борту (90,3 %), розкладом польота (89,2 %)  ̂географ^ею польота (84,8 %). 

В робот бортпровщниюв, згщно з оцшками пасажир^в, головну роль вщ грае 

реагування на прохання пасажир^в (92,5 %). На 91,7 % пасажири ощнили 

значимють вв^члив^сть та уважнють бортпровщниюв. Зовшшнш вигляд 

бортпровщниюв менш значущий в пор^внянн^ з яюстю обслуговування 

пасажир^в -  88,2 %. Ощнюючи стан салону лггака, респонденти надають 

першорядно1 важливосп чистотг чистот в салош лггака 92,6 %, чистол  ̂

присутност необхщних засоб^в г т е н и  в туалетних юмнатах 92,1 %. У меншш
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м^р  ̂при ощнщ стану лгтака респонденти надають значення дизайну штер’еру 

(83,4 %) та наявносп телетрапу в аеропорту (82,3 %).

83,6 % респондента ощнили як важливу перевагу при вибор^ 

ав^акомпан^! можливють користуватися мобшьною телефошею та 1нтернетом 

т д  час польоту. 23,6 % опитаних готов^ переплачувати за квиток при 

наявносп цих можливостей. 39,6 % респондента вважають доцшьним 

використання електронних квитюв.

Кр^м того, потр^бно враховувати, що на ринку ав^аперевезень бшьше 

половини пасажир^в не вибирають ав^акомпан^ю, а роблять швидше вимушену 

покупку (ав^аперев^зник визначаеться туристичним агентством). В цьому 

випадку необхщш видшення числа таких спонтанних покупок  ̂ розробка 

стратепчних альтернатив для пщвищення випадюв повернення до 

ав^акомпан^!.

Результати опитування пасажир^в вгтчизняних ав^акомпан^й наведено 

на рис. 2.9. У респондента, яю сам^ вибирали ав^аперев^зника, уточнюються 

фактори, яю в тдсумку вплинули на !х рш ення, використовуеться методика 

интерв’ю САР1 (Сотри!ег А88^8^ей Регзопа1 М етете ).

В ход^ кластерного анал^зу видшяються  ̂ описуються р^зн  ̂ сегменти 

покупщв -  ав^апасажири, ор^ентован^ на щну, на тип лггака, що роблять 

ретельний виб^р, яю вибирають ав^акомпан^ю виключно на основ^ зручного 

розкладу. У раз^ з ’ясування мотив^в покупки у ошб, що реально не впливають 

на виб^р, можна отримати викривлену картину ринку ^ як наслщок, прийняти 

неефективш управлшсью ршення. Таким чином, приймаючи рш ення про 

освоення будь-якого регюнального ринку або про введення ново! послуги, 

кожна ав^акомпан^я повинна дослщжувати особливосп та запити кожного 

сегменту ринку,  ̂ ор^ентувати свою д^яльн^сть з урахуванням виявлених 

факгор^в.
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Рис. 2.9. Результати опитування пасажир1в В1тчизняних ав1акомпанш



Для анатзу можна скористатися моделлю сегментацп споживач^в 

ав^атранспортних послуг з̂ видшенням певних сегментних  ̂ субсегментних 

груп, характерних для даного ринку. Модель дозволяе дослщжувати споживч^ 

групи в розширеному формату  ̂ в подальшому, формувати кл^ентоор^ентован^ 

подходи при реал^зац 1̂ ав^атранспортних послуг (рис. 2.10). З огляду на 

необхщнють оперативного реагування на змши поведшки  ̂ переваг ключових 

сегментш, менеджмент ав^акомпан 1̂ проводить постшний мониторинг переваг 

пасажир^в, з метою задоволення попиту юнуючих ктен п в   ̂ залучення 

додаткових.

Рис. 2.10. Модель сегментацп пасажир^в ав^акомпан 1̂

Узагальнюючи результати опитування, можна визначити три ключов^ 

аспекти, на яю при вибор^ ав^арейсу звертають увагу пасажири -  вж лпаюв, 

сервю на борту та вартють квитка. Так, незважаючи на статус лщера 

укра1нського ав^аринку, МАУ не може похвалитися новим флотом -  середнш
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вж лггаюв укра1нсько1 ав^акомпанп становить 13,2 роки. При цьому, флот у 

МАУ -  неоднорщний. Ав^акомпашя використовуе як борти старш е 20 роюв, 

так  ̂ нов^ ЕтЬгаег  ̂ В оетд  [47]. У л^дер^в европейсько! ав^ацп флот кшька 

молодше (табл. 2.18).

Таблиця 2.18

Середнш вж лгтаюв ав^акомпашй, яю працюють на укра1нському ринку

Ав1акомпашя К1льк1сть л1так1в Середнш вж
Бе1аУ1а 26 15,5
А1г МоЫоуа 7 15
МАУ 31 13,2
БпйзЬ Аптеауз 262 12,7
А1г Ргапсе 230 11,8
ЬийЬапза 283 11,3
КЬМ 114 11,3
1Ьепа 79 10,4
ШЬеИзйап А1ггеауз 28 10,4
АШаНа 102 10,2
Тигкшешз1ап АиНпез 22 9,8
ЬОТ РоНзЬ АЫшез 40 6,9
ТигИзЬ АиНпез 263 6,7
А1г Аз1апа 30 6,7
Аерофлот 164 4,7

Впм, вж лгтака -  це ще не показник його безпеки. Вона визначаеться 

таким поняттям як «льотна придатшсть», який враховуе вщповщнють борту 

необхщним техтчним вимогам. 11 тдтримка з̂  збшьшенням в^у  лгтака для 

ав^акомпанп обходиться все дорожче. Це пов’язано з необхщшстю проведення 

бшьш дорогого техшчного обслуговування. Ще одна проблема старого флоту в 

тому, що вш програе новим моделям у паливнш ефективносп. Тобто, кожна 

ав^акомпан^я стопъ перед вибором: брати в л^зинг дешевий старий лтак, який 

дорожчий в обслуговуванш  ̂ споживае бшьше палива, або дорогий новий -  

бшьш ефективний  ̂не вимагае ютотних витрат на ремонт.

Впм, багато европейських ав^акомпан^й роблять ставку на нов^ лгтаки. 

Як правило, вони одноразово розм^щують замовлення на велику парию, 

отримуючи при цьому ютотш знижки. Поим експлуатують лгтак юлька роюв 

 ̂продають на вторинному ринку.
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Кр^м того, лояльшсть ктен п в  формуеться в процес шформування, 

о&тку та реестрацп пасажир^в. Найбшьш розповсюдженими шформацшними 

системами на повгтряному транспорт е автоматизоваш системи продажу та 

бронювання ав^аперевезень (АСБ). Серед свгтових л^дер^в можна назвати 

наступш: «А таёеш » (ав^аперевезення  ̂ туризм), «8аЬге» (туризм, розклад, 

близько третини свгтового ринку), «ОаШео», «ОаЬпе1» та «ШогИзрап» [80]. 

Зважаючи на с ^ м ю  штеграцшш процеси, що проходять у с в т ,  розвиток 1С 

на ав^атранспорт^, а АСБ зокрема, е ключовим процесом у функцюнуванш 

сучасних ав^аперевезень.

Сучасш системи бронювання, ^ м  можливосл вибору напрямку, дати, 

вартосл маршруту, дають шанс взяти участь у спещальних акщях 

ав^акомпан^й, вщдати прюритет найдешевшим альтернативам. З розвитком 

штернету покупка недорогих квитюв стала простою  ̂ швидкою. Досить 

багато тих, хто подорожуе ав^атранспортом, особисто, проходять навчання 

або треншги про те, як користуватися системами бронювання ав^аквитк^в.

На сьогодшшнш час, все бшьше ав^аперев^зник^в та ав^акомпан^й 

поеднуються у спец^ал^зован^ альянси («81аг АШапсе», «В1аск1апе» та ш ш ) 

задля отримання бшьшого числа ктен п в , та прибутку вщповщно.

Одшею з перших глобальних шформацшних систем, що була 

ор^ентована на отримання яюсного Рееё-Ьаск вщ пасажир^в стала система 

«МПез & Моге». Ця система дозволила отримати безл^ч можливостей, як для 

ав^аперев^зник^в, так  ̂ для пасажир^в. Для ав^апасажир^в -  це, перш за все, 

накопичеш т д  час ав^аподорож^ милу що можливо конвертувати у категорт 

«грошЬ>, та обмшяти не тшьки на знижку для наступного ав^аперельоту, але й 

використати у якосп розрахунку за перебування у готелу або н а в т  для 

к у т н т  аудю- або вщеотехшки. Для ав^аперев^зник^в це теж вагомий важшь 

для вистежування пасажиропотоку та розбудови аналггаки переваг сервюу, та 

сервюних послуг.

«МПез & Моге» складаеться з двох обов’язкових блоюв. Перший -  це 

реестращя. Реестращя прив’язуе потенцшного ктента до сервюу, та надае
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статус кшента. Другий -  це перелж дш чих ав^аперев^зник^в / готелей / 

сервюних тдприемств, тощо. Цей перелж надае можливють накопичення  ̂

витрати накопичених миль, отримання р^зного виду привабливих премш, та 

велико1 кшькосп статусних пшьг.

Участь у таких програмах забезпечуе надання велико1 кшькосп пшьг 

або послуг:

1. Надання прюритету у лисп о ч ^ в а н н я  (якщо на повнютю 

заброньованому рей с  звшьняеться мюце, то учасник альянсу отримуе 

першим шформащю про це).

2. Прюритет у лисп посадки в аеропорт (гнучк можливосп навпь без 

тдтвердження мюця).

3. Прюритетна послуга реестрацп на рейс (реестращя у черз^ для 

б^знес-класу та першого класу).

4. Прюритет у обробщ багажу (для багажу учасника альянсу д^е 

прюритетне та першочергове розвантаження / розмитнення)

5. Збшьшена норма безоплатного провозу багажу (збшьшення норми 

безоплатно! ваги до 20 кг або замють одного багажного мюця надаеться два).

6. Прюритет при посадщ на борт лпака (вхзд на борт лпака разом з̂ 

пасажирами першого або б^знес-класу)

7. Вщвщування зал^в о ч ^ в а н н я  для аеропорпв (вщвщування та 

перебування у залах о ч ^ в а н н я  по всьому свпу для учасника та його одного 

гостя при перельотах ав^акомпан^ями учасниками 81аг АШапсе, не залежно 

вщ класу обслуговування).

8. Зони ОоИ Тгаск (прискорене проходження перев^рки службами 

безпеки).

Впроваджена 1С «МПез & Моге» дозволяе кожному учаснику власноруч 

розробляти свш власний маршрут перемщення, з урахуванням уих  др^бних 

деталей, а саме -  п^дб^р харчування та напо!в, критерпв до обрання готелю, 

особистих вимог до автотранспорту, послуг таки тощо.
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Завдяки системам збору шформаци про кожного з учасниюв програми 

ав^акомпан 1̂ пропонують р^зного роду винагороди та в свою чергу отримують 

майже 100% лояльшсть кшенпв у обранш ав^аперев^зник^в. Дуже великим 

кроком у розвитку шформацшно! системи стало пщключення до не1 мереж 

готельних комплексв, ресторашв та торговельних мереж. Перебування у 

таких мережах, витрати у торговельних центрах або навгть общ у ресторанах 

мереж^ забезпечуе накопичення бал^в та можливють у подальшому 

розрахунку накопиченими балами.

Впровадження концепту сощально! вщповщальносп -  це загальний 

вектор, завдяки впровадженню якого кожен користувач 1С пщкреслить свое 

значення у сощумг За вподобанням та особистим вибором користувача 

пропонуеться можливють вщрахування вщсотка з кожно! сплати на 

благочиннють. Особливютю цього впровадження е факт того, що кожен 

споживач 1С сам, особисто, мае можливють не тшьки обрати вщсоток 

вщрахування з кожно! транзакцп, або з кожного накопиченого бонуса, але й 

обрати спрямування вщрахувань, за власним бажанням (допомога дитячим 

притулкам, допомога притулкам для тварин, тощо).

На сьогодш благочиннють стала невщ’емною частиною життя кожного 

сощально активного громадянина. Саме про це свщчать д а т  опитування, що 

були проведеш автором у процес виконання наукового дослщження у перюд 

2017-2018 роюв у аеропортах мют Бориспшь, Ки1в (Жуляни), Одеса, Харюв 

та Дншро. Анкетування проводилось пщ час реестрацп пасажир^в фах^вцями 

аеропорта. За загальними даними (опитано понад 5000 респондента) 

близько 3,7 тисяч респондента повнютю пщтримали концепщю сощально! 

вщповщальносп у 1С, та виразили готовнють свое! учасп, у раз^ 

впровадження под^бно1 модели Понад 1000 респондента виразили 

защкавленють до подобного впровадження та близько 300 респондента 

розглядають таке питання та нараз^ пщтримають важливють цього питання. 

Також, за даними опитування, жоден з̂ респондента не залишив негативного 

вщгуку та не вщмовився вщ учасп в опитуванш.
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Викладене вище свщчить про те, що сьогодеш сощальна 

вщповщальнють вдаграе важливу роль у впровадженш та розбудов^ 1С. 

Завдяки впровадженню концепту сощально1 вщповщальносп можливо 

забезпечити бшьш ефективну взаемодш м^ж суб’екгами та об’екгами 1С, та 

побудувати бшьш ефективний шструмент контролю та управлшня 

споживачем.

За результатами опитування, одшею з основних причин незадоволення 

впчизняними ав^акомпашями пасажири називають дороп ав^аквитки. Судячи 

з численних вщгуюв укра1нщв у сощальних мережах, кшенти ав^акомпанп 

вважають, що щни на квитки завищеш (табл. 2.19).

Таблиця 2.19

Цши на ав^аквитки на маршрут 1900-2000 км (туди-назад)

Ав1акомпашя Маршрут Цша, $
Бе1аУ1а Мшск-Рим 365
А1г МоЫоуа Юшенев-Париж 370
МАУ Кшв-Париж 360
БпйзЬ Аптеауз Лондон-Соф1я 312
А1г Ргапсе Париж-Афши 284
ЬийЬапза Мюнхен-Анкара 349
КЬМ Амстердам-Бухарест 241
1Ьепа Мадрид-Берлин 142
ШЬеИбйап Аптеауз Т ашкент-Краснодар 597
АШаНа Рим-Копенгаген 402
Тигкшешйап АкНпез Ашгабад-Стамбул 763
ЬОТ РоНзЬ АкНпез Варшава-Барселона 536
ТигИзЬ АкНпез Стамбул-Франкфурт-на-Майне 328
А1г Аз1апа Алмати-Баку 356
Аерофлот Москва-Амстердам 303

Основна критика на адресу МАУ з боку пасажир^в лунае через недсшки в 

сервюг Спектр послуг, яю пропонуе ав^акомпан^я на середньомапстральних 

маршрутах безкоштовно, досить невеликий. Зокрема, купивши квиток, пасажир 

отримуе право провезти ручну поклажу до 7 кг, можливють за 12 годин до 

вильоту вибрати в лгтаку мюце при реестрацп онлайн, а також «шформащйний 

супровщ на борту». Тшьки в певних класах бронювання ктенти МАУ можуть 

розраховувати на право провозу одного багажу вагою до 23 кг
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Безкоштовного харчування на борту пасажирам укра!нсько! 

ав^акомпан^1, о ч ^ в а т и  також не варто, безкоштовно можна отримати тшьки 

воду. Виняток становлять рейси в Казахстан, 1ран та Йордашю. Такий р^вень 

сервюу р^зко контрастуе з послугами, яю надають сво!м пасажирам класичш 

европейсью ав^аперев^зники. Так, пасажири економ-класу ^ийЬап8а ^ м  

безкоштовного провозу 8 кг ручно! поклаж^ зможуть поласувати на борту 

р^зноман^тними закусками, а також безалкогольними  ̂ мщними напоями. 

Пасажири можуть вибрати гаряч^ або холодш страви, до складу яких не 

входить свинина, вино  ̂соки. Пщ час польоту ^ийЬап8а надае сво!м ктентам 

можливють дивитися фшьми, телесер^али (8 мовних версш) або слухати 

музику. 1нтернет доступний за допомогою та мобшьний телефошю

через 0-8М. Мультимед^а, газети  ̂журнали, безкоштовне харчування та напо!, 

а також кшька вид^в ручно! поклаж^ (дамська сумочка, сумка для ноутбука) 

безкоштовно нададуть пасажирам економ-класу ВпйзЬ А^г№ау8.

Трохи суворше з̂  сво!ми ктентами обходиться КЬМ. Так, 

розраховувати на безкоштовш холодш закуски, св^жий сендв^ч  ̂ напо!, 

пасажири ав^акомпан 1̂ можуть в залежност вщ часу доби  ̂тривалосп рейсу 

При цьому подивитися меню, яке буде запропоновано т д  час польоту, можна 

за 48 годин до рейсу на сайп ав^акомпан^1.

Кр^м безкоштовного багажу в 20 кг  ̂ ручно! поклаж^ в 8 кг, меню 

ТигЫзЬ А Ы тез передбачае до 20 вид^в харчування. Залежно вщ типу лпака 

пасажири зможуть скористатися девайсом на стшщ крюла попереду сидячого 

пасажира, щоб подивитися фшьми, телепередач^ або послухати музику. За 

1,60 долар^в США пасажири зможуть вщправити е-таП або 8Ш8.

Програе в с е р в ^  МАУ  ̂ росшському «Аерофлоту». В економ-клаш на 

середньомагютральних рейсах ав^акомпан^я «Аерофлот» дозволяе провозити 

23 кг багажу, 10 кг ручно! поклажг Залежно вщ рейсу, пропонуеться 15 вид^в 

харчування, а для дней у в щ  вщ 3 до 11 роюв -  розважальш дитяч^ набори. 

За додаткову плату можна купити послуги штернет.
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В свгтовш практищ використовуються р^зн  ̂ тдходи щодо формування 

лояльност к тен п в  ав^акомпан^й.

1. Ор^ентац^я на ктента. Ав^акомпанп повинш робити акцент на 

задоволенш потреб сво!х мандр^вник^в. Поважаючи думку ктен п в , А тепсап 

А Ы тез залишила в меню сшданюв для пасажир^в першого класу гарячий 

омлет з сиром, вщ якого мала нам^р вщмовитися, щоб знизити витрати. 

А1азка А Ы тез тепер розливае вино на борту з̂  звичайних пляшок, оскшьки 

пасажирам не подобалися маленьк пляшечки, а Уггдп А теп са  з урахуванням 

думки пасажир^в коригуе наб^р розважальних програм, доступних для 

перегляду пщ час польоту. Багато ав^акомпан^й надають розваги пщ час 

польоту, таку як перегляд телешоу, новин, ф гш ^в , прослуховування музики 

або гри у в щ ео ^ и . Наприклад, на деяких рейсах Ореп 8Ыез, доч^рньо1 

компанп ВпйзЬ Аггшауз, пасажирам пропонують ^Рай з розвагами.

2. Бути в тренда Щоб бути в тренду привабливим для споживач^в, 

потр^бно йти в ногу з часом  ̂ ор^ентуватися в штересах ктенп в. Наприклад, 

Рокетоп Со вийшла влпку 2016 року. Багато ав^акомпан^й запустили качку 

про те, що зловити рщкюного покемона можна пщ час польоту

Канадська ав^акомпан^я Ш езЛ ; на Р^здво створила цифровий кюск бшя 

воргт вильоту в аеропортах Торонто  ̂Гамшьтона. На екраш з ’являвся Санта- 

Клаус, запитував мандр^вник^в, чого вони хочуть на Р^здво. Поки пасажири 

летши, ствробгтники Ш е з Л  пщготували в с  бажаш подарунки  ̂ вручали !х 

пасажирам на лши видач^ багажу. Створивши  ̂ поширивши вщео з 

експериментом, поряд з використанням ф^рмових хештепв #^ез^е1;сЬп81та8, 

ав^акомпан^я змогла подшитися з̂  свгтом добром  ̂любов’ю.

Ав^акомпан^я ^ г д т  А теп са  надае р^зноман^тн^ пупвники по мюту, яю 

стануть в нагсда тим, хто подорожуе у справах або летить на вщпочинок. 

У и дт А теп са  пу&ткувала вщмшш пулвники по пам’ятках навгть для 

мандр^вник^в, сильно обмежених у чаи. Також читачам пропонувалося 

дшитися сво!м досвщом у р о з д т  коментар^в. Таким чином з ’являеться 

бшьше ч т ^ в   ̂знаходиться бшьше потенцшних мандр^вник^в.
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3. Технологи та передбачення. У маркетингу ашалши штелектуальна 

аналггака використовуе методи машинного навчання  ̂ статистичш алгоритми 

для визначення того, як кшент буде реагувати на конкретну пропозищю, що 

вони можуть придбати  ̂яю можливосп  ̂крос-продажу можуть 1х защкавити. 

1нтелектуальна аналггака  ̂ ^нш  ̂ технологи допомагають ав^акомпан^ям 

управляти роботою бшьш ефективно. За допомогою тдходу «збирати, 

виявляти  ̂ д^яти» № к е ё  АЫ те8 може бачити в реальному ч аи  те, що ктент 

може побажати або чого потребуе, а попм вжити вщповщних заход^в.

4. Запуск нових тенденцш. Вщмшний споиб для аыалшш побудувати 

свш бренд -  диктувати тренди. Так бренд йде вщ «просто ще одше! 

ав^акомпан^1» до «ц1е! дивовижно! ав^акомпанп». Канадська ав^акомпан^я Ш е8Л  

ще в 2015 розробила ушкальну технолопю -  розумш л^таков^ крюла. Ця 

технолопя дозволяе транспортувати пасажира з̂ залу о ч ^в ан н я  прямо в лггак.

8ои1Ьтеез1 А Ы те8 опитуе пасажир^в про !хш враження вщ перебування 

в базових аеропортах компанп  ̂ по !хшх вщповщей ощнюе роботу цих 

фракцш. ^е^В1ие Агг№ау8 становить рейтинги командир^в ек^паж^в на основ^ 

думки пасажир^в стосовно повноти та якосп надано! т д  час польоту 

шформацп. Вщ думки пасажир^в залежить третина р^чних бонуив топ- 

менеджменту ^е^В1ие.

5. Штучний штелект. Чатбот -  один з̂ приклад^в технологи, яку повинш 

використовувати ав^акомпанп. Це знижуе витрати, одночасно надаючи 

кшентам миттеву допомогу. Чатбот КЬМ  Коуа1 ^и^сЬ А Ы те8 у РаееЬоок 

може цшодобово обслуговувати кшенпв. С й ^нш  ̂ технологи, яю стануть в 

нагсд в ав^ац^йному маркетингу Наприклад, ^ап^а8  ̂ ЬийЬаша 

використовують гарштури "УК для полшшення користувацького досвщу.

Але програми лояльносп ав^акомпан^й -  це переважно нарахування миль 

за перелгт Коли ктент отримуе певну кшькють очок або досягае певного р^вня, 

вш отримуе право на пшьги, наприклад, безкоштовний перелгт, можлиысть 

тдвищення класу, безкоштовний ^^1-П, алкогольш напо!, дисконтну парковку  ̂

багато шшого. По м̂ р  ̂ збшьшення юлькосп миль, збшьшуеться лояльнють ^
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мотивац^я використання конкретно! ав^акомпан^1. Кл^енти, яю задоволет 

обслуговуванням, психолопчно бшьш мотивоваш у завдяки отриманому 

позитивному досвщу, можуть залишатися в^рними однш ав^акомпан^1.

З тдвищенням лояльносп к тен п в  також з ’являеться безкоштовна 

реклама з вуст в уста, позитивш вщгуки к тен п в  та ^нш  ̂ нетрадицш т 

способи реклами. Для ав^акомпан^й збереження ктен п в , тдвищ ення 

лояльносп  ̂участь у позитивны реклам^ з вуст в уста -  ключ до майбутнього 

устху. Зпдно з опитуваннями, проведеними Роггез1ег КезеагсЬ, тшьки 16 % 

мандр^вник^в знаходяться т д  впливом рекламних кампанш, що проводяться 

самими ав^акомпан^ями.

Найбшьший вплив на лояльшсть пасажир^в про ав^акомпан^ю надае !! 

пунктуальшсть, говорять результати опитувань. При цьому, якщо 

ав^акомпан^я оперативно шформуе пасажир^в  ̂вир^шуе проблеми, пов’язаш з 

затримкою рейсу, такий рейс може бути оцшений пасажирами навгть вище, 

т ж  виконаний вщповщно до розкладу. Але якщо компашя не справляеться з 

виниклими проблемами або не надае пасажирам всю необхщну шформащю, 

вона отримуе вкрай негативш оцшки.

Зпдно з даними британсько! консалтингово! компанп 8ку1гах 

найбшьшому укра!нському ав^аперев^знику присвоено лише 2 з^рки з 

максимальних 5 (табл. 2.20). Такий же р^вень, поряд з МАУ демонструють 22 

ав^акомпан^1.

Так, найбшьша в С врот бюджетна ав^акомпан^я Куапа1г потрапила в 

антирейтинг по комфортносп економ класу. З плюств, яю залучають 

пасажир^в -  варпсть ав^аквитк^в. З м ш уав -  ^ м  того, що пасажиров^ 

потр^бно доплачувати за все, включаючи за роздруювку посадкового талона, 

в багатьох лайнерах перев^зника один туалет замють трьох, а висота спинки 

всього 73,5 см, немае кишень,  ̂вона не вщкидаеться.
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Таблиця 2.20

Рейтинг провщних ав^акомпашй за даними 8ку1гах

Ав1акомпашя Кшьюсть 1жа та Система Комфорт Обслуго­ Вщношення
зфок 

(5 тах)
напо1 на 
борту

розваг на 
борту

крюел вування на 
борту

цша/яюсть

Бе1аУ1а н/д 4 5 4 4 3
А1г МоЫоуа н/д 3 1 2 3 3
МАУ 2 3 1 3 3 3
БпйзЬ Актеауз 4 3 3 3 4 4
А1г Ргапсе 4 3 3 3 3 3
ЬийЬапза 4 4 4 3 4 4
КЬМ 4 4 3 3 4 4
1Ьепа 3 3 2 3 3 3
ШЬеИбйап Аитеауз 3 3 2 3 3 3
АШаНа 3 3 2 3 3 3
Тигктешз1ап АЫшез 2 2 1 3 2 3
ЬОТ РоНзЬ АЫшез 3 3 2 4 3 3
ТигкгзЬ АЫшез 4 4 3 3 3 3
А1г Аз1апа 4 4 3 4 4 4
Аерофлот 4 3 3 4 4 4

Складено за даними [51]

Як у випадку з уйм а дискаунтерами, чеський бюджетний 

ав^аперев^зник 8таг1 Ш тдз продае найдешевш^ ав^аквитки за тарифом, до 

якого не входять додатков^ послуги. Ав^апасажир може заплатити додатково  ̂

отримати практично все, що потр^бно для комфортного перельоту. Що 

стосуеться комфорту в салош лайнера, то все вщповщае лоукост-стандартам: 

максимальна кшькють мюць в економ-клаш досягаеться за рахунок 

мшмально1 вщсташ м^ж крюлами.

Перше, що не сподобалося пасажирам Тигктеш81ап А Ы тез -  це 

незручна система реестрацп на рейс. Також часто ктенти  скаржаться на 

знання бортпровщниками шоземних мов. Що стосуеться зручност крюел, то 

тут ситуащя вже стандартна -  в лггаку мш мально допустима вщстань м^ж 

рядами 76 см. Ще в 2013 рощ Тигктеш81ап А Ы тез очолювали антирейтинг 

аыалшш по комфортност економ класу

Експерти поставили низью бали за зручнють сидшь, якють бортового 

харчування, стан пасажирського салону  ̂ розваги на борту М^жнародним 

Ав^ал^н^ям Укра1ни. Але варто сказати, що вщгуки ав^апасажир^в у бж цього
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перев^зника цшком лояльш. Однак експерти вважають, що украшсью 

ав^акомпан 1̂ все-таки обдшяють сво!х пасажир^в сервюом, тому перев^зникам 

ще е, куди рости.

Викладене вище свщчить про те, що сьогодш сощальна 

вщповщальнють вдаграе важливу роль у ефективносп д^яльност^ 

ав^акомпан^й. Завдяки впровадженню концепту сощально! вщповщальносп 

можливо забезпечити бшьш ефективну взаемодш м^ж суб’ектами та 

об’ектами господарських процешв, та побудувати бшьш ефективний 

шструмент контролю та управлшня споживачем.
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УПРАВЛШНЯ КОМПЛЕКСНОЮ СИСТЕМОЮ ЛОЯЛЬНОСТ1 

КЛ1€НТ1В АВ1АКОМПАН1Й НА ЗАСАДАХ СОЦАЛЬНО- 

В1ДПОВ1ДАЛЬНОГО МАРКЕТИНГУ

3.1. Застосування ана^зу виживання для оцшки ризику втрати ктенпв

З метою анал^зу причин виникнення  ̂ розвитку лояльносп к тен п в  

ав^акомпан 1̂ необхвдно дослщити !х поведшку, яка дозволить з ’ясувати 

ймов^рн^сть вщтоку до шших ав^аперев^зник^в чи вщмову ктента вщ 

ав^апослуг в загалом. У якосп шструмента для дослщження ризику втрати 

ктен п в  пропонуеться використовувати анал^з виживання. Методика анал^зу 

виживання рашше застосовувалася виключно для дослщжень смертносп та 

захворюваносп. Шзшше застосування анал^зу виживання поступово 

розширюеться до обласп техшки для опису та ощнювання циклу 

виробництва промислово! продукцп. За останш сорок роюв, можливосп 

використання анал^зу виживання значно зросли в результат швидкого 

розвитку в галуз^ комп’ютерно! науки, зокрема, розробки потужних 

статистичних пакепв  ̂ вщповщного програмного забезпечення. Зручшсть 

використання комп’ютерного програмного забезпечення для створення та 

використання складних статистичних моделей призвела до того, що вчеш 

почати використовувати модел^ виживання для дослщжень в багатьох сферах.

Поява модел^ Кокса в 1972 рощ викликала появу велико! кшькосп 

статистичних метод^в  ̂ техшчних прийом^в, що характеризуются 

регресшним моделюванням анал^зу даних. Основний внесок модел^ Кокса, з 

огляду на !! здатшсть генерувати спрощеш процедури ощнювання полягав у 

забезпеченш гнучкого статистичного пщходу до моделювання складних 

процешв виживання, яю пов’язаш з вим^рюваними ковар^атами [28].

РОЗД1Л 3
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А н атз виживання е частиною статистики, що вивчае час подш. Вш 

використовуеться для моделювання процеств, у яких люди перемщаються 

м^ж чгтко визначеним набором сташв [44].

Отже, процес виживання описуе тривалють життя вщ заданого 

початкового моменту до настання певно! поди. Таким чином, основна 

особливють теорн виживання - це опис змши стану як основи для ощнювання 

можливих результата. Бшьш формально, змша стану -  це виникнення поди, що 

позначае юнець ди або припинення процесу виживання. Наприклад, змша 

стану вщбуваеться, коли людина помирае, виходить зам^ж, або коли автомобшь 

ламаеться. Ця особливють статусу «стрибка» робить анал^з виживання дещо 

схожим на загальноприйняп статистичш методи для дослщження яюсних 

даних, так як, наприклад, логютичш або пробгт-модели

Варто зазначити, що традицшш модел^ також можуть бути використаш 

для вивчення змши стану об’екту або виникнення певно! поди шляхом 

пор^вняння стану на початку  ̂ статусу вюнщ штервалу спостереження. Однак, 

щ статистичш пщходи шнорують виб^р часу виникнення певно! життево! поди, 

у таким чином, не надшеш здатнютю описувати процесс до настання певно! 

поди. Вщсутнють тако! можливосп може негативно впливати на яюсть 

аналгтичних розрахунюв, тим самим створюючи оманлив^ висновки. 

Лопстична регреся, наприклад, може бути застосована для ощнювання 

ймов^рност^ настання конкретно! поди протягом обмеженого перюду часу. Кр^м 

того, вона не враховуе час, коли вщбуваеться под^я, у вщповщно, не враховуе 

тривалють процесу виживання [28].

Розглянемо бшьш повно деяю сфери застосування анал^зу виживання. У 

медичних дослщженнях, клш чш  випробування проводяться з метою 

ощнювання ефективносп нових лш в або процеств л^ування захворювань. В 

даному випадку застосовують анал^з виживання для пор^вняння ризику смерп 

або позбавлення хвороби серед груп хворих, яю отримують р^зн  ̂ лжи або 

процедури. Результати такого анал^зу, в свою чергу, можуть надати важливу 

шформащю та визначити основш завдання подальшо! пращ [44].
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Анал^з виживання також застосовуеться в бюлопчних дослщженнях. 

Учеш вже давно защкавлеш в розвитку еволюцшних теорш старшня як 

людських популяцш, так  ̂ шших бюлопчних вид^в. За допомогою анатзу 

виживання вчеш окреслюють кторш  життя популяцп та пов’язують процеси 

виживання з сукупнютю ф^зичних властивостей  ̂поведшкових характеристик.

Даш виживання зазвичай збираються та анал^зуються сощальними 

науками, наприклад, для дослщження широких проблем вщ безробптя до 

вживання наркотиюв з рецидивом, професшно1 кар’ери та шших сощальних 

процешв. У демографп, на додаток до анал^зу смертности можуть 

здшснюватися дослщження процешв виживання як результату використання 

протизаплщних засоб^в, внутршньо1 та м^жнародно1 тграци .

У сфер^ охорони здоров’я анатз виживання застосовуеться для анал^зу 

використання медико-саштарно! допомоги. Таке дослщження мае особливе 

значення для прогнозування та планування системи медичних послуг, 

вщображае полпичну  ̂екож м чну оргашзащю суспшьства та охоплюе основш 

фшософсью питання, яю пов’язаш з життям, смертю та яюстю життя.

Анал^з виживання широко застосовуеться  ̂ в деяких шших областях, 

таких як машинобудування, полполопя, управлшня б^знесом та економжа. 

Наприклад, в машинобудуванш анал^з виживання використовуеться при 

проведенш випробувань на довгов^чн^сть мехашчних або електричних 

прибор^в. Зокрема, можуть вщслщковуватися окрем^ зразки продукцп 

протягом 1х життевого циклу для ощнки характеристик  ̂ матер^ал^в, 

запланованого т е р м ^  служби виробу, яю можуть виступати основою для 

прогнозування надшносп продукту Результати таких дослщжень можуть 

бути використаш для полшшення якосп продукцп

Широке застосування анатзу виживання може мати значення для 

вивчення поведшки ктенпв. Методолопю анал^зу виживання доцшьно 

використовувати для серв^в , яю Грунтуються на наданш р^зноман^тних послуг, 

де ктент може перейти вщ активного стану в неактивний. Зазвичай таю 

приклади можна знайти в телекомушкацшному сектор^ де ктенти можуть
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припиняти використовувати контракта компанп, чи не укладати !х у 

майбутньому. Iнш^ галузу де анал^з виживання також може бути застосований, - 

це робота ^нтернет-провайдер^в, газети або журнали, прем^ум членство веб- 

сайпв, тощо [44].

Але класичний анал^з виживання в процес використання у р^зних 

шших сферах мае певш недолжи. Так, його результати переважно 

зосереджеш на смерп, тобто зор^ентован^ наодноспрямовану з м ^ .  Але в 

сощальних програмах та шших областях дослщники защкавлеш у 

двоспрямованих змшах: людина може вщмовитись вщ користування 

послугами певно! компанп, а через деякий час знову повернутися до старих 

контракпв. Таким чином, кожна людина мае «вмирати бшьше шж один раз,  ̂

вщчувати особлив^ змши або подп кшька раз^в. Повторш подп ^нод  ̂ важко 

анатзувати, завдяки юнуючим недолжам даного шдходу» [16].

Почнемо з визначення основних понять анал^зу виживання.

Нехай Т  -  це неперервна випадкова величина з функщею щшьносп 

розподшу та кумулятивною функщею розподшу = Р{Т < г}, яка показуе 

ймов^рн^сть того, що под^я настала до моменту часу I. Доповненням 

кумулятивно! функцп розподшу е функщя виживання:

Вона визначае ймов^рн^сть бути живим у момент часу I, або в бшьш 

ширшому значенш, ймов^рн^сть того, що под^я, яка дослщжуеться, ще не 

вщбулася до моменту часу I.

Альтернативною можливютю, що характеризуе розподш величини Т, е 

функщя ризику або миттева штенсивнють здшснення подш, яка визначаеться 

наступним чином:
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Чисельник цього виразу це - умовна ймов^рн^сть того, що под^я 

вщбудеться в штервал1 (*, * + <й], якщо вона не вщбулася рашше. Знаменник -  

це ширина штервалу часу, що дослщжуеться.

Умовна ймов^рн^сть в чисельнику може бути записана у в и т а д  

вщношення спшьно1 ймов1рност1 того, що Т належить штервалу (с, I + ей] та 

Т > { (що сшвпадае з ймов1ршстю того, що Т належить зазначеному штервалу), 

до ймов1рност1 умови Т > I. Перша з них дор1внюе Я О *  для малого ей, а 

остання -  це 5(г) за означениям. Отже, отримуемо:

Формула (3.3) може бути описана наступним чином: штенсивнють 

здшснення поди в момент часу 1 дор^внюе щшьносп подш в момент 1 , яка 

подшена на ймов^рн^сть «дожити» до цього моменту, не переживши подж> 

рашше.

3 Р1ВНЯННЯ (3.1) маемо, що Я*) це похщна вщ 5Й- Тому формулу (3.3) 

можемо записати в наступному виглядг

Якщо проштегрувати обидв1 частини р1вняння на штервал1 вщ 0 до г та 

ввести граничш умови 5(0) = 1 (тому, що под1я не може вщбутися до моменту 

часу 0), можна перетворити вираз (3.4) та отримати формулу для ощнки 

ймов^рност^ дожиття до моменту часу 1 як функщю вщ ризикв в у с  моменти 

часу до 1 :

1нтеграл в цьому випадку мае назву кумулятивного ризику та 

позначаеться наступним чином:

(3.3)

Я(0 = “ 1ов5(0 (3.4)

(3.5)

л(0 =  /о М х)<1х (3.6)
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А(0 пропонуеться розглядати як суму устх ризиюв при переход! вщ 

моменту часу 0 до моменту часу I .

Наступним кроком е оцшка очшувано! тривалосп життя. Нехай  ̂ це 

математичне очшування Т. За визначенням, значення р можна обрахувати 

шляхом множення 1: на функщю щшьносп ДО та проштегрувати отриману 

функщю. Тобто:

р  =  .Г0” г/(0«11 (3.7)

Проштегруемо це р^вняння частинами, використовуючи той факт, що 

-Д О  -  похщна 5(0, для яко! виконуються граничш умови 5(0) = 1 та 5(™) = о. 

Отримаемо:

^ = /0” 5(1)Л (3.8)

Отже, можна зробити висновок, що о ч ^ в а н а  тривалють життя -  це 

штеграл вщ функци виживання [196].

Наступним кроком необхщно здшснити процес цензурування. 

Методично цензурування визначаеться як втрата спостережень за перюд 

життя, який дослщжувався. Для даних виживання цензурування також часто 

вщбуваеться з багатьох причин. Наприклад, у клш чних випробуваннях 

ефективност нового медичного препарату для л ^ в а н н я  певного 

захворювання пащенти можуть бути втрачеш для подальшо! д^яльност^ в 

зв’язку з миращею або шшими проблеми з̂  здоров’ям. У довготривалому 

дослщженш д еяк  базов^ респонденти можуть втратити штерес до участ в 

подальших дослщженнях з особистих причин.

Цензурування, як правило, подшяеться на кшька ти тв . Видшяють 

праве, л^ве та штервальне цензурування. Якщо ф^зична особа брала участь у 

дослщженнях, але не досягла мети, фактичний час поди перем^щуеться десь 

праворуч вщ часу цензурування по в101 часу. Такий тип цензурування 

називаеться правим цензуруванням. Праве цензурування, зазвичай, 

вщбуваеться набагато часлше, шж ^нш  ̂ його види, а отримана шформащя 

може бути включена в оцшку модел^ виживання.
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Праве цензурування дшиться на юлька категорш: тип I цензурування, 

або випадкове цензурування,  ̂ тип II цензурування. У т и т  I цензурування, 

кожне спостереження мае фжсований час цензурування. Вш зазвичай 

пов’язаний з̂ заздалегщь визначеним перюдом спостереження, у 

вщповщносп до умов дослщження. Як правило, конкретний в^др^зок часу мае 

дату початку та дату заюнчення. У бшьшосп випадюв, тшьки частина 

спостережень (ошб, що дослщжуються) буде вщчувати особливу подж> 

протягом вказаного штервалу дослщження,  ̂ лише д еяк  «доживуть» до 

юнцево1 точки. Для тих, хто виживае, весь перюд спостереження -  це весь 

фактичний час виживання, вщ моменту Т. вш знаходиться на в ^  часу 

праворуч вщ вщ юнцево1 точки дослщження та позначаеться математично, як 

Г > С, де Т -  час поди, С -  фжсованнй час цензурування. Таким чином, час 

життя цих «виживших» розглядаеться як права цензура з довжиною 

цензурування часу, яке дор^внюе тривалосп перюду спостереження.

Л^ве цензурування, або тип II, вщноситься до даних, для яких вщома 

певна дата, але невщомо 1х точне мюцезнаходження. Цей тип цензурування 

часто зу с^ч аеться  в дослщженнях, яю включають два окремих етапи. 

Особи, яю надходять в першому процес вщбору, але не мають прав на 

другий процес, розглядаються як л^ва цензура. Даний тип цензурування - це 

штервальне цензурування. У деяких дослщженнях, фактичний час подш 

невщомий, а про точку даних вщомо лише те, що вона розташована м^ж 

двома вщомими точками часу. Демографи часто використовують для 

побудови таблиц життя сукупш даш про смертнють протягом певного 

календарного року 1, очевидно, таю даш про смертнють е штервальним 

цензуруванням [28].

Регрешя Кокса -  це один з шструменлв анал^зу виживання, який 

застосовують для виявлення впливу р^зних незалежних змшних на об’ект 

виживання. Вона розраховуеться як комбшащя часу та булево1 змшно1, яка 

показуе, чи настала под^я у даний перюд часу
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Регрешя Кокса заснована на припущенш, що ставлення до ризиюв 

залишаеться постшним протягом довгого часу (тому вона ще мае назву 

«регрестя пропорцшних ризиюв»). Таке твердження в^рне за умови, що ризик 

виникнення поди у другш груш пропорцшний  ̂ для першо! групи 

(припущення про пропорцшш ризики). Незважаючи на те, що ризик подп 

може змшюватися з часом, змши протягом довгого перюду повинш бути 

однаковими в обох групах. Це припущення не завжди виправдане, але може 

бути наближено ощнено за допомогою кривих Каплана-Мейера. Якщо ризик 

в однш з̂ двох груп перевищуе ризик в шшш груш постшно  ̂ в тш же м^р ,̂ 

припущення про пропорцшш ризики е дшсним. Граф^чно це той випадок, 

коли крив^ Каплана-Мейера не перетинаються [52].

Модель Кокса, активно використовуеться в р^зних областях науки та 

практики, особливо в медицин та страхуванш, для оцшки умовного ризику 

захворювання при заданих значениях вихщних ознак [151]. Проте дана модель 

може бути застосована у будь-яких випадках, коли доцшьно використовувати 

анатз виживання, тобто коли потр^бно дослщити настання певно! поди та 

ощнити вплив шших фактор^в.

Таким чином, регрешя Коксу, або модель пропорцшних ризиюв, 

полягае в прогнозуванш ризику настання поди для даного об’екта та в ощнщ 

впливу заздалепдь визначених незалежних змшних (предиктор^в) на цей 

ризик. Ризик розглядаеться як функщя, що залежить вщ фактору часу Слщ 

вщзначити, що осюльки ризик -  це не ймов^рн^сть, вш може приймати 

значення бшьше 1.

В основ^ регресп Кокса лежать три базових припущення:

-  вш впливов^ змшш незалежш;

-  вш впливов^ змшш мають лшшний вплив на ризик настання поди;

-  ризики настання подп для будь-яких двох об’екпв в будь-який 

в^др^зок часу пропорцшш [85].
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Модель Кокса заснована на припущенш, що функщю ризика (функщю 

штенсивносп вщмов вщ послуг ав^акомпан 1̂ у нашому випадку) можна 

факторизувати, тобто представити у вигляд^ добутку двох функцш:

Л(с) = Л о (0 ■ у(г,,. гт\  (3.9)

де ь0 ( 0  -  базова функщя штенсивносп, яка залежить, наприклад вщ В1ку 

ктента;

у(гь ..,гт) -  функщя ознак, яю дослщжуються, наприклад особливосп 

попередшх подорожей.

Функщя ознак та сам^ ознаки обираються з м^ркувань урахування 

особливостей об’екта та цшей дослщження. Таким чином, базова модель 

може бути записана у наступному виглядп

АС&ХС21. - . 2Я,)] = Л о (0 • ехр(ь121 + -  + Ът2 т) (3.10)

Базову функщю штенсивносп на(р) дощльно розглядатися як функщю 

штенсивносп при р^вност^ нулю у с х  незалежних змшних або ковар^ат. 

Внаслщок цього, загальна задача моделювання полягае в тому, щоб за 

спостереженнями за часом життя ощнити к0 та невщом1 коефщенти ьг, ь т.

Модель (3.10) доцшьно лшеаризувати шляхом дшення обох частин 

сшввщношення на ^ ( 0  та натурального логарифму вщ обох частин:

Для ощнки п а р а м е ^ в  факторизовано! модел^ потр^бно не так багато 

спостережень, як це було би потр^бно для нефакторизовано! моделг 

Важливим е те, що отримана залежнють е мультиплжативною. Це 

припущення називаеться гшотезою пропорцшносп [151].

Лшшна ймов^рн^сна модель проста для оцшки та використання, але мае 

певш недолжи. Два найбшьш важливих недолша полягають у тому, що 

прораховаш за даною моделлю ймов^рност^ можуть бути менше нуля або 

бшьше одинищ, а частковий ефект будь-яких пояснень змшно! (що
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з’являеться у вигляд^ р^вня) е постшним. Ц  обмеження лшшно1 ^мов^рн^сно1 

модел^ можна подолати, використовуючи бшьш складш модел^ бшарного 

вибору.

Регресшна модель бшарного вибору -  це регресшна модель, в яюй 

залежна змшна дихотсмчна (бшарна). Тобто залежна змшна може приймати 

лише два значення  ̂ означати, наприклад, приналежшсть до певно1 групи 

(лояльний ктент або нелояльний ктент ав^акомпан^1),конкретну даю (покупка 

квитка), вар^анти вщповвд «так» або «ш» (подобаеться реклама або ш). 

Будувати звичайну лшшну регресшну модель з бшарними залежними змшними 

не можна. У цьому випадку неможливо буде штерпретувати передбачеш 

регрешею за безперервною кшьюсною шкалою значення залежно1 змшно1.

Значення фактор^в у моделях бшарного вибору повинш вим^рюватися 

за кшьюсною шкалою. Також до модел^ бшарного вибору можуть бути 

включеш в якосп фактор^в категор^альн^ змшш. Отже, в таких моделях 

будуеться регресшна модель залежносп ймов^рност^ того, що результативна 

дихотом^чна змшна прийме значення 0 або 1 при заданому значенш фактор^в.

Вщповщно, моделювання ймов^рност^ дихотом^чно1 залежно1 змшно1 

шдбирають спещальну монотонно зростаючу функщю, яка може приймати 

значення в межах вщ 0 до 1.

Регресшну модель бшарного вибору можна використовувати  ̂ в анал^з^ 

виживання, де залежна змшна приймае значення 1, якщо под^я настала, та 

значення 0, якщо под^я не настала. За допомогою регресп цього типу 

дослщжуеться вплив р^зних змшних.

В якосп спещально1 функцп в моделях бшарного вибору зазвичай 

використовують лопстичну функщю або функщю стандартного нормального 

розподшу. Модел^ бшарного вибору на основ^ лопстично1 функцп ще 

називають лопстично1 регреиею або лопт-моделлю. Модел^ бшарного 

вибору на основ^ функцп стандартного нормального розподшу мають назву 

пробгт-моделей [137].
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В бшарнш модел^ вибору, нас щкавить, у першу чергу, ймов^рност^ 

вщповда:

де х використовуеться для позначення повного набору пояснювальних

ЗМ Ш Н И Х  х1,х2,...,хк.

Розглянемо клас моделей бшарного вщгуку:

де повинна виконуватись умова 0 < С(г) < 1, для ус1х дшсних чисел г.

Необх1дно зазначити, що хр = -----н А л .

Р^зн  ̂ нелшшш функцп були запропоноваш для функцп О, щоб 

ймов^рност^ знаходились на ^нтервал^ [0; 1]. До них вщносяться лопт та пробгт 

модели

Так, у модел^ лопт О  е лопстичною функщею та записуеться в 

наступному виглядг

о (г) у цьому випадку знаходиться на штервал1 [0; 1] для ус1х дшсних 

чисел г. Це кумулятивна функщя розподшу для стандартно1 лопстично1 

випадково1 величини.

У модел^ пробп, О  е стандартною функщею нормального 

кумулятивного розподшу, яка може бути записана у вигляд^ штегралу:

(3.12)

(3.15)

де ф{г) - це стандартна нормальна нцльшсть

(3.16)

У цьому випадку О  знаходиться строго в ^нтервал^ (0; 1) для вшх 

значень параметр^в та x̂ .
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Пробп -  це значення, для якого обчислюеться функщя розподшу 

стандартного нормального закону розподшу. Значення пробгт залежить вщ 

лшшних комбшацш значень факторних змшних.

Лопт-  ̂ проб^т-модел^ можуть бути отримаш з основно! латентно! 

(приховано!) змшно! модели Нехай у* це змшна, яка не спостершаеться, тобто 

латентна. Тод1 у' = + хр + е. Умови латентно! змшно1: у  = 1 , якщо у* > 0  та 

у  = 0 , якщо у* < 0 [50].

Модел^ лопт  ̂ пробгт практично щентичш, а !х виб^р зазвичай е 

довшьним. Хоча лопт-модель мае певш переваги, таю, як простота та 

легюсть штерпретацп. Однак параметри двох моделей масштабуються по- 

р^зному. Оцшки параметра в логютичнш регресп, як правило, вища в 1,6-1,8 

рази, шж у вщповщнш модел^ пробгт.

Усп модел^ та !х анал^з були побудоваш нами у штегрованому 

середовищ^ розробки для мови програмування К (Додаток А).

Для побудови лопт та пробгт регресп було використано лише половину 

даних, щоб мати можливють перев^рити !! на основ^ друго! половини даних.

Модел^ мають наступний вигляд:

иШШи ~ аде + 1уре + /ас1ог + 1иддаде.

Одразу необхщно зазначити, що змшш аде, у р е  та /ас1ог е факторними 

змшними. Тобто, !х перше значення не виводиться у пщсумуванш, а коефщенти 

при шших значеннях цих змшних показують змшу залежно! змшно! при цих 

значеннях, пор^вняно з першими значеннями змшних. Так, для змшно! аде 

першим значенням, яке не виводиться у пщсумуванш, е штервал [18; 25], для 

змшно! у р е  -  Ргото, для /ас1ог -  т1. Змшна 1иддаде е булевою. Фактори 

лояльносп, яю розглядаються в модели наведено у табл. 3.1.

Розглянемо можливосп використання лопт регресп для оцшки 

лояльносп пасажир^в ав^акомпан 1̂ «Браво». Модель була побудована за 

допомогою функцп д1т та аргументу /а т й у  = Ътот1а1(1тк = "1одИ"), який
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вказуе саме на те, що модель е лопстичною. Результати побудовимодел^ 

наведено у табл. 3.2.

Таблиця 3.1

Фактори лояльносп пасажир^в вгтчизняних ав^акомпан^й

Позначка Сутнють фактора
т1 Точнють розкладу, його зручнють
т2 Мощальна д1яльнють в ав̂ ац̂ йн̂ й галуз̂  (участь у конференщях, проетах 

тощо)
т3 Пщтримка волонтерсько1 д̂ яльност̂  щодо дитячого розвитку (осв^и, 

оздоровлення, сощально1' адаптацп тощо)
т4 Виршення проблем ^енпв у випадку форс-мажорних ситуацш, що не 

передбачеш контрактними зобов’язаннями
т5 Зб^шена норма безоплатного провозу багажу.
тб Прюритет при посадщ на борт л^ака.
т7 Прискорене проходження перев1рки службами безпеки
т8 Участь у прфоектах «Огееп тагкейпд»
т9 Можливост перевезення пасажир1в з̂ обмеженими ф̂ зичними можливостями

т10 Вщв1дування зал̂ в оч^вання аеропорпв.
т11 Частота польопв
т12 Можливють використання персональних комп,ютер̂ в, телефошв 

супутникового зв’язку, перегляд аудю-, вщеоматер1ал1в, преси
т13 Використання електронних квитюв
т14 Прюритетна послуга реестрацп на рейс.

Варто зазначити, що не вш значення змшних е значущими. Так, 

незначущими з 5 % помилкою е таю фактори, як тб, т7, та т11, а також 

такий тип по1здки як Бш т езз. У с ^нш  ̂значення змшних е значущими.

Таблиця 3.2

Результат лопстично1 регресп

Сое№аеп15 ЕзИта1е 51с1.Еггог ма1ие Рг(>1г1)
1 2 3 4 5

(1п1егсер1) 0,5667 0,0939 6,0380 0,0000
аде[25,30] 0,5237 0,0533 9,8250 < 2е-16
аде[30,35] 0,4287 0,0663 6,4630 0,0000
аде[35,40] 0,2374 0,0716 3,3140 0,0009
аде[40,45] -0,8791 0,0644 -13,6480 < 2е-16
аде[45,50] -1,3908 0,0627 -22,1890 < 2е-16
а§е[50,!п^] -1,1008 0,0714 -15,4160 < 2е-16
1уреЕсопот Р1и5 -1,3744 0,1749 -7,8600 0,0000
1уреВи51пе55 14,7700 226,1302 0,0650 0,9479
1уреЕсопот 0,2249 0,0683 3,2940 0,0010
^ай огтЮ 0,7686 0,0989 7,7720 0,0000
^ас1огт11 16,1585 356,7761 0,0450 0,9639
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Продовження табл. 3.2

1 2 3 4 5
^ас1огт12 3,0039 0,5051 5,9470 0,0000
^ас1огт13 2,9517 0,2157 13,6820 < 2е-16
^ас1огт14 2,2595 0,5825 3,8790 0,0001
^ас1огт2 0,6120 0,0618 9,9020 < 2е-16
^ас1огт3 0,8019 0,0917 8,7470 < 2е-16
^ас1огт4 2,5764 0,0918 28,0660 < 2е-16
^ас1огт5 3,0367 0,3680 8,2520 < 2е-16
^ас1огт6 16,1133 192,1641 0,0840 0,9332
^ас1огт7 16,4245 136,6763 0,1200 0,9043
^ас1огт8 0,8771 0,1061 8,2660 < 2е-16
^ас1огт9 0,3726 0,1249 2,9820 0,0029
1и§§а§е 0,1925 0,0534 3,6030 0,0003

Джерело: Розраховано автором на основ^ даних ТОВ «АКБраво»

Значущють змшних було перев^рено за допомогою функцп апоуа та 

методу Хьквадрат. Результати наведеш у табл. 3.3. Отже, що у с  наведеш 

змшш е значущими навгть при помилщ у 1 %.

Таблиця 3.3

Перев^рка значущосп змшних лопстично! регресп

УапаЫе 0 } ^еV^апсе Ке51д.0{ Не5^6.^еV Рг(>СЫ)
ы и и - - 23210 23059
аде 6 1274.71 23204 21784 <2.2е-16
{уре 3 157.39 23201 21627 <2.2е-16
}ас{ог 13 2115.01 23188 19512 <2.2е-16
1иддаде 1 12.81 23187 19499 0.0003454

Джерело: Розраховано автором самосттно

На наступномуеташ нами були обраховаш показники лопстично! 

регресп за допомогою функцп рК 2  (табл. 3.4).

Таблиця 3.4

Вивщ функцп рК 2  для лопстично! регресп

ИМиИ С2 МсРаддеп
-9749.5320 -11529.4900 3559.9230 0.1544

Джерело: Розраховано автором самосттно

157



Ы к  -  це логарифм^чна правдопод^бн^сть. Вважаеться, що чим вона 

бшьша, тим краще. Ь1Ши11 -  логарифм^чна правдопод^бн^сть для модел^ лише 

з незалежною змшною. О2 позначае подвшну р^зницю двох перших 

коефщ енпв. М аРаМ еп  -  псевдо К-квадрат Мак-Федена. Вш обраховуеться 

як одиниця м щ с  вщношення 11к до 11Ши11 та вщомий як вдекс вщношення 

правдопод^бностей. Найменше його значення це - 0, проте цей показник 

школи не досягае 1. У нашому випадку цей коефщент не е високим 

М еР аМ еп = 0,1544 [6; 9; 38].

Надал^ нами були обраховаш граничш ефекти змшних модел^ за 

допомогою функцп 1одИт]Х з б^бл^отеки т]Х (табл. 3.5).

Таблиця 3.5

Граничш ефекти лопстично1 регресп

УапаЫе СГ/Сх 5{С. Егг. г Р>\г\
аде[25,30] 0,0454 0,0894 0,5078 0,6116
аде[30,35] 0,0365 0,0724 0,5041 0,6142
аде[35,40] 0,0212 0,0420 0,5058 0,6130
аде[40,45] -0,1114 0,1877 -0,5937 0,5527
аде[45,50] -0,2060 0,3014 -0,6836 0,4942
а§е[50,!п^] -0,1527 0,2404 -0,6353 0,5252
1уреЕсопот Р1и5 -0,2144 0,3020 -0,7099 0,4777
1уреВи51пе55 0,1142 0,2280 0,5006 0,6166
1уреЕсопот 0,0223 0,0429 0,5203 0,6029
^ай огтЮ 0,0561 0,1146 0,4894 0,6245
^ас1огт11 0,1108 0,2328 0,4761 0,6340
^ас1огт12 0,1055 0,2275 0,4636 0,6429
^ас1огт13 0,1073 0,2306 0,4651 0,6419
^ас1огт14 0,0958 0,2060 0,4649 0,6420
^ас1огт2 0,0506 0,1007 0,5024 0,6154
^ас1огт3 0,0612 0,1236 0,4946 0,6209
^ас1огт4 0,1477 0,2973 0,4968 0,6193
^ас1огт5 0,1062 0,2290 0,4639 0,6427
^ас1огт6 0,1182 0,2215 0,5336 0,5936
^ас1огт7 0,1307 0,1885 0,6935 0,4880
^ас1огт8 0,0622 0,1275 0,4877 0,6258
^ас1огт9 0,0312 0,0627 0,4974 0,6189
1и§§а§е 0,0196 0,0373 0,5256 0,5992
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На основ^ даних табл. 3.5 можна зробити висновки, що ^мов^рн^сть 

того, що людина вжом вщ 35-40 роюв припинить користуватися послугами 

компанп на 2-4% бшьше, в пор^внянн^ з групою людей18-20 роюв. Але у в щ  

пюля 40 роюв ^мов^рн^сть змши ав^акомпан 1̂ зменшуеться. Люди пюля 40 

роюв на 10-20% залишаються бшьш лояльними до ав^акомпан^1, шж молодь.

За граничними ефектами, змша типу квитка з Ргото  на Есопот Р1т  

також майже на 20 % зменшуе ризик того, що користувач вщмовиться вщ 

подальшого користування послугами ав^акомпан^1. А при переход^ вщ Ргото 

на Есопот  цей ризик збшьшуеться на 2 %.

Змша ймов^рност^ вщмови вщ послуг компанп в залежносп вщ 

фактор^в лояльносп виражаеться у вщсотках до фактору лояльносп т 1. 

Загалом у с  фактори лояльносп збшьшують ймов^рн^сть збереження 

користування послугами компанп. В середньому вони зменшують ризик 

вщмови вщ послуг ав^акомпан 1̂ приблизно на 10 %. Якщо у попереднш 

подорож^ пасажир мав багаж, то це зменшуе ймов^рн^сть того, що людина 

покине компашю на 2 % пор^вняно з вар^антом, коли людина не мала багажу.

На рис. 3.1 зображено у с  граничш ефекти для значень показниюв, яю е 

значущими за табл. 3.2.

Наступною частиною анал^зу модел^ лопт е побудова матриц 

неточносп (табл. 3.6). Ця матриця засновуеться на пор^внянн^ побудовано! 

модел^ з другою половиною реальних даних та вказуе на те, скшьки вар^ант^в 

передбаченою моделлю залежно! змшно! та реального показника зшшлося, а 

скшьки -  ш.

Таблиця 3.6

Матриця неточност для лопстично! модел^

Прогнозоваш
РЛ18Е ТКПЕ

Реальш
даш

РЛ18Е 639 3942
ТКПЕ 285 18345

Як видно з табл. 3.6, довол^ велика кшькють прогнозованих вар^ант^в 

ТКПЕ, насправд^ виявилась РАЬ8Е. Межею для вщношення прогнозованого
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значення до 1, в нашому випадку ТКПЕ  = 0,4. Для того, щоб максим^зувати 

точнють розрахунюв, визначимо Р ^ р у ,  яка е гармоншним середшм м^ж 

точнютю та повнотою. Визначимо точнють та повноту лог^т-модел^ (ргест оп  

апд геса11).

1иддаде 

/ас(огт9 

}ас{огт8 

/ас(огт7 

/ас{огтв 

/ас(огт5 

/ас(огт4 

/ас(огт3 

}ас*огт2 

/ас(огт14 

/ас(огт13 

/ас(огт12 

}ас1огт11 

/ас{огт10 

{уреЕсопот 

{уреВиз/'пезз

аде(35,40] ■
аде(30,35] ■
аде(25,30] ■

-0,05 0

Рис. 3.1. Граничш ефекти лопстично! регресп

-0,25 -0,2 -0,15 -0,1 0,05 0,1 0,15 0,2

Точнють системи -  це частка певного прогнозованого значення 

показника, який дшсно приймае таке значення, як 1 реальш фактичш значення. 

Точнють розраховуеться як вщношення кшькосп значень, яга були 

прогнозоваш як ТКПЕ та яга реально е ТКПЕ, до кшьгасть у с х  прогнозованих 

значень, яга реально приймають значення ТКПЕ. У нашому випадку це 0,9847.

Повнота системи -  це частка певного прогнозованого значення 

показника, який дшсно приймае таке значення щодо кшькосп у с х
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прогнозованих значень цього показника. Тобто, це вщношення юлькосп 

значень, яю були прогнозоваш як ТКПЕ та яю реально е ТКПЕ до у с х  значень, 

яю е ТКПЕ за прогнозом. У даному випадку цей показник складае 0,8231.

Як бачимо, нами були отримаш достатньо надшш значення показниюв 

повноти та точност модели Надал^ визначаеться Р-м ра, яка е гармоншним 

середшм м^ж точнютю та повнотою: Р  = 0,89б7. Також ^нод  ̂ розраховують 

геометричне середне, яке у даному випадку буде дор^внювати 0,9, що е довол^ 

близьким до гармоншного середнього. Щ показники застосовують для того, 

щоб одночасно ощнити  ̂точнють,  ̂повноту як единий показник. Чим вище щ 

показники -  тим краще.

Також для ощнки модел^ доцшьно побудувати КОС-криву (гесеыег 

орегаИпд скагасСешНс) -  це графж, який дозволяе ощнити яюсть бшарно1 

класифжацп, вщображае сшввщношення м^ж часткою об’екпв вщ загально1 

юлькосп носпв ознаки, яю в^рно класифжоваш, до загально1 юлькосп 

об’екпв, що не несуть ознаки або помилково класифжоваш. У якосп вщмови 

може розглядатися крива помилок.

Кшьюсну штерпретащю КОС-криво1 мае показник А ^С  (агеа ипёег 

КОС сигуе) -  площа, обмежена КОС-кривою  ̂ вюсю частки помилкових 

позитивних класифжацш. Чим вище показник ЛПС, тим яюсшше 

класифжатор, при цьому значення 0,5 демонструе непридатнють обраного 

методу класифжацп, що фактично вщповщае звичайному вгадуванню.

Отже, для побудовано1 лопт модел^ КОС-крива зображена на рис. 3.2. 

Показник ЛП С  приймае значення 0,7724, що е бшьшим за 0,5.

Пробп-регреию було проанал^зовано за аналопчною схемою. Пробгт- 

модель будуеться за допомогою функцп д1т та аргумента /ат йу = Ътот1а1(1тк 

= "рюЪИ"). Результат побудовано1 модел^ наведено у табл. 3.7.

За результатами дослщження варто зазначити, що не вш значення 

змшних е значущими. Так, незначущими з 5 % помилкою е вж вщ 35 до 40 

роюв, б^знес-клас квитюв, а також фактори частоти рейив, вщвщування зал^в 

о ч ^ в а н н я  аеропорпв та прюритет при посадщ на борт лгтака. У с ^нш^
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значення змшних е значущими. Якщо пор^внювати з лопт-моделлю, то у 

попереднш модел^ у с  змшш в^у  були значущими.

Ра!зе розИме га1е

Рис. 3.2. КОС-крива лопстично! регресп 

Результат пробп регресп

Таблиця 3.7

Сое№с1еп15: Ез{1та{е 5{с1. Еггог I  VаIие Рг(>\?\)
(!п1егсер1) 0,3658 0,0524 6,9760 0,0000
аде[25,30] 0,3082 0,0296 10,4140 < 2е-16
аде[30,35] 0,2261 0,0364 6,2090 0,0000
аде[35,40] 0,0605 0,0392 1,5440 0,1225
аде[40,45] -0,5114 0,0380 -13,4680 < 2е-16
аде[45,50] -0,8087 0,0374 -21,6470 < 2е-16
а§е[50,!п^] -0,6391 0,0424 -15,0850 < 2е-16
1уреЕсопот Р1и5 -0,8382 0,1063 -7,8850 0,0000
1уреВи51пе55 4,6947 55,5971 0,0840 0,9327
1уреЕсопот 0,1177 0,0371 3,1690 0,0015
1ас1огт10 0,3822 0,0552 6,9290 0,0000
1ас1огт11 5,3662 88,4971 0,0610 0,9517
1ас1огт12 1,4685 0,2004 7,3270 0,0000
1ас1огт13 1,4842 0,0961 15,4490 < 2е-16
1ас1огт14 1,2991 0,3222 4,0330 0,0001
1ас1огт2 0,3633 0,0344 10,5590 < 2е-16
1ас1огт3 0,4794 0,0507 9,4580 < 2е-16
1ас1огт4 1,3228 0,0425 31,1470 < 2е-16
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Продовження табл. 3.7

1 2 3 4 5
^ас1огт5 1,5051 0,1544 9,7460 < 2е-16
^ас1огт6 5,2345 47,9473 0,1090 0,9131
^ас1огт7 5,2959 34,4329 0,1540 0,8778
^ас1огт8 0,4842 0,0583 8,3010 < 2е-16
^ас1огт9 0,1682 0,0721 2,3340 0,0196
1и§§а§е 0,1230 0,0307 4,0010 0,0001

Результати перев^рки значущосп змшних за допомогою функцп апоуа  

та методу Х/'-квадрат наведет у табл. 3.8. Так, можна бачити, що у с  змшш е 

значущими навпъ при помилщ у 1 %.

Таблиця 3.8

Перев^рка значущосп змшних пробгт регресп

УапаЫе ^еV^апсе Не5^6.^еV Рг(>СЫ)
и и и 23210 23059
аде 6 1274.71 23204 21784 < 2.2е-16
{уре 3 174.77 23201 21610 < 2.2е-16
}ас{ог 13 2037.12 23188 19572 < 2.2е-16
1иддаде 1 16.69 23187 19556 0.000044

Наступним кроком були обраховаш показники пробгт модел^ за 

допомогою функцп рК2  (табл. 3.9). Так, К-квадрат М аРаМ вп = 0,1519, що е 

менше, т ж  у лопт моделг

Таблиця 3.9

Вивщ функцп рК2 для пробгг регресп

ИМиИ С2 МсРаддеп
9777.8460 -11529.4900 3503.2950 0.1519

Також нами були обраховаш граничш ефекти кожного з коефщ енпв 

(табл. 3.10), яю розраховаш за допомогою функцп ргоЪИт;]х. 1х штерпретащя 

схожа з штерпретащею граничних ефекпв, тобто виражаеться у вщсотках 

при зм ш  значення змшно! пор^вняно з початковим 11 значенням.

За результатами побудови пробгт можна шдтвердити попередш 

висновки про те, що чим бшьший стае вж користувача, тим менше
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ймов^рн^сть того, що буде втрачено людину як користувача табл. 3.10. До 40 

роюв ймов^рн^сть того, що людина припинить користуватись послугами 

компанп збшьшуеться на 2-6 %, пор^вняно з групою людей вщ 18 до 25 роюв. 

А т с л я  40 роюв ця ймов^рн^сть зменшуеться, тобто таю люди рщше на 13-24 

% залишають компашю, пор^вняно з групою людей вжом вщ 18 до 25 роюв. 

Отже, щ результати дуже схож^ на граничш ефекти лопт-моделу але вщсотки 

змши е бшьшими.

Таблиця 3.10

Граничш ефекти пробп модел^

УапаЫе СГ/Сх 5{С. Егг. I Р>\1\
аде[25,30] 0,0609 0,0442 1,3788 0,1680
аде[30,35] 0,0446 0,0329 1,3548 0,1755
аде[35,40] 0,0128 0,0119 1,0705 0,2844
аде[40,45] -0,1362 0,0740 -1,8394 0,0659
аде[45,50] -0,2385 0,1062 -2,2457 0,0247
а§е[50,!п^] -0,1810 0,0890 -2,0327 0,0421
1уреЕсопот Р1и5 -0,2592 0,1112 -2,3317 0,0197
1уреВи51пе55 0,1391 0,1254 1,1091 0,2674
1уреЕсопот 0,0261 0,0192 1,3569 0,1748
1ас1огт10 0,0673 0,0527 1,2771 0,2016
1ас1огт11 0,1368 0,1296 1,0558 0,2911
1ас1огт12 0,1334 0,1260 1,0586 0,2898
1ас1огт13 0,1361 0,1278 1,0648 0,2870
1ас1огт14 0,1269 0,1194 1,0624 0,2880
1ас1огт2 0,0687 0,0512 1,3427 0,1794
1ас1огт3 0,0840 0,0653 1,2870 0,1981
1ас1огт4 0,1795 0,1457 1,2318 0,2180
1ас1огт5 0,1346 0,1272 1,0578 0,2901
1ас1огт6 0,1420 0,1196 1,1873 0,2351
1ас1огт7 0,1504 0,0962 1,5640 0,1178
1ас1огт8 0,0810 0,0647 1,2517 0,2107
1ас1огт9 0,0333 0,0273 1,2185 0,2231
1и§§а§е 0,0280 0,0196 1,4335 0,1517

За граничними ефектами, змша типу квитка з Ргото  на Есопот Р1ш 

майже на 26 % зменшуе ризик того, що користувач вщмовиться вщ 

подальшого користування послугами компанп. А при переход^ вщ Ргото на 

Есопот  цей ризик збшьшуеться на 2 %.
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Змша ймов^рност^ вщмови вщ послуг компанп в залежносп вщ 

фактор^в лояльносп показуе, що вш фактори лояльносп зменшують 

ймов^рн^сть припинення пасажирами користування послугами компанп. В 

середньому вони зменшують ризик в^дмов^ вщ послуг компанп приблизно на 

10 %. Отже, щ результати також дуже схож^ з результатами, яю були отримаш 

за попередньою лопт-моделлю.

Граничш ефекти для лопт-  ̂ пробп-моделей наведено на рис. 3.3 для 

показниюв, яю е значущими за даними табл. 3.2 та табл. 3.7. Як видно, майже 

за вшма показникам граничш ефекти за пробгт моделлю бшьш^ шж граничш 

ефекти за лопт моделлю.

1иддаде 
/ас(огт9 
/ас(огтв 
/ас(огт7 
/ас{огтв 
/ас(огт5 
/ас(огт4 
/ас(огт3 
_/ас(огт2 

/ас(огт14 
/ас(огт13 
/ас(огт12 
/ас1огт11 
/ас{огт10 

{уреЕсопот 
(уреВиз/'пезз

-0,3 -0,25 -0,2 -0,15 -0,1 -0,05 0 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25

■ Пробт модель ■ Логт модель

Рис. 3.3. Граничш ефекти лопт та пробгт моделей

Також нами було побудовно матрицю неточност для пробгт-моделг Як 

видно з табл. 3.11, досить велика кшькють прогнозованих вар^ант^в ТКПЕ,
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насправд^ виявилась РЛЕ8Е. У даному випадку оптимальна межа вщтинання 

ТКПЕ  вщ РАЬ8Е дор^внюе 0,48.

Точнють проб^т-модел^ випадку дор^внюе 0,9824, а повнота -  0,8230. 

Тод  ̂як Р-шра складае 0,8957, а геометричне середне -  0,8992.

Таблиця 3.11

Матриця неточност для лопстично! модел^

Прогнозоваш
ЕАЬ8Е ТКИЕ

Реальш
даш

ЕАЬ8Е 645 3936
ТКИЕ 327 18303

Також було побудовано КОС-криву (рис. 3.4) та обраховано 

ЛП С  = 0,7726.

Ра!зе розИме га1е

Рис. 3.4. КОС-крива пробгт модел^

Кр^м моделей лопт та пробгт, у робот було побудовано регресто Кокса 

за допомогою функцп сохрк. У якосп залежно! змшно! було використано 

об’ект тгчыа1, тобто клас виживання. Об’ект такого типу можна отримати за
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допомогою функцп 8игу. Основними аргументами ще! функцп е час та 

статус. Час може визначатися як одшею змшною, якщо проведено праве 

цензурування даних, так  ̂двома змшними, одна з яких позначае початок часу 

спостереження, а шша -  юнець спостереження (або втрачений зв’язок з 

об’ектом спостереження, або мала мюце дослщжувана под^я).

У нашому випадку час визначаеться одним аргументом Ите. Статус 

повинен бути булевим та у даному випадку це змшна $1а1т. Регрешя Кокса 

вщ у с х  незалежних змшних, як у моделях лопт та пробгт, а також вщ 

кшькосп сплат користувача мае вигляд:

8игу(Ите, $1а1т)~аде + /ас1ог+1иддаде+1уре + питЪегО/Ггатасйот.

За допомогою функцп апоуа  перев^рено значущють коефщ енпв, 

результати наведено у табл. 3.12.

Таблиця 3.12

Перев^рка значущосп змшних регресп Кокса

УапаЫе 1одИк СЫвд 01 Рг(>!СЫ !)

ы и и -16396
аде -16338 116.2098 6 < 2е-16
1ас{ог -16266 145.4141 13 < 2е-16
1иддаде -16264 4.0011 1 0.04547
{уре -16261 5.0825 3 0.16585
питЬегй^ТгапзасНопз -14778 2965.9704 1 < 2е-16

Як бачимо, змшна 1уре не е значущою, тому подальше моделювання 

може вщбуватися без урахування ще! змшно!:

8игу(Ите, $1а1т)~аде + /ас1ог +1иддаде + питЪегО/ГгатасИот.

Так само, як  ̂у попередшх моделях, змшш в^у  та фактор^в лояльносп 

е факторними (табл. 3.13). Вщповщно до регресп Кокса бшьшють змшних е 

значущими, проте таю змшш як, вж вщ 25 до 40 роюв, фактори прюритетно!
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послуги реестрацп на рейс та вщвщування зал^в о ч ^ в а н н я  аеропорпв, а 

також змшна, яка вказуе на наявшсть багажу не е значущими.

Стовпець ехр(сое]) -  це коефщент ризику, тобто мультиплжативний 

ефект ковар^ат^в на функщю ризику. Якщо для певно1 змшно! значення 

ехр(сое]) = 1, то ця змшна не впливае на функщю ризику, якщо ехр(сое]) >1, 

то фактор збшьшуе ризик, а якщо ехр(сое]) <1 -  зменшуе.

Таблиця 3.13

Результати побудови регресп Кокса

УапаЫе сое{ ехр(сое^) зе(сое{) 1 Рг(>1?1)
аде[25,30] -0,0969 0,9077 0,0588 -1,6470 0,0995
аде[30,35] 0,0921 1,0965 0,0668 1,3800 0,1675
аде[35,40] 0,1373 1,1472 0,0718 1,9120 0,0558
аде[40,45] -0,4869 0,6145 0,0892 -5,4620 0,0000
аде[45,50] -0,4299 0,6506 0,1095 -3,9280 0,0001
а§е[50,!п^] -0,7447 0,4749 0,1041 -7,1560 0,0000
^ас1огт10 0,6112 1,8427 0,1135 5,3850 0,0000
^ас1огт11 1,4648 4,3266 0,2823 5,1880 0,0000
^ас1огт12 0,7200 2,0544 0,2055 3,5040 0,0005
^ас1огт13 0,6806 1,9750 0,1577 4,3170 0,0000
^ас1огт14 -0,1933 0,8242 0,5037 -0,3840 0,7012
^ас1огт2 0,2685 1,3080 0,0663 4,0520 0,0001
^ас1огт3 0,3633 1,4381 0,0716 5,0710 0,0000
^ас1огт4 0,8015 2,2289 0,0632 12,6780 < 2е-16
^ас1огт5 0,6797 1,9732 0,1323 5,1380 0,0000
^ас1огт6 0,7918 2,2073 0,2283 3,4690 0,0005
^ас1огт7 -0,3654 0,6940 0,2859 -1,2780 0,2013
^ас1огт8 0,4377 1,5491 0,0881 4,9670 0,0000
^ас1огт9 0,7257 2,0662 0,1467 4,9470 0,0000
1и§§а§е -0,0203 0,9799 0,0668 -0,3040 0,7613
питЬегОГГгапзасИопг -0,2685 0,7645 0,0061 -43,9440 < 2е-16

З табл. 3.13 видно, що ризик втратити ктента зменшуеться, коли 

користувач належить до вжово! групи [40; 45], також ризик зменшуеться на 

39 % пор^вняно з ктентами вком [40; 45] та на 53 % для пасажир^в вжом вщ 50 

роюв. Отже, щ значення змшно! вшу е значущими. Серед значущих тишв 

фактор^в лояльносп уш, ^ м  т14 та т7  зменшують ризик втрати ктенпв. 

Фактор лояльносп 14 збшьшуе цей ризик на 18 %, а фактор лояльносп 7 -  на
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31 %. Проте щ фактори не е значущими. Найбшьш суттево на цей ризик впливае 

змша фактор^в лояльносп 4, 6 , 9, 11 та 12. Кшьюсть придбаних бш ета 

користувачем зменшуе ризик втрати ктента на 27 % з кожною додатковою 

виплатою.

Для регресп Кокса також було пораховано А ПС за допомогою функцп 

ЛПС.сд. з пакету шгуАПС. Цей показник був обрахований для 10 значень часу 

(//те), а також було визначено узагальнюючий АП С , який дор^внюе 0,7185, 

що е меншим, т ж  у моделей лопт та пробп (табл. 3.14).

Таблиця 3.14

Критерш А ^С

йте 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
АПС 0.7185 0.7352 0.7521 0.7679 0.7817 0.7928 0.8021 0.8103 0.8176 0.8251

Для регресп Кокса було побудовано форест-графж (рис. 3.5) -  графж 

метаанатзу за допомогою функцп дд[оге$1. Це зображення результата 

вдивщуальних дослщжень в мета-анал^з^ у виш вд д^аграми, що складаеться з 

серп горизонтальних в^др^зк^в, що вщображають оцшеш в цих дослщженнях 

дов^рч^ штервали дослщжувано! величини. Отже, кожний в^др^зок позначае 

одну змшну, точка всередиш в^др^зка -  його значення ехр(сое$, а довжина 

в^др^зку залежить вщ похибки розрахунку вщповщного коефщента.

На попередшх етапах нами було отримано прогнози ризику вщтоку 

кш ента на основ^ використання моделей лопт та пробгт, а також регресп 

Кокса.

Виберемо серед лопстично! модел^ та модел^ пробгт регреию, яка 

забезпечуе найкращ^ результати прогноз^в. Показники, за якими було 

пор^вняно модели -  це: К2 Мак-Федена, Р ^ р а  та коефщент А ^С , який 

розраховуеться вщповщно до КОС-криво! (табл. 3.15).

Отже, кращою можна вважати лопстичну модель за показником К 2 

Мак-Федена та Р-шрою. Проте р^зниця у цих показниках для обох моделей е 

дуже малою.
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Рис. 3.5. Форест-графж регресп Кокса

Наступним кроком, було визначити залежнють м^ж прогнозованими 

значениями регресп Кокса та даними, яю були знайдеш на основ^ побудови 

лопстично! регресп за допомогою звичайно! лшшно! регресп, результати яко! 

наведеш у табл. 3.16.

Таблиця 3.15

Пор^вняння лопт та пробгт моделей

Модель К-квадрат Мак-Федена Р-унра ЛЫС
Лопт модель 0.1538 0.8967 0.7724
Пробц модель 0.1519 0.8957 0.7726

Змшна /гИ е ^Ь д И  була прогнозована за допомогою модел^ логгг на 

основ^ тих даних, яю використовуються для побудови регресп Кокса.

Як бачимо, у побудованш модел^ Кокса незалежна змшна та вшьний 

член також е значущими.
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Таблиця 3.16

Лшшна модель м^ж прогнозами Кокс регресп та модел^ лопт

Сое№с1еп15: Ез{1та{е 5{С. Еггог { VаIие Рг(>\{\)

(!п{егсер{) -2.0924 0.169 -12.38 <2е-16
}1{{еС_1од1{ 2.8104 0.2051 13.71 <2е-16

Пор^вняемо прогнозовану змшну /М е ^ з и г у ,  отриману за допомогою 

регресп Кокса, та змшну /МеЛ_1аз1, яка прогнозована з останньо! лшшно! 

регресп. Нами було пораховано середню р^зницю м^ж цими даними. Маемо, 

що вона майже дор^внюе нулю. Для наочносп на рис. 3.6 зображено щ два 

ряди даних.

Ш ей зш'У Шес1 1а81

Рис. 3.6. Пор^вняння залежно! змшно! та прогнозу

Одразу необхщно вщмггати, що змшна /МеЛ_1а$1 мае менший д^апазон 

розмаху значень, пор^вняно з̂  змшною /гПе^ зигу. Це пов’язано з тим, що у 

модел^ незалежна змшна/Ш её ЬдЫ приймае значення вщ 0  до 1 та враховуючи, 

що саме при лшшнш функцюнальнш форм^ регресп К2 е найбшьшим, то 

результат побудовано! модел^ може приймати значення лише в певному 

пром^жку. Так, найменше значення /Мед_1а81 це -1.39, а найбшьше -  0,72. Така 

асиметричнють зумовлюеться тим, що у модел^ юнуе вшьний член, який
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дор^внюе -2,09 (табл. 3.16). Отже, ми отримуемо можливють досить чгтко 

спрогнозувати змшну, проте у деяких випадках, коли змшна$иеА_$иг\ набувае 

особливо високих або низьких значень (наприклад, -12,19 або - 8) отриманий 

прогноз /Мед_1а81 не може передбачити таю р^зк  ̂11 змши.

Також у робот було визначено статистики точност прогнозу 

(табл. 3.17). Як бачимо, щ похибки е незначними.

Таблиця 3.17

Статистики точносп прогнозу

М8Е КМ8Е МАЭ
0.000378944 0.019466493 1.16408979

Отже, регреия Кокса е кращою для анал^зу та прогнозування ризику 

втрати ктен п в , тому що вона дозволяе враховувати не лише показник 

^мов^рност^ настання чи ненастання поди, але й час, коли це вщбулося або 

вщбудеться. Проте й логютична регреия та пробгт-модель забезпечують 

адекватну ощнку впливу незалежних змшних на а1а1иа користувача.

Так, якщо проанал^зувати щ змшш, то одразу необхщно зазначити, що 

змшна 1иддаде збшьшуе вщ лк ктента приблизно на 0,023, якщо дор^внюе 1. 

Однак ця змшна е значущою лише у пробгт та лопт моделях.

За лопт та пробгт регреиями найбшьший вплив на зниження 

ймов^рност^ вщтоку к тен п в  мають наступш фактори лояльносп: збшьшена 

норма безоплатного провозу багажу, прюритет при посадщ на борт лггака, 

точнють розкладу, його зручнють та частота польопв. Максимальний 

позитивний вплив 15 % мае фактор 4 -  вирш ення проблем к тен п в  у випадку 

форс-мажорних ситуацш, що не передбачеш контрактними зобов’язаннями. 

Фактор 9 -  можливосп перевезення пасажир^в з̂ обмеженими ф^зичними 

можливостями зменшуе ймов^рн^сть вщтоку ктен п в  на 3 %.

Якщо дослщжувати вплив фактор^в лояльносп за результатами регресп 

Кокса, то потр^бно розглядати лише значущ^ змшш. Тод  ̂ можна зробити 

висновок, що у с  значу]щ фактори впливають на ризик втратити ктента. Так, 

найбшьше цей ризик визначають фактори лояльности вирш ення проблем
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кшенпв у випадку форс-мажорних ситуацш, що не передбачеш контрактними 

зобов’язаннями, прюритет при посадщ на борт лпака, можливосп 

перевезення пасажир^в з̂ обмеженими ф^зичними можливостями, прискорене 

проходження перев^рки службами безпеки, можливють використання 

персональних комп’ютер^в, телефошв супутникового зв’язку, перегляд аудю-, 

в^деоматер^ал^в, преси. У той же час найменший вплив на ризик втрати 

кшента нараз^ мають фактори пощально! д^яльност^ в ав^ац^йн^й галуз^ 

(участь у конференщях, проектах тощо та тдтримка волонтерсько! д^яльност^ 

щодо дитячого розвитку (освгти, оздоровлення, сощально! адаптацп тощо).

3.2. Оргашзащйно-економ^чне забезпечення формування сощально- 

вщмовщальноТ складовоТ лояльност кыенпв «ппакомманш

Пщ впливом свггових тенденци та з розвитком ринкових вщносин, в 

Украш змшилась практика господарських вщносин, змшилися ц ш  суспшьного 

розвитку та сощально! вщповщальносп компанп перед суспшьством.

Сучасш економ^чн^ вщносини, що розвиваються в галуз^ цившьно! 

ав^ац 1̂ Укра!ни, та всеохоплюкш процеси глобал^зац 1̂ потребують вщ 

ав^акомпан^й формувати нов^ пщходи до побудови системи управлшня 

лояльшстю та шформацшного забезпечення маркетингово! д^яльност^ в 

цшому. В цьому процес головним е узагальнення  ̂поглиблення теоретичного 

шдгрунтя та формування практичних напрям^в використання шформацп та 

шформацшних технологш у маркетинговш д^яльност^ тдприемства, а також 

визначення особливостей та принцишв розробки, впровадження  ̂

функщонування мехашзму управлшня лояльшстю та маркетинговою 

д^яльн^стю ав^акомпан 1̂ з урахуванням СВМ.

Активш соц^ально-економ^чн^ перетворення в б^знес-д^яльност^ 

компанш останшм часом зумовили необхщшсть пошуку бшьш д^евих 

шструменпв пщвищення конкурентоспроможносп ав^ап^дприемств для
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забезпечення 1х стабшьного розвитку. Одним з̂ таких д^евих шструменпв 

виступае СВМ, який розглядаеться зазвичай як:

- маркетинг, направлений на вирш ення сощальних завдань;

- систематичний процес планування та прийняття рш ень на основ^ 

анал^зу ситуацш, моделювання маркетингових процешв та встановлення 

цшей  ̂п р и й н я т  управлшських рш ень;

- маркетингова д^яльн^сть як багатостороння форма прояву 

некомерщйних оргашзацш в культурнш, полггачнш, р ел тй н ш  та шших 

сощальних сферах кра1ни;

- систематичний розвиток маркетингово1 концепцп, що передбачае 

використання найр^зноман^тн^ших маркетингових шструменпв.

Розумшня поняття СВМ з боку менеджменту ав^акомпан^й Укра1ни е 

новим, а його формування пов’язано з начальними питаннями, що 

потребують глибокого вивчення в процесах дослщження програм лояльносп 

та шформацшного забезпечення маркетингово1 д^яльност^ таких компанш.

Змши, що вщбулись у сфер^ надання пасажирських послуг, збшьшення 

гравщв на ав^ац^йному ринку Укра1ни головним чином проявились у 

переор^ентац 1̂ 1х д^яльност^ на споживача, призвели до необхщносп 

застосування нових управлшських рш ень у процессах оргашзацп д^яльност^ 

вих  функщональних ланок ав^акомпан^1, а також створення яюсно нових 

систем управлшня, здатних гнучко реагувати на швидкозмшюваш умови 

середовища та прюритети ктен п в , керуючись принципами СВМ.

За рахунок правильного вибору стратеги тдвищ ення лояльносп та 

налагодження нових стшких взаемовщносин з̂ ктентами та з̂ суспшьством, 

у цшому ав^акомпан^я зможе тдвищ ити ефективнють свого б^знесу та 

отримати збшьшення прибутку вщ лояльних ктенп в.

Оскшьки ав^акомпан^я несе вщповщальнють за р^вень обслуговування 

пасажир^в при здшсненш перевезень, то вона мае коригувати сво1 б^знес-ц^л^ 

з̂  сво1ми б^знес-партнерами за допомогою догов^рних вщносин, висувати
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вщповщш вимоги щодо забезпечення встановленого р^вня пасажирського 

сервюу, а також з урахуванням цшей сощально! вщповщальносп.

Саме тому, якють управлшня формування лояльносп, що 

базуватиметься на принципах СВМ, буде безпосередньо залежати вщ 

ефективност комплексного створення, управлшня й перетворення 

матер^ального, фшансового, шформацшного та сервюного потоюв, що 

проходять через всю д^яльн^сть ав^акомпан^й як з̂ зовш, так  ̂всередиш.

Концепщя СВМ потребуе врахування в практищ маркетингово! 

д^яльност^ ав^акомпан 1̂ сощальних та етичних питань. Маркетологи 

ав^акомпан 1̂ повинш тдтримувати баланс м^ж зазвичай суперечливими 

критер^ями: прибутком ав^акомпан^1, задоволенням потреб споживач^в та 

дотриманням суспшьних штереив.

Таким чином до розгляду сощально-вщповщально! маркетингово! 

д^яльност^ ав^акомпан 1̂ необхщно тдш ти  з використанням методологи теорп 

та практики системного тдходу, маркетингу взаемовщносин, СВМ, 

холютичного маркетингу для комплексного анал^зу !! д^яльност^ як стало! 

б^знес-системи.

З точки зору системного тдходу, загальт методи для дослщження 

складних економ^чних  ̂техшчних об’еклв е досить добре вщомими, але для 

ав^акомпан^й необхщно !х конкретизувати  ̂ уточнити, оскшьки юнують 

принципов^ особливост управлшня системою лояльносп та взаемовщносин 

з̂ ктентами в ав^ац^йному сектори

1. Оргашзацшна структура ав^акомпан 1̂ е складною динам^чною, 

^ерарх^чною системою, що складаеться з багатьох, взаемозалежних з̂  

взаемодаючих пщроздшв з̂ сво!ми ^ерарх^чними структурами.

2. До складу системи входять суб’ект та об’ект управлшня, що 

поеднуються матер^альними, фшансовими, шформацшними та шшими 

потоками.

3. Ав^акомпан^я по сво!й су т  е адаптивною системною структурою, для 

яко! притаманш наступш характеристики: адаптивнють, надшнють,
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стшкють, гнучкють, що спрямоваш на дотримання сталих позицш в умовах 

вар^ативност^ функцюнування ринку ав^ац^йних перевезень.

4. Перед анатзом та впровадженням системи лояльносп за основано1 на 

принципах сощально1 вщповщальносп, необидно розробити та реал^зувати 

загальну стратепю функцюнування при оптимальному використанш вшх вид^в 

ресуршв з̂ урахуванням узгодження локальних критерпв д^яльност^ окремих 

пщроздшв системи з метою багатокритер^ально1 оптим^зац^1.

5. 1нформацшне забезпечення маркетингово1 д^яльност^ щодо 

лояльносп мае охопити бшьшу кшькють процешв управлшня та об’екпв 

ав^акомпан^1.

Через складшсть соц^ально-економ^чно1 системи, що зумовлена 

великою кшькютю економ^чних, техшчних та сощальних процеив, яю 

можуть швидко змшюватись пщ д^ею внутрш ш х та зовтш ш х фактор^в, 

управлшня соц^ально-економ^чними процесами е науковим завданням, що 

потребуе вщповщних метод^в та шструменпв.

Одним з̂ найбшьш розповсюджених метод^в е моделювання. За 

допомогою використання принципу аналоги, моделювання надае можливють 

вивчати певш об’екти, явища та процеси, приймаючи до уваги необхщш для 

такого дослщження характеристики та з о в т ш т  умови. Тобто об’ект, процес 

вивчення якого е складним або неможливим, вивчаеться за допомогою 

под^бного об’екту-модели

Процес управлшня за допомогою моделювання розглядають як метод 

пошуку оптимальних рш ен ь для анал^зу конкретно1 системи без 

експериментування з реальною системою. Досягнення оптимального 

рш ення включае в себе створення та оптим^зац^ю анал^зовано1 моделу що 

надае можливють виключити можлив^ помилки в управлшш в процес 

практично1 д^яльност^.

Використавши методи системного анал^зу, представимо управлшня 

системою лояльносп ав^акомпан 1̂ на основ^ сощально1 вщповщальносп у 

в и т а д  послщовних еташв (рис. 3.7).
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На першому еташ обов’язково встановлюються ц ш  дослщження з 

урахуванням потреб пасажир^в та само! ав^акомпанп.

Другий етап передбачае комплексний анал^з юнуючо! системи 

управлшня пасажиропотоками ав^акомпанп, в межах якого формуеться 

структура та розподш р^зних потоюв на вход^ й виход^ системи. Ощнюеться 

р^вень взаемоди сум^жних вид^в транспорту та р^вень об’еднаних дш з 

партнерами в процесах надання пасажирських послуг. В тдсумку 

перев^ряеться вщповщшсть системи запитам та потребам пасажир^в 

ав^акомпан^1.

Третш етап характеризуеться уточненням перетку конкретних цшей та 

завдань, яю потр^бно виконати для досягнення загально! ц ш  системи; 

уточнюються критерп та обмеження синтезу системи за юнуючими р^зними 

потоками; формуються параметри зовшшнього та внутршнього середовищ 

об’екта для обрано! системи.

Рис. 3.7. Етапи управлшня системою лояльносп ктен п в  ав^акомпанп

Четвертий етап передбачае створення оптимально! оргашзацшно! 

структури ав^акомпан 1̂ за встановленими критер^ями. Для цього проводиться 

анал^з та оптим^зац^я 11 керуючо! структури. Результатом цього етапу е
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визначення ал го р и м в  оптимального управлшня потоками в систем^ з 

урахуванням максимального узгодження штерешв у с х  защкавлених сторш. 

Для цього використовуються у с  можлив^ шформацшш канали, зокрема 

шформацшно-довщкова шдтримуюча система, що об’еднуються в 

глобальний штегрований комушкацшний канал.

На п ’ятому е т а т  обираеться найбшьш оптимальний вар^ант системи 

управлшня лояльшстю к тен п в  ав^акомпан^1.

Функцюнування системи управлшня мае певну цикшчшсть, для 

можливосп корегування цшей, завдань та моделей прийняття управлшських 

рш ень на кожному з вищеназваних еташв та збшьшення гнучкосп уие1 

системи. Оптимальна ефективнють такого мехашзму визначаеться 

адекватнютю комплексу моделей, що застосовуються для досягнення ще1 цш .

Тому, нами було запропоновано орган^зац^йно-економ^чний мехашзм 

управлшня системою пасажирського обслуговування ав^акомпан^1, що 

зображений на рис. 3.8.

Головним кер^вним органом тако1 системи управлшня лояльшстю 

виступае ав^акомпан^я, яка, за допомогою системи взаемовщносин з̂ 

ктентами, виконуе зб^р актуальной необхщно1 шформаци щодо потреб у 

ав^апасажирських послугах, послугах з перемщення та послуг в готельнш 

сферу обробку тако1 шформаци та формуе управлшське завдання суб’ектам 

управлшня системи.

Сучасне шформацшне забезпечення ав^акомпан 1̂ мае бути заосновано 

на новгтшх шформацшних технолопях та системах, що вдаграють величезну 

роль в 1х б^знес-д^яльност^ в умовах жорстко1 конкуренци. Тому ав^ац^йна 

галузь, з метою управлшня пасажиропотоками, традицшно висувае найбшьш 

жорстю вимоги до 1Т-шфраструктури, що дозволяе ефектившше 

покращувати яюсть  ̂ скорочувати термши обслуговування, управляти 

ресурсами, забезпечувати прийнятний р^вень витрат, встановлювати  ̂

дотримуватись стандарпв у цившьнш ав^ац^1.
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СКМ та программ лояльносп на основ! СВМ

Суб'вкти управлшня

Ав1акомпан1я 
(кер!вний орган,департамент маркетингу)

I
О с н о в ш

Аеропорти Ав1акомпани
Транспорты!
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страхування

харчування
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У_________ У
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П родаж  та Доставка в О бслуговування в О бслуговування О бслуговування в Доставка з аероп орту прильоту

бооню вання аео о поо т аеоопооту В ПОЛЬОТ! аеоопооту в п у н ктпоизначення

Умовш позначення потогав: сервюний шформацшний фшансовий

Рис. 3.8. Узагальнена схема управлшня системою пасажирського обслуговування ав1акомпанп 

з урахуванням системи взаемовщносин з ктентами та програм лояльносп на основ! СВМ



На вхщ об’екта управлшня, як цшюно1 системи, надходять ф^нансов^ 

ресурси вщ реал^зац 1̂ пасажирських послуг, яю витрачаються ав^акомпан^ею 

на придбання матер^альних ресуршв, обслуговування лпаю в й реал^зац^ю 

пасажирських послуг, а вщповщш шформацшш потоки мають надходити в 

суб’ект управлшня -  ав^акомпан^ю.

За допомогою системи взаемовщносин з̂ ктентом, шформащя про 

надану яюсть обслуговування пасажир^в та р^вень пасажирського сервюу 

передаеться у вщповщш шдроздши системи ав^акомпан^1.

Особливютю управлшня системою взаемовщносин з̂ ктентом та 

формування його лояльносп в ав^акомпан 1̂ е не лише традицшне узагальнення 

з^брано1 шформаци про стан ринку пасажирських послуг, але й управлшня ним. 

Процес сшвпращ ав^акомпан 1̂ з суб’ектами управлшня р^зних вид^в сервюу 

визначаеться на р^вн  ̂ шформацшного потоку та забезпечуе стратепчний 

розвиток ринку ав^апасажирських послуг у цшому.

Функцюнальна структура е головним елементом оргашзацшно1 

структури системи ав^апасажирського обслуговування, що визначае 

ефективнють процесу 11 управлшня. Майже вш шдроздши системи 

виступають у рол^ як керуючих, так  ̂ керованих тдсистем, що е результатом 

взаемно1 д^яльност^ об’екта  ̂суб’екта управлшня.

Таким чином, управлшня шформацшними потоками, утримання 

к тен п в  та тдвищ ення лояльносп пасажир^в до ав^акомпан 1̂ за допомогою 

систем взаемовщносин з̂ ктентом  та систем лояльносп, заснованих на СВМ, 

е одним з̂ основних питань роботи.

Пасажирсью ав^ац^йн^ перевезення, як частина системи управлшня 

компанп, мають сво1 особлив^ вимоги, яю враховуються на стада вибору  ̂

впровадження шформацшно1 системи. Перш за все, це спец^ал^зований 

документооб^ та управлшня замовленнями. Наприклад, таю шформацшш 

системи як 81ТА 8 ирег Сагдо, СНАМР Сагдозуз^етз, САКОО8 РОТ. Не менш 

важливою особливютю т д  час планування ав^ац^йних розклад^в та складових
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рейшв е врахування особливого порядку бронювання та шших ав^ащйних 

послуг, що може надавати ав^акомпашя.

Головним завданням ав^акомпанп е дотримання високояюсного 

обслуговування ктен п в  щодо перемщення його з одте! точки в шшу та 

здшснення постшного контролю ав^ащйних потоюв. Тому, бшьшють 

шформацшних систем, що використовують ав^акомпанп охоплюе таю базов^ 

процеси: шформування, облж та реестращя пасажир^в.

Тобто необхздними шформацшними системами (1С) в ав^ац^йн^й галуз^ 

е автоматизоваш системи продажу та бронювання ав^аперевезень (АСБ). До 

них належать системи: «А таёеш » (ав^аперевезення та туристична 

д^яльшсть), «8 аЬге» (розклад, туристична д^яльшсть), «ОаШео», «ОаЬпе1» та 

«ШогИзрап». Оскшьки 1х основною функщею е облж та реестращя 

пасажиропотоюв, тобто спрямованють бшьше на операцшну д^яльшсть, то 

менше уваги звертаеться на маркетингов^ процеси та на маркетингову 

д^яльн^сть взагалг Тобто основний фокус уваги зм^щуеться в бж реестрацп 

окремих шформацшних даних.

Сьогодш розробники таких 1С визнали необхщшсть о б л ^  певних 

транзакцш з точки зору 1х економ^чно1 доцшьностг Тому сучасш системи 

бронювання, ^ м  можливосп вибору напрямку, дати, вартост маршруту, 

надають можливють пов’язати щ процеси з програмами лояльносп.

Паралельно з̂  збшьшенням пасажиропотоюв вш ав^акомпан 1̂ дшшли 

висновку, що шформащю про пасажир^в необхщно  ̂ можна правильно 

використовувати в сво1й маркетинговш та сощальнш д^яльност^. Тому все 

бшьше ав^аперев^зник^в та ав^акомпан^й об’еднуеться у спец^ал^зован^ 

альянси («8(аг А1Папсе», «В1аск1апе» та ш.) задля отримання бшьшо! 

юлькосп ктен п в  та, вщповщно, прибутку, за рахунок пропозицп ктентам 

додаткових послуг, та шше. Таю поеднання потребують вщ ав^акомпан^й 

пщтримувати бшьш тюш взаемовщносини з ктентами, а це можливо тшьки 

при використанш вщповщних систем, осюльки системи бронювання 

зазвичай не мютять в соб^ можливосп для обробки маркетингово! шформацп.
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Наявна ситуащя в ав^ац^йн^й галуз^ характеризуемся незадоволеними 

потребами латентного характеру, яю е одними з фактор^в економ^чно1 кризи 

(вщсутшсть дов^ри у вщносинах «виробник-споживач», прозоросп при 

веденш б^знес-процес^в  ̂ низький р^вень зворотнього зв’язку, яю викликають 

дисбаланс споживчо1 р^вноваги).

Тому т д  час стратепчного планування д^яльност^ ав^акомпан 1̂ та 

впровадження систем лояльносп слщ дотримуватись принцишв СВМ, а саме:

- стратепчна вщповщальнють;

- вщповщальнють за шформащю;

- сощальна вщповщальнють;

- вщповщальнють за виконання;

- вщповщальнють перед навколишшм середовищем;

- вщповщальнють за повернення швестицш.

Вщповщно до 180 26000 «Кер^вництво з сощально1 вщповщальносп» до 

принцитв сощально1 вщповщальносп належать: тдзвггають, прозорють, 

етична поведшка, повага до штересш защкавлених сторш, дотримання 

верховенства закону, м^жнародних норм поведшки, прав людини.

Вщомою глобальною шформацшною системою, що була зор^ентована 

на отримання яюсного взаемозв’язку вщ пасажир^в до ав^акомпан 1̂ стала 

«МПез & Моге». Для пасажир^в ав^акомпан 1̂ -  це, перш за все, накопичення 

ав^амиль, яю можна обмшяти не тшьки на знижку для наступно1 

ав^аподорож^, але й використати у розрахунку за перебування у готелу або 

навить для придбання техшки. А для ав^акомпан^й -  це можливють 

вщстеження пасажиропотоку та розробки й забезпечення нових сервюних 

послуг. Зазвичай участь у програмах лояльносп забезпечуе надання пшьг чи 

привше1в, або певних додаткових послуг:

1. Прюритетна послуга реестрацп на рейс.

2. Надання прюритету у лисп о ч ^ван н я .

3. Прюритет у лисп посадки в аеропорту.

4. Прюритет у обробки багажу.
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5. Збшьшена норма безоплатного перевезення багажу.

6 . Прюритет при посадщ на борт лггака.

7. Вщвщування зал^в о ч ^ в а н н я  аеропорпв.

8 . Прискорене проходження перев^рки службами безпеки.

Кожний учасник програми лояльносп може самостшно планувати свш 

власний маршрут з урахуванням у с х  необхщних деталей: п^дб^р харчування, 

обрання готелю, оренди автотранспорту, замовлення послуг такш, тощо.

Через систему збору шформацп про кожного з учасниюв програми 

ав^акомпан 1̂ пропонують р^зн^ винагороди та, в свою чергу, отримують майже 

100  % лояльшсть кшенпв у обранш ав^аперев^зник^в.

Щоправда юнують певш нюанси, наприклад, якщо пасажир не вступив 

до клубу лояльносп, то вш залишаеться нещкавим для ав^акомпан^1, що, з 

точки зору маркетингу та СВМ, е непримустимим. Оскшьки з̂  збшьшенням 

конкуренцп на ав^ац^йному ринку, доступносл потенцшних кшенпв до 

мереж пошуку бшепв, бронювання та шших ав^ац^йних послуг, постае 

необхщшсть повного о&тку у с х  без винятку пасажир^в, а управлшня цими 

даними надасть можливють маркетологам утримувати  ̂залучати до сшвпращ 

у с х  кшенпв. В такому конкурентному середовищ^ тшьки правильно 

розроблена система взаемовщносин з ктентами з̂ урахуванням ушх 

принцишв та ш давдв до реал^зац 1̂ сощально! вщповщальносп перед 

суспшьством може забезпечити ав^акомпан 1̂ конкурентш переваги.

Анал^з програм сощально! вщповщальносп певних транспортних 

компанш показав законом^рн^сть можливосп використання сощальних 

програм в якосп комушкацшного каналу зв’язку з громадськютю, що надае 

ще бшьшу можливють привернути увагу до б^знесу ав^акомпан^1.

Розробка  ̂ впровадження СКМ-ршення в будь-якш ав^акомпан 1̂ -  це 

шструмент маркетингових комушкацш, що допомагае взаемод^яти вим 

ланкам, пов’язаним з̂ продажами та сервюом та сприятиме пщвищенню 

лояльносп й ефекгавносп збутових процешв ав^акомпан 1̂ та сощально! 

вщповщальносп.
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Запровадження СКМ -ршення необхщно починати з вивчення 

ключових б^знес-процес^в та метсдав управлшня ними, де на перше мюце 

виходить оптимальна побудова процесу управлшня та ефективна його 

шдтримка сучасними шформацшними технолопями. Його розробка е 

комплексним та складним процесом, що потребуе уваги та мае певний 

перелж цшей  ̂способ^в 1х досягнення (рис 3.9).

СТРАТЕГ1ЧНЕ УПРАВЛ1ННЯ

В досконалення 
структуры 

управлшня 
витратами

Впровадження
шновацшного

розвитку

М А РКЕТГИНГОВЕ УПРАВЛ1ННЯ

Управлшня
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1нформацшна
шдтримка

Програми
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Техшчна
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Електронний
документооб^

Бюджетування
б^знес-процес^в

Рис. 3.9. Сощальна вщповщальнють в систем^ управлшня ав^акомпан^ею

Впровадження систем взаемовщносин з ктентом вимагае уваги до 

стратепчного р^вня управлшня, який залежить вщ концепцп розвитку 

ав^акомпан 1̂ та включае анал^з внутршнього та зовшшнього середовища, а 

також забезпечення конкурентоспроможносп послуг, модершзащю 

оргашзацшно1 структури ав^акомпан 1̂ та 11 технолопчний розвиток. Щодо 

тактичного р^вня, можна видшити управлшня операщями, фшансами та
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шформацшними потоками. Визначимо б^знес-задач^ ав^акомпан^1, у виршенш 

яких допомагае програма лояльносп за допомогою впровадження СКМ:

- повна ^стор^я взаемоди ав^акомпан 1̂ з пасажиром та партнерами;

- управлшня ресурсами ав^акомпанп;

- оптим^зац^я процеив управлшня ав^аперевезеннями;

- автоматизащя документообиу;

- спрощення та прискорення роботи менеджер^в;

- збшьшення кшькосп нових  ̂ утримання лояльних до ав^акомпан 1̂ 

пасажир^в;

- стратепчне планування доход^в вщ надання послуг ав^аперевезень.

Завершальним етапом впровадження структури системи управлшня

взаемовщносинами е ощнка 1х ефективносп. 11 мета -  контроль досягнення 

стратепчних цшей ав^акомпан 1̂ щодо СКМ-систем у дотриманш певних 

стандарта та принцишв сощально! вщповщальносп, а також створення 

едино! бази для вдосконалення маркетингово! д^яльност^ в майбутньому. 

Процес наглядно показуе, як ав^акомпан^я може збшьшити прибуток  ̂

генерувати споживчу щншсть, а також яю потр^бно ввести стандарти та 

системи для оцшювання результата пщвищення лояльносп та ефективносп 

маркетингово! д^яльност^ ав^акомпан^1.

СКМ-системи забезпечують ведення б^знесу, при якому його ринковий 

у с т х  базуеться на створенш споживчо! щнносп, створюеться за допомогою 

добре спланованого оргашзованого управлшня та розвитку взаемовщносин з̂ 

ключовими стейкхолдерами. Для досягнення мети СКМ-систем -  

максишзацп результата для стейкхолдер^в та збшьшення !х прибутку, 

ав^акомпан^я повинна максим^зувати головш його джерела в межах 

кл^ентоор^ентовано1, сощально-вщповщально! б^знес-стратег^1.

Видшимо п ’ять компонента з точки зору стейкхолдер^в:

- збшьшення щ нносп вщ ав^акомпан 1̂ для сощуму;

- збшьшення щ нносп б^знесу;

- збшьшення щ нносп для сшвробпниюв ав^акомпан^1;
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- збшьшення споживчо1 щнностц

- зниження витрат.

Лояльшсть кшенпв -  це те, до чого прагнуть вш ав^акомпанп: суть 

створення комерцшно1 компанп полягае в залученш та утриманш щасливих 

ктен п в , яю купують продукти, а компашя отримуе прибуток вщ тако1 

взаемодп з ними. Лояльш ктенти  витрачають бшьше на бренди, до яких вони 

виявляють прихильшсть та залучають сво1х друз^в  ̂ колег до тако1 

прихильносп, що допомагае 1м вшьно переходити в реферали.

За допомогою СКМ систем, що впроваджена з дотриманням СВМ, 

ав^акомпан^я зможе персонал^зувати стратепю роботи з кожним типом сво1х 

ктен п в  (рис. 3.10).

Рис. 3.10. Персонал^зац^я стратеги роботи з р^зними типами ктентами через 

впровадження СКМ та принцишв СВМ

Пщвищення лояльносп к тен п в  за допомогою проведення сощальних 

програм е одним з̂ способ^в отримання конкурентно1 переваги. Використання 

сервюу як найважлившого засобу конкурентно1 боротьби було викликано 

вимогами кшенпв  ̂ необхщшстю покращувати стандарти обслуговування.
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Залучення кшенпв до послуг компанп е приводом використовувати бренд для 

нарощування споживчо! щнносп.

Таким чином, лояльшсть та перюд взаемодп кшента з ав^акомпашею, 

безпосередньо пов’язаш щнностями  ̂потенщалом (рис. 3.11).
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----------нереал130ваний потеншал через вщхщ у вщгис

Рис. 3.11. Взаемозв’язок щ нносп лояльносп  ̂потенщалу розвитку вщносин

з̂ кшентом

Такий взаемозв’язок показуе ав^акомпанп, що потр^бно знайти вщповда 

на наступш питання:

- Що вщомо про сво!х ктенп в?

- Як зрозумгги скшьки кшенпв е «стабшьним ядром», а скшьки -  всього 

лише один раз скористалися послугами ав^акомпанп?

- Скшьки кшенпв щороку йдуть до конкуренпв, а хто може бути 

основою б^знесу на довп роки?

Для вщповда на щ питання пропонуеться використувати модель 

<^рявого вщра», яка описуе к тен п в  з точки зору етапу 1х життевого циклу. 

Назва модел^ (англ. ^еаку Виске!) виникла через постшну змшу ктентського 

активу: нов^ кшенти приходять, частина кшенпв йде, деяю кшенти е 

постшним ядром. Таким чином, модель показуе «негерметичнють» б^знесу  ̂

вдаграе важливу роль в пошуку причин «вщтоку ктенпв».
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Завдання побудови модел^ < ^ряве вщро» вщноситься до питань 

поведшково1 аналпики, тобто в сво1й основ^ дослщжуе поведшку кшенпв. 

Така модель е ретроспективною. Вона повнютю Грунтуеться на минулому 

досвда кшенпв, тому дозволяе формувати висновки, яю, в свою чергу, 

дозволяють приймати в^рн  ̂маркетингов^ ршення.

Модель дозволяе роздшити кшенпв вщповщно до етапу 1х життевого 

циклу на юлька груп. Залежно вщ характеру поведшки в р^зн  ̂ перюди часу, 

кшент потрапляе в певний сегмент. Ав^акомпан^я сво1х кшенпв може 

роздшити за класичною методикою: нову стабшьш, вщ лк, випадкови

Замють шту1тивних рш ень компашя отримуе можливють вир^шувати 

наявш проблеми (наприклад, зменшувати вщсоток вщтоку кшенпв, вщсоток 

випадкових кшенпв). Тобто, використання дано1 модел^ надае ав^акомпан 1̂ 

об’ективш знання  ̂розумшня:

- р^вня вщтоку ктен п в ,

- р^вня залучення ктен п в ,

- цшносп кожно1 групи,

- обсяпв недоотриманого прибутку.

Таким чином, використання дано1 модел^ забезпечуе тдвищ ення 

цш носп  ̂ тривалосп вщносин з ктентами, тим самим сприяе зростанню 

прибутковосп операцшно1 д^яльност^.

Для кер^вництва ав^акомпан 1̂ пюля побудови модел^ < ^ряве вщро» 

залишаеться зробити виб^р стратеги по робот з ктентами. Отримавши 

структуру ктентсько1 бази в будь-якому випадку а^акомпан^я може отримати 

нову або н ео ч ^ в ан у  шформащю.

Результати роботи модел^ < ^ряве вщро» надають можливють 

формувати, контролювати у за необхщносл, змшювати завдання маркетингу 

а^вакомпан 1̂ (залучення, утримання, розвиток  ̂ повернення ктенпв). Ц  ди 

можуть бути як тактичного, так  ̂стратепчного характеру

Перераховаш завдання не е взаемовиключними. При р^зних вар^антах 

структури кшентсько1 бази ^ зн о м у  вщсотковому стввщ нош енш  сегмента
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нових кшенпв  ̂вщтоку) може зростати роль одного з описаних вище завдань, 

а шшого, вщповщно, зменшуватися.

В сучасних умовах функцюнування компанп на В2С ринку роль СВМ 

значно зростае, адже психолопчний аспект вщчуття «причетносп до благо1 

справи» у споживача стае комерцшно випдним для ав^акомпан^1. Тому 

кризовий та посткризовий перюд характеризуеться високим р^внем економи 

споживач^в, знижуе ефективнють застосування брендингу, популярност 

торгових марок  ̂ засоб^в маркетингово1 комушкацшно1 политики, оскшьки 

споживач шукае практичну вигоду для себе  ̂ сво1х близьких вщ здшснення 

покупки.

Створення цш носп складаеться з трьох еташв: виб^р цшносп, 

забезпечення цш носп та повщомлення цшносп. Факторами усшху е 

прорахованють та шновацшнють розробки тако1 пропозицп, а також 

повщомлення про не1 в ам  сшвробггаикам ав^акомпан^1, кшентаму 

громадськости

Щоб визначити реальну цшнють ктента, ав^акомпан^я повинна 

врахувати о ч ^ в а н и й  прибуток за весь час взаемовщносин з̂ ним: чим довше 

тривають взаемовщносини, тим бшьшим буде прибуток.

Цшнють -  головний елемент СКМ, що забезпечуе у с т х  ав^акомпан^1. 

Для балансу м^ж зниженням витрат для ав^акомпан 1̂ та задоволенютю 

кшенпв необхщно зрозумгга, яку цшнють можна створити, а якою 

пожертвувати у взаемовщносинах з̂ ктентами задля збшьшення 1х 

лояльносп за допомогою програм СВМ.

Розробимо структуру СКМ-системи для ав^акомпан^1. Вона мае 

здшснюватись на основ^ взаемодп п ’яти головних б^знес-процес^в, а саме: 

розробки стратеги, створення цшносп, управлшня шформащею, 

багатоканально1 штеграцп та оцшки ефективносп (рис. 3.12).

Зазначеш б^знес-процеси е основою для усшшно1 д^яльност^ 

ав^акомпан^1, якщо вони з^бран^ в едину систему, а тому 1х необхщно 

розглядати як комплекс штегрованих вид^в д^яльност^, що циктчно
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повторюються. Також вщзначимо, що меж^ для СКМ не призначеш для 

включення вшх аспекпв роботи ще! системи, а тому проблеми, пов’язаш з̂ 

застосуванням СКМ системи, будуть р^зними у р^зних компашях. Розробка 

стратеги впровадження та застосування СКМ системи в кожнш з них повинна 

починатися з̂ стратепчного планування  ̂ заюнчуватися тдвищенням 

ефективносп, лояльносп тощо.

Стршки на рис. 3.12. позначають потоки  ̂ цикли взаемоди та 

зворотного зв’язку м^ж р^зними процесами, що пщкреслюе перативний 

характер СКМ та гнучюсть (адПе методолопя) вше! маркетингово! д^яльност^.

Змши, що вщбуваються в процес багатоканально! штеграцп усе! 

системи, можуть впливати на управлшсью рш ення, що приймаються в межах 

процесу створення щ нносп для вшх стейкхолдер^в. Вже в процес 

функщонування системи лояльносп, рш ення про виб^р ктентських 

сегменпв, що прийняп в межах процесу розробки стратеги, можуть 

змшитися залежно вщ результата економ^чного моделювання в межах 

процесу створення щнносп. Врахування динашки змш процесв та 

формування глобальних мета- та дата-систем тдвищую ть вимоги до 

забезпечення 11 повнощнного функщонування за уйм а р^внями ^ерарх^1.

Сучасш р^вн  ̂ менеджменту таю, як РМВОК, Р2М, РКШСЕ2, а також 

стандарти 8 РМА та 180 повинш враховувати створення яюсного зворотнього 

зв’язку [23]. Загальна семантична СКМ модель включае в с  ^ерарх^чн^ 

компоненти шформацшного кл^ентоор^ентованого управлшня.

Сутшсть шформацшного кл^ентоор^ентованого тдходу полягае в 

декомпозищонуванш загального поняття шформацп як на ^ерарх^чних р^внях 

складних систем, так  ̂ на р^вн  ̂ концепту «Кл^ентоор^ентована шформацшна 

система» (рис. 3.13). При розробщ такого тдходу необхщно враховувати 

когштивно причинно-наслщкову модель управлшня шформацшними 

потоками.
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Рис. 3.12. Стратепчна структура СКМ системи в ав1акомпанп на основ! СВМ



Рис. 3.13. Компонентна структура кл^ентоор^ентовано1 шформацшно! системи
ав^акомпан 1̂

Умовт позначення:
8 -  складна кл1ентоор1ентовна шформацшна система на стади запуску,
З1С -  загальношформацшна система / шформацшне поле,
1С -  шформацшна система,
Е  -  шформацшне поле (неструктуроване),
К  -  шформащя про кл1ента,
Р -  забезпечення безпеки шформацп,
Х  -  експлуатащя шформацшно! системи (шфохаб),
 ̂-  перюд актуальност шформацп,

88 -  складна кл1ентоор1ентовна шформацшна система на стадп функщонування.

Вщповщно, функщя складно! кл^ентоор^ентовано1 шформацшно! 

системи буде мати вигляд:

ДЗ1С =  2 и % 7 = 1 % ‘= 12хг=1(Е1 + к ] + рк + х г -) ^  орг (3.16)

При функцюнуванш зазначено! 1С необхщно врахувати сезоннють 

пасажирського та вантажного навантаження. Основою побудови також е 

часовий штервал, що розмежуе максимальне та мш мальне навантаження.

Враховуючи сучасш тенденцп [83, 104, 235], можемо зробити висновок, 

що сучасна 1С повинна забезпечити максимально комфортне перемщення 

пасажир^в або вантаж^в не залежно вщ вщсташ, а також вона е об’еднуючим 

елементом, здатним забезпечити не тшьки комфорт перельоту, але й суттево 

пщвищити сервюне обслуговування.
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Складов^ шформацшного потоку
Таблиця 3.18

Фаза актуальности 
шформаци

Напрями шформацшного потоку
Зовшшня

шформащя
(31)

Кл1ент -  
шформащя 

(К)

Забезпечення
шформацшно!

безпеки
(Р)

Експлуатащя 
шформацшно! 

системи / 
шфохаб 

(Х)
Шщащя 1 0 0 0
Планування 1 0 0 0
Реал1защя 1 1 1 1
Експлуатащя 1 1 1 1
Умовт позначення:
«1»- управлшня 1С юнуе на данш фаз1 актуальност шформаци, 
«0» - управлшня 1С не юнуе на данш фаз1.

На основ^ анал^зу ш давдв, що використовуються юнуючими 1С, 

можливо запропонувати використання шструментарто таргетування 

(рис. 3.14). Це дозволить надати юнуючим системам б^льш^ можливосп у 

задоволенш потреб користувач^в та забезпечити використання зворотнього 

зв’язку. Використання ш струм ентарт таргетування контенту дозволить 

надавати бшьше шформаци для юнуючих та потенцшних кшенпв на основ^ 

аналитики 1х запипв.

Одним з̂ важливих шструменпв запропоновано1 схеми управлшня 

лояльшстю кшенпв е прив’язка пасажир^в до сощальних мереж у процес 1х 

реестрацп у 1С, аналитика поспв автора  ̂ додавання даних про здшснеш 

ав^аперельоти, перебування в готелях та шши Використання цих ш давдв 

наддасть можливють шформувати кшенпв про змши у розкладах або про 

р^зноман^тн^ акцп за допомогою як 8 М 8  розсилок, так  ̂ використання 

спрямованого рекламного контенту у сощальних мережах.

Також дуже актуальним шдходом е впровадження спец^ал^зованого 

мобшьного додатку для користувач^в 1С. Функщоналом зазначеного додатку 

мають бути:
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Рис. 3.14. Схема використання шструментарто таргетування 

в шформацшних системах

- можливють бронювання мюця в лггаку;

- обрання страв у меню (харчування та напо1в) т д  час ав^аподорож^;

- шформащя про перелгт / карта польоту (час, висота польоту, та ш ш );

- отримання шформацшних повщомлень (в тому ч и ^  т д  час 

подорож^ та шш1

Ще одним заходом е впровадження постшного трекшгу багажу. Це 

можливють вщстеження його перемщ ення та контроль його стану. 

Налагоджена система трекшгу також може здшснюватися за допомогою 

додатку до смартфону Запропонована система суттево зменшить час 

о ч ^ в а н н я  багажу та забезпечить його додатковий контроль пасажиром.

Запропонована система впровадження шструменпв таргетингу до 

оптим^защ1 роботи дш чих шформацшних систем дозволить вщстежити 

вподобання пасажир^в та налагодити повносистемний двостороннш 

зворотнього зв’язку. Це, в свою чергу, надасть можливють для додаткового 

сегментування пасажир^в, що буде засноване не лише на стандартному 1х
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п о д т  на класи перельопв, але й дозволить впровадити ситемно-аналгтичний 

анал^з вподобань кожного ктента. Також це призведе до зниження витрат, 

збшьшення рентабельности освоення нових ринкових шш та надасть 

можливють розробляти додатков^ вантажш та пасажирсью потоки й отримати 

максимальний р^вень задоволення пасажир^в.

Запорукою устху  розвитку сучасно! шформацшно! системи е лише 

повна ор^ентац^я на ктента та впровадження сощально-вщповщально! 

активносп [60]. Доповнення 1С сучасними методами та шструментами 

таргетування стане запорукою створення повномасштабно1 

кл^ентоор^ентовно1 системи з̂ заданими параметрами та структурою, що 

дозволить максимально враховувати потреби к тен п в  -  користувач^в системи 

на вшх ^ерарх^чних р^внях (рис. 3.15).

Дж>ча СКМ-система дозволяе ав^акомпан 1̂ виявляти  ̂ виправляти 

проблемш мюця в процеш комушкацп з ктентами, що заважали досягненню 

високо! ефективносп, а також характеризуе процеси трансформацп  ̂

нарощування цш носп к т е н п в  з̂ погляду як акц^онер^в, так  ̂ суспшьства в 

цшому.

Рис. 3.15. Впровадження концепту сощально! вщповщальносп 

у дш чу СКМ систему
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Процес впровадження концепту сощально! вщповщальносп вщображае 

залежнють ефективно! роботи ав^акомпан 1̂ в цшому, вщ взаемозв’язку з 11 

ктентами, ствробггаиками, акщонерами та громадськютю.

Елемент щ нносп ствробггаиюв само! ав^акомпан 1̂ створюеться 

задоволеними, лояльними та продуктивними пращвниками компанп, яю 

роздшяють  ̂схвалюють щ нносп 11 бренду.

Задоволенють ствробггаиюв, перш за все, виникае як наслщок 

наявносп високояюсних б^знес-процес^в  ̂ метод^в роботи, яю дозволяють 1м 

результативно обслуговувати к тен п в  [213; 215].

Можливосп впровадження СКМ систем допомагають кер^вництву 

ав^акомпан 1̂ виявити резерви окремих б^знес-процес^в щодо оптим^зац 1̂ 

витрат  ̂ збшьшення прибутковосп. Використання СКМ системи на основ^ 

СВМ починаеться з процесу розробки стратеги, де основою е визначення 

щлей на довгострокову перспективу та стратеги б^знесу. Наступним етапом 

е складання стратепчно1 карти (або карти устху), що фжсуе модель 

ефективносп, яка знаходиться в основ^ б^знес-стратег^1. Карта устху  надае 

наочне граф^чне уявлення про стратепчш ц т  компанп  ̂про поточну стадто 

на шляху 1х досягнення (табл. 3.19).

Таблиця 3.19

Карта устху  ав^акомпан 1̂

Стратепчш 1мперативи Метрики маркетингу

Привабливе мюце 
отримання послуги

- задоволення юнуючих запит1в кл1ент1в;
- створення задоволеност у потенцшних кл1ент1в;
- утримання кл1ент1в;
- розширення кл1ентсько! бази;
- сощальна вщповщальшсть.

Привабливе мюце для 
роботи

- особисте зростання 1 розвиток сшвроб1тник1в;
- розширення повноважень команд.

Привабливе мюце для 
швестування

- рентабельшсть операцшно! д1яльностц
- зростання каштал1заци ав1акомпани.

При зю тавлент юнцево1 мети  ̂поточного стану можна знайти метрики 

маркетингу, що покажуть наскшьки устш но досягаеться поставлена мета.
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В^зуальне граф^чне зображення поточного статусу СКМ систем на основ^ 

найважливших показниюв ефективносп е способом контролю руху до 

поставлено1 мети.

З введенням необхэдносп вщповщносл системи м^жнародним 

стандартам, метрик  ̂ КР1, система мониторингу ефективносп СКМ системи 

повинна ощнювати  ̂ повщомляти показники рентабельност вкладених в не1 

швестицш. Осюльки в управлшш взаемовщносинами з ктентами 

найважлив^шу роль вдаграють шформацшш маркетингов^ системи, СКМ 

система може бути вщносно дорогим вибором щодо витрат на програмне 

забезпечення та його штегращю з юнуючими системами з бронювання та 

пошуку бшелв, пошуку готел^в чи автотранспортних компанш та 

внутршньою шфраструктурою ав^акомпан^1.

Дослщження проведене у другому роздш  монографи, подтвердило 

ппотезу, що ефектившсть СКМ системи пов’язана з̂ загальною ефективнютю 

д^яльност^ ав^акомпан 1̂ та найважлившими чинниками при цьому е:

- людський ресурс та грамотне управлшня;

- ощнка та актившсть процешв досягнення поставлених цшей;

- впровадження грамотних практик СКМ систем, що направлен на 

сощальну вщповщальшсть.

Це тдтверджуе те, що увага до людського ресурсу, впровадження 

ор^ентованих на ктента практик  ̂ адекватш системи ощнки е критично 

важливими чинниками устху  СКМ системи.

Система збалансованих показниюв (В8 С) фокусуе ощнювання на 

чотирьох тюно пов’язаних сферах виконання стратеги, яю називають 

перспективами (на ф^нансов^ результати, ктен п в  та ринок, внутршню 

оргашзащю й на навчання  ̂розвиток персоналу ав^акомпанп).

Приклади ключових фактор^в устху  СКМ та показники, що можуть 

мати мюце у п1давд з використанням В 8 С, зображеш у табл. 3.20.
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Ключов^ фактори устху  при використант збалансовано! системи показниюв

Таблиця 3.20

Перспектива 
СКМ системи Ключовий фактор устху 1ндикатори

Фокус на сощальну 
вщповщальщсть

Зростання лояльност! до 
бренду ав1акомпани

доля постшних кл1ент1в, 
ор1ентованих на сощальну 
вщповщальщсть

Фокус на фшансову 
результатившсть Максим1защя прибутковост

дохщ, отриманий вщ кл1ента 
за весь перюд сшвпращ з 
ним (КОМ1)

Фокус на споживач1в
Зростання кшькост! 
постшних кл1ент1в, 
Зростання частки кл1ент1в у 
певнш страт

щентифжащя бренду 
кшькють постшних кл1ент1в, 
задоволешсть ктенпв (СРА, 
СТК)

Фокус на внутр1шню 
оргашзащю

Ефективщсть внутр1шщх 
б1знес-процес1в Задоволешсть пращвнигав

Фокус на навчання та 
розвиток персоналу

Зростання задоволення 
роботодавщв.
Зростання ключово! СКМ 
компетенци

Задоволешсть роботодавщв. 
Наявшсть ключових 
компетенцш Б8С

У типовш В 8 С кожна перспектива буде м^стити ключов^ фактори устху  

та вщносш показники, я к  стимулюватимуть виконання у певнш перспектив^ 

та, водночас, стратепчне виконання. Устш не застосування В 8 С у СКМ- 

систем^ вимагае послщовного планування та виконання 5 основних еташв:

1. Визначення СКМ стратеги для вше! ав^акомпанп. Встановлення 

стратепчних СКМ завдань та цшей компанп вщносно кожного цшьового 

сегмента.

2. Виб^р стратепчних показниюв СКМ-систем  ̂ найкращих ^ндикатор^в 

устху  для кожного стратепчного 11 завдання.

3. Послщовне впровадження стратепчних показниюв СКМ систем, яю 

безпосередньо пов’язаш з результативними щдикаторами д^яльност^ 

ав^акомпан^1.

4. Впровадження комплексно! шформацшно! системи на баз^ 

застосування СКМ систем.

5. Затвердження показниюв СКМ систем у корпоративнш культур^ 

ав^акомпан^1.
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Використання систем взаемовщносин з ктентом при реал^зац 1̂ програм 

лояльносп е головною метою пщвищення якосп та ефективносп процеив 

ав^акомпан^1, яю пов’язаш з̂ 1х залученням та утриманням, збшьшенням 

лояльносп к тен п в  ав^акомпан 1̂ через збшьшенням обсяпв продажу, 

маркетингу, ринково1 частки та ш.

Сьогодш перед кожною ав^акомпан^ею постае задача пщвищення 

конкурентоспроможносл й ефективносп ведення б^знесу, яка, зокрема 

вимагае розв’язання таких завдань:

-  шдвищення ефективносп й прозоросп процешв, що пов’язаш з 

маркетингом  ̂продажами;

-  шдвищення ефективносп фшансового планування й прогнозування;

-  зменшення витрат на залучення нового потенцшного ктента;

-  утримання юнуючих ктен п в , побудова довгострокових вщносин з̂ 

ктентом;

-  анал^з та мониторинг д^яльност^, яка пов’язана з продажем  ̂

маркетинговою д^яльн^стю й сощальною вщповщальшстю ав^акомпан 1̂ перед 

суспшьством в цшому.

На думку богатьох дослщниюв, СВМ вигщна для компанш, адже вона е 

своерщним способом виправдання великих прибутюв перед суспшьством для 

завоювання споживчо1 лояльносп [108; 135; 166; 207].

Сьогодш спостершаеться тенденщя до посилення турботи про стан 

навколишнього середовища в зв’язку з̂ загостренням еколопчних проблем, 

тобто базов^ потреби людини в чистш 1ж^ чистому довкш т  ̂ т.д. е 

недостатньо задоволеними. Тому  ̂ в майбутньому ав^акомпан^ям необхщно 

налаштувати маркетингову полпику пщ перспективш вимоги споживача, яю, 

перш за все, пов’язаш з реал^зац^ею концепцп СВМ.

Як показали дослщження, европейщ вже звикли до сощально- 

вщповщального б^знесу та у 70 % випадюв вщдають перевагу брендам, яю 

активно вир^шують проблеми сусшльства [13]. Укра1нський б^знес в СВМ ще
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не так розвинений, проте на тл  ̂ зростаючо! самосвщомосп та особисто! 

вщповщальносп кожного вш поступово наближаеться до свгтово! спшьноти.

1нформацшш потоки вшх шдроздшв ав^акомпан 1̂ стосовно 

взаемовщносин з̂ ктентами та СВМ мають бути систематизоваш. Результат 

ефективно! взаемодп шдроздшв ав^акомпан 1̂ можна о ч ^ в а т и  через:

-  презентащю свое! сощально! програми;

-  презентабельно сформульовану комерцшну пропозищю;

-  надання персонал^зацп ктентському зверненню;

-  використання ефективного каналу надання пропозицп ктенту;

-  виб^р вдалого моменту для доставки пропозицп ктенту.

Впровадження новгтшх шформацшних технологш в роботу з Р е н т а м и

та з̂ суспшьством безпосередньо впливае на р^вень !х лояльносп, що надае 

наступш результати:

-  через проведення сощальних програм члени сустльства будуть 

бшьш схильт ставати ктентом ав^акомпанп;

-  витрати ав^акомпан 1̂ на продаж послуг юнуючим ктентам зменшаться, 

що означае бшьш високу прибутковють операцш для ав^акомпанп;

-  розширення асортименту додаткових продукпв та послуг, яке сприяе 

збшьшенню оборопв ав^акомпанп;

-  задоволений пасажир е каналом для залучення нових ктен п в;

-  обсяг продажу поспйному ктенту е бшьш передбачуваним, що 

забезпечуе бшьш точний прогноз обсяпв продаж^в ав^акомпан^1.

Впровадження концепцп СВМ-систему лояльносп -  це загальний 

напрям, завдяки якому кожен користувач шформацшно! системи пщкреслить 

свое значення у сощумг

Завдяки впровадженню концепту СВМ можна забезпечити бшьш 

ефективну взаемодш м^ж суб’ектами та об’ектами шформацшно! системи та 

побудувати бшьш ефективний шструмент контролю й управлшня 

взаемовщносинами м^ж ав^акомпан^ею та кшцевим споживачем
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ав^атранспортних послуг. Таким чином, СВМ виступае в якосп засобу 

шдвищення конкурентоспроможносп ав^акомпан 1̂ та впливае на перспективу 

шдвищення ефективносп 11 продаж^в.

Конкурентоспроможнють компанп багато в чому залежить вщ 11 

гнучкосп й умшня пристосуватися до вимог ринку. Основою до розумшня 

того, що  ̂ як треба змшювати, е анатз результата д^яльност^ компанп. 

Зокрема, на баз^ мониторингу процеив, пов’язаних з̂ продажами та 

маркетингом, можна зробити наступш важлив^ для прийняття управлшських 

рш ень висновки:

-  анал^з часу  ̂витрат на р^зних етапах  ̂фазах циклу продаж^в дозволяе 

провести оптим^зац^ю  ̂скорочення витрат;

-  анал^з канал^в продажу дозволяе виявити проблемы мюця б^знес- 

процешв  ̂зрозумгш, на яких напрямах необхщно в цей час зосередити зусилля, 

де провести решжишринг напряму, куди випдтш е швестувати кошти  ̂т.п.;

-  анал^з результата роботи з прюритетними ктентами з 

використанням р^зних критерпв дозволяе визначити загальш характеристики, 

особливосп, портрет «групи кшенпв 80/20» (за законом Парето) з метою 

збереження 1х лояльносп на тривалий час та 11 подальшого розширення;

-  анал^з звернень кшенпв надае можливють розробити типовий 

сценарш реагування на 1х запити, що дозволить м^н^м^зувати час реакцп 

сшвробггаиюв, ^ тим самим, скоротити витрати, оскшьки на кожне звернення 

пасажира витрачаеться менше часу без втрати якосп обслуговування;

-  анал^з роботи сшвробггаиюв дозволяе ефектившше управляти 

персоналом за рахунок оптимального розподшу навантаження, використання 

механ^зм^в мотивацп  ̂т.п.

Проведення под^бного анал^зу неможливе без наявносп в ав^акомпан 1̂ 

спец^ал^зованих способ^в збирання даних про роботу в щ д т в  продажу, 

маркетингу та методик анал^зу цих даних.
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У стх стратеги ав^акомпан^1, спрямовано! на побудову довгострокових 

вщносин з̂  сво!ми Р е н т а м и , багато в чому залежить вщ використання 

передових управлшських й шформацшних технологш, за допомогою яких 

вона збирае шформащю про сво!х к те н п в  на вшх стад^ях його життевого 

циклу (залучення, утримання, лояльшсть), перетворюючи !! в знання  ̂

використовуючи !х для побудови взаемовипдних вщносин з̂ пасажирами.

З точки зору шформацшних технологш, реал^зац^я дано! стратеги 

означае використання набору функцш, пов’язаних единою б^знес-лог^кою й 

штегрованих в корпоративне шформацшне середовище ав^акомпан 1̂ на 

основ^ едино! бази даних. Призначення СКМ-системи -  автоматизащя 

б^знес-процес^в компанп, пов’язаних з маркетингом (автоматизащя 

маркетингу), продажем (автоматизащя д^яльност^ вщдшу продажу) та 

обслуговуванням (автоматизащя служби шдтримки  ̂ обслуговування 

ктен п в). За оцшками експерпв, протягом перших трьох роюв пюля 

впровадження СКМ-технологш можна о ч ^ в а т и  суттевого збшьшення 

основних показниюв ефективносп маркетингу  ̂продажу [99]:

- обсяг продажу на 10-30% на рж;

- вщсоток здшснених операцш на 5-15%;

- нащнку на послуги на 3-5%;

- задоволення кшенпв та сустльства на 3-10%.

3.3. Ефектившсть управлшня вщносинами ав1акомпани 

31 споживачами на основ1 сощально-вщповвдального маркетингу

Алгоритм упровадження та ощнювання ефективносп вибору системи 

взаемовщносин з ктентами для тдвищ ення лояльносп на основ^ програм 

сощально! вщповщальносп представлено на рис. 3.16, який надае можливють 

урахування р^зних сценарпв на кожному з його етатв. Такий алгоритм
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демонструе важливють використання принципу регулярного та детального 

тестування системи на вшх етапах 11 розробки та запровадження.

Рис. 3.16. Алгоритм оцшювання вибору СКМ-системи на основ^ модел^

виживання

Проведена оцшка ефективносп запровадження маркетингово1 

шформацшно1 системи Грунтуеться на математичнш модели що дозволяе 

видшити внесок набору акпв прийняття рш ень у реатзащ ю б^знес-процес^в
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ав^акомпан 1̂ та, на основ^ отриманих даних, розрахувати отриманий 

екож мчний ефект.

Методика ощнювання ефективносп СКМ-системи включае послщовш 

етапи:

1. 1дентифжащя б^знес-процес^в функцюнування ав^акомпан^1, а також 

управлшських рш ень, яю спрямоваш на реал^зац^ю даних процеив (П).

2. Розрахунок отриманих прибутюв вщ реал^зац 1̂ юнуючих б^знес- 

процешв (^ ).

3. Розрахунок внеску СКМ-системи у процес прийняття кожного з 

управлшських рш ень (5).

4. Розрахунок витрат на впровадження та утримання СКМ-системи (С).

5. Розрахунок загально! економ^чно1 ефективносп (Е).

В ход^ проведеного анал^зу встановлеш основш напрямки 

маркетингово! д^яльност^ ав^акомпан^1, що е найважлившими ^ в першу 

чергу, потребують пщтримки системою взаемовщносин з ктентами. В межах 

даного дослщження основну увагу придшено формуванню лояльносп 

кшенпв ав^акомпан 1̂ у сощальних мережах. При цьому, основними цшями е:

- створення едино! концепцп контент-маркетингу;

- защкавленють користувач^в сощальних мереж за рахунок контенту 

корпоративно! сторшки;

- бути «на слуху» та «на виду».

В межах реал^зац 1̂ поставлених цшей ав^акомпан 1̂ виконання 

потребують наступи завдання:

- розробити контент-план;

- дослщити споживч^ проблеми потенцшних кшенпв  ̂визначити шляхи 

допомоги у задоволенш побажань кшенпв;

- розробити загальний нарратив контент-маркетингу;

- визначити майданчики для просування у сощальних мережах;

- визначити щомюячш бюджети на просування у сощальних мережах;
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- побудувати  ̂розвивати взаемовигщш стосунки з впливовими особами

-  блогерами.

Актуальнють активного ведення корпоративних сторшок компанп 

зумовлена мшливютю навколишнього середовища: смаюв аудитора, попиту 

на ринку, появою нових технологш та можливостей. Кр^м того, ав^акомпан^я 

сама може змшитись, пропонуючи нов^ послуги або маршрути, знаходячи 

нов^ можливосп в освоенш нових ринкових шш. Для таких цшей варто мати 

юнукш сторшки у сощальних мережах з аудитор^ею, яка дов^ряе компанп та 

вщчувае потребу в 11 послугах.

Кл^енти -  щнний ресурс для оптим^зац 1̂ у мереж^ 1нтернет. Кл^енти  ̂

в^дв^дувач^ сторшок ав^акомпан 1̂ можуть створювати у с  види контенту. Якщо 

е необхщшсть використовувати контент, що генеруеться користувачами, то 

необхщно пщтримувати зв’язок з ктентами, вщвщувачами та пщписниками, 

щоб отримувати вщ них зворотнш зв’язок.

Планування програми просування послуг ав^акомпан 1̂ почнемо з 

визначення майданчиюв для д^яльност^ в штернет-простори

- РасеЬоок;

- 1т1адгат;

- Те1едгат;

- ТмШег;

- ТоиТиЬе.

РасеЬоок мае щннють щодо просування сайпв й реклами продукпв, 

дозволяючи здшснювати 8 МО за допомогою р^зних способ^в сощально1 

шженерп, спаму або РК-кампанш, що включають в себе наступш види 

можливих розкруток:

- проведення контекстно1 таргетовано1 реклами, яка е найбшьш 

популярним методом просування товар^в  ̂ послуг, оскшьки дозволяе 

впливати тшьки на цшьову аудитора;

- розкручування акаунпв;
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- збшьшення рейтингу та р^вня популярносп певно! особи з 

проведенням необхщно! шформацшно! роботи;

- реклама на тематичних сторшках, створених спещально для цих цшей 

 ̂вщкритих навгть для незареестрованих користувач^в РасеЪоок;

- залучеш ч т ^  можуть рекомендувати ждабш сторшки шшим 

користувачам;

- просування в группах;

- розсилка рекламних або спамних повщомлень учасникам групи.

1т1адгат -  сощальна мережа, де користувач^ в першу чергу, дшяться

сво!ми фото та вщео, пщ якими залишають опис. Корисною для просування 

б^знесу ця платформа е через те, що пщ постами реальш користувач^ можуть 

ставити сво! запитання та спшкуватись м^ж собою; залишати вщгуки та 

скарги. Пу&ткуючи пост можна вказати геолокащю. Також одним з останшх 

нововведень е створення так званих <^знес-аккаунпв», де в шапщ профшю 

прикршлюеться контактна шформащя та штерактивна карта 

мюцезнаходження. Дуже популярними е так зваш «8(опез»  -  юторн -  вщео 

чи фото, яю зникають через 24 години. Проте в середиш грудня 2017 року 

з’явився арх^в юторш, з якого можна додати стар^ пости на головний екран 

(це може бути важлива шформащя чи поди минулого). Саме в ^стор^ях 

акканту можна проводити мшюпитування з двома вар^антами вщповщей, 

використовуючи цю функщю як для розваги аудитори, так  ̂ для власних 

дослщжень. Також юнуе шструмент прямих трансляцш (яю теж можна 

зберегти на канал^ протягом 24 годин), коли в режим^ реального часу 

шдписники спостершають за д^яльн^стю аккаунту та можуть ставити сво! 

питання через форму коментар^в.

Статистика доводить необхщнють 1т1адгат сучасному б^знесу. За 

даними Реч> Кезеагск СепСег, 17 % вщ загально! кшькосп користувач^в 

сощальних мереж старш^ 18 роюв щодня перев^ряють аккаунт в 1т1адгат. 

Ядро цшьово! аудитори 1пз1адгат -  це молод^ люди вжом вщ 18 до 29 роюв, 

яю часто приймають рш ення про кутвлю  пщ впливом сощальних платформ.
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У гендерному розр^з^ в 1тШдгат домшують жшки. 57% користувач^в 

1т1адгат перев^ряють аккаунт як мш мум раз в день, а 35% роблять це кшька 

раз^в на день.

1т1адгат вдаграе важливу роль у просуванш бренд^в та послуг 

компанп за допомогою наступних можливостей:

- розкрутка акаунту (корпоративного чи особистого);

- проведення контекстно1 таргетингоов1 реклами з̂ завчасно визначеною 

цшьовою аудитор^ею;

- збшьшення рейтингу сторшки за допомогою використання блогер^в;

- публжащя ушкального контенту, що в^др^зняеться вщ шших 

сощальних мереж.

О ^ м  офщшно1 реклами через техшчний шструментарш, досить 

популярним е метод прямого звернення до л щ ^ в  думок. Це блогери, що 

ведуть власш сторшки з певною аудитор^ею. У кожного з них е сво1 власш 

теми, що приваблюють шдписниюв, а правильний виб^р блогера та грамотна 

подача ним шформацп про товар чи послугу здатш забезпечити значш 

позитивш результати.

Якщо користувач^ дов^ряють блогеру, вони будуть купувати те, що вш 

рекламуе. У випадку з таргетованою рекламою оплата йде за цшьову д ш  

користувач^в: кшк, перехщ, шдписка, лайк тощо. Замовляючи рекламу у 

блогера, потр^бно одноразово внести певну суму грошей. Необхщно 

заплатити не тшьки за «оренду» майданчику, а й за сам пост -  професшний 

блогер не дов^рить рекламодавцям самим пщготувати контент свого продукту

Цша за пост залежить не тшьки вщ кшькосп пщписниюв, але  ̂ вщ 

охоплення аудитора, часу публжацп, специфжи ш ш  та якосп продукту чи 

послуги, яю рекламуються. Блогери завжди мають бути впевненими у 1х 

якосп, адже це впливае на 1х ^м^дж. Реклама в 1т1адгат у блогер^в усшшна 

саме за рахунок свое1 нативносп й еколопчносп, оскшьки виглядае вона, як 

звичайна порада чи рекомендащя. Саме тому широко поширена практика, 

коли спочатку блогерам висилають товар на тест ^  часто вщдають його в
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якост подарунку) або запрошують безкоштовно випробувати сервю, школи 

додатково доплачуючи. Найчастше реклама у блогер^в отримуе набагато 

бшьше цшьове охоплення, шж таргетоваш оголошення. В залежносп вщ 

реакцп пщписниюв, через них використовують таю види реклами:

-  звичайш пости в стр^чц^;

-  реклама в 81опез, яка зникае через 24 години;

-  дуеат ау, тобто реклама блогером р о з^ аш у , який проводить б^знес 

сторшка.

Те1едгат -  безкоштовний додаток для миттевого обмшу 

повщомленнями, за допомогою якого можна передавати текст, фото, вщео та 

музику. Канали в Те1едгат -  акаунти, схож^ за принципом роботи на ТтШег 

або спшьноти у РасеЪоок. У Те1едгат е головна перевага -  вш не подшяе чати 

 ̂ канали. Тобто вш канали, на яю людина тдписуеться, потрапляють в один 

список з ушма його повщомленнями.

Особливостями просування у Те1едгат е:

- ушкальний «шшевий» контент;

- залучеш читач^ рекомендують вподобаш сторшки-канали шшим 

користувачам;

- взаемовигщне партнерство з адмшютраторами шших канал^в певно! 

тематики;

- розмщення в каталогах канатв.

Те1едгат--канал може стати альтернативою етаП-розсилки. Створити 

замтку тут проспше, шж зверстати повнощнний лист. Перевага також 

полягае в тому, що не потр^бно платити за пщписниюв (багато с е р в ^ в  етаП- 

розсилки встановлюють л^м^ти на юльюсть ошб в розсилщ).

ТтШег виступае в рол^ провщного сайту для мжроблогшгу  ̂ е 

платформою для спшкування в режим^ реального часу. Ав^акомпан^я може 

використовувати ТтШег як цшний канал для зв’язку з !! ктентами  ̂ринком.

Перевагами використання мереж^ ТтШег е:

- аудитора ТтЫег складають сощально активш користувач^
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- можливють мобшьного таргетингу дозволяе охопити навгть власниюв 

конкретно1 модел^ телефону або абоненпв конкретного оператора;

- ушкальш можливосп з таргетингу на ц^льов^ сегменти: сервю 

пропонуе таргетувати аудиторто в Украш  за штересами, схожими 

аудитор^ями та ключовими словами;

- високий р^вень залучення (значна частина користувач^в заходить в 

Т тй ег  через мобшьш додатки, яю одразу повщомляють про нов^ твпи, таким 

чином скорочуеться час м^ж публжащею та реакщею аудитора);

- трафж добре конвертуеться. Показник СТК у кожного розмщеного 

посилання значно вищий, шж в шших сощальних мережах. Завдання твгту -  

надати первину шформащю, защкавити. Зазвичай користувачев^ недостатньо 

опублжовано1 у т в т  шформацп, тому вш схильний переходити за 

посиланнями, що мютяться у ньому. Завдяки ефективним налаштуванням цей 

трафж може вдало конвертуеться у реестрацп, «людей» та продажу

- ефективний шструмент для шдвищення об^знаност^ щодо бренду 

(Тм>Шег е одним з найбшьш ефективних шструменпв персонального 

брендингу, коли об’ектом е не б^знес, а персона: полггак, сшвак, чи експерт у 

сво1й галуз^;

- нативнють -  реклама у ТмШег розм^щуеться в стр^чц^ новин разом з 

шшими постами та неодмшно привертае увагу користувач^в.

Якщо усе зроблене в^рно, то ав^акомпан^я отримае репости свого 

контенту по каналам сощально1 мереж^ яю допоможуть 1й тдвищ ити свою 

присутнють та репутащю. Взаемод^я аудитора на сощальних платформах 

стимулюватиме зростання трафжу на сайт ав^акомпан^1. Така взаемод^я 

потребуе часу, але надал^ вона стане корисним активом.

Структура, правила та методи взаемодш у сощальних мережах можуть 

в^др^знятись, але 1х основна цшь -  створення зв’язюв. Ефективне 

використання результапв вщ укршлення взаемозв’язюв у сощальних 

мережах створить вщповщний авторитет  ̂ пщвищить дов^ру до ав^акомпан^1. 

Однако необхщно уникати широкомовно1 реклами  ̂ будь-яких прямих
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продаж^в: навгть з̂ брендами користувач^ сощальних мереж хочуть 

отримувати справжню взаемодш  ̂будуть чинити о т р  прямим продажам.

Бшьшють ризиюв в обласп контент-маркетингу зводиться до роботи з 

непрофесшними котрайтерами. Адже часто вони мають поверхов^ знання 

щодо теми пубткацш, не розумтоть с п е ц и ф ^  проекту, що призводить до 

неякюного наповнення сайпв, груп та сторшок у сощальних мережах.

При складанш контент-плану варто використовувати сервю 5М М  

р1аппег. Функцюнальнють такого сервюу включае:

- можливють створювати вщ кладет публжацп;

- задавати час автопостингу для кожного поста окремо;

- пу&ткувати вщеозаписи  ̂§1:Г-ашмаци;

- додавати водят знаки на фото;

- редагувати картинки.

Сервю шдтримуе постинг у наступних соцмережах: РасеЪоок, 

1т1адгат, ТтШег, Те1едгат, УгЪег.

Щомюяця сервю нараховуе безкоштовних 50 поспв.

Розмщення поспв повинно вщбуватись системно та якюно. 

Оптимальне розмщення публжацш -  щодня. Варто обрати правильний час 

для п у б л ^ван н я  поспв задля залучення бшьшо! аудитори (табл. 3.21).

Таблиця 3.21

Найбшьш прийнятний час розмщ ення поспв у сощальних мережах

Сощальна
мережа

Найкращий час для публжацш Найпрший час для публжацш

1т1адгат Будт 17.00-21.00 Будт 15.00-16.00
Вих1дн1 до 11.00 1 тсля 16.00

РасеЪоок Понедшок-п’ятниця 13.00-16.00 
Вихщш о 13.00

Понедшок-четвер шсля 19.00 
П’ятниця шсля 18.00 
Вих1дн1 до 11.00 1 тсля 17.00

ТтШег Понедшок-п’ятниця 13.00-15.00 Понедшок-четвер шсля 20.00 
П’ятниця шсля 15.00
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Визначимо вартють просування на зазначених платформах, кшькють 

цшьових дш за дану вартють та щну цшьово1 дп (табл. 3.22).

З табл. 3.22 видно, що нараз^ найдорожча реклама у мереж^ Те1едгат, а 

найдешевша -  у ТмШег. Предметом подальшого анал^зу оберемо 

най п оп улярн ^ сощальш мереж^ -  РасеЬоок та 1пз1адгат.

Таблиця 3.22

Вартють просування в !нтернеп

Платформа Вартють просування 
за мюяць, 

грн./мюяць

Кшькють цшьових 
дш за дану вартють

Вартють цшьово1 
д11, Трн./д1я

РасеЬоок 2774 4020 вподобань 0,69
1т1адгат 3900 15000 вподобань 0,26
Те1едгат 4500 +2700 шдписник!в 1,67
ТтНег 2200 + 10000 шдписник!в 0,22
ТоиТиЬе 3160 2000 перегляд1в 1,58

Пщсумовуючи вищезазначене, нами було видшено основш заходи, яю 

необхщно зробити ав^акомпан 1̂ для власного просування у сощальних мережах:

- найняти котрайтера та 8 ММ-маркетолога;

- створити аккаунт на с е р в ^  8ММ Р1аппег та запланувати щоденш 

публжацп послв у вшх сощальних мережах;

- активувати сторшки на вшх платформах;

- записати вщео для ТоиТиЬе;

- перюдично запускати рекламу у РасеЬоок та 1пз1адгат (2 рази на 

мюяць);

- додати актуальну шформащю в зОопез 1пз1адтт з̂ нагородами 

ав^акомпан^1, командою, щнами, портфолю, вщео з робочими моментами;

- записати штерв’ю з пасажирами, яю вже ствпрацювали з 

ав^акомпан^ею для канал^в Те1едгат, ТоиТиЬе, РасеЬоок, 1т1адгат ЮТУ.

Пропонуеться робити публжацп по два рази на день в кожнш з 

соцмереж у будш та три рази у вихздш дш, враховуючи найкращий час для 

публжацш, визначений в табл. 3.21.
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Щоб визначитися з темами для контенту, розглянемо поняття «воронка 

продаж^в» [163]. Воронка продаж^в е не чим шшим, як принципом розподшу 

кшенпв за стад^ями процесу продаж^в вщ !х першого контакту до придбання 

квитюв (рис. 3.17).

Рис. 3.17. Воронка продаж^в

Вщповщно до рис. 3.17. з̂  100% цшьово! аудитори, що побачить 

рекламу 1% зателефонуе в компашю чи залишить заявку. З цього 1 % 

защкавляться пропозищею 60%. З цих 60% виявлять бажання купити 6 6 %. 

На цьому е т а т  представникам компанп необидно переконати потенцшних 

кшенпв у вигодах вщ покупки, аргументувати щну та основт переваги, яю 

вони отримають за цю щну у юнцевому випадку. З них 84% все таки 

здшснять покупку.

Активна взаемод^я лояльно! аудитори в сощальних мережах 

стимулюватиме зростання т р а ф ^  на сайт ав^акомпан 1̂ та на вщ повщ т 

спец^ал^зован^ групи. Це в результат створить вщповщний авторитет  ̂

тдвищ ить дов^ру до бренду ав^акомпан^1.

За розрахунками ля просування ав^акомпан 1̂ «Браво» в сощальних 

мережах необхщний бюджет у розм^р^ 37822 грн. щомюячно.
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Було проанал1зовано ефективнють програми мед1апросування за 

допомогою таких показниюв, як СРА (вщ англ со$1 р е г  асИоп) -  вартють 

цшьового ди, СТК (вщ англ со$1 Скгоидк га1е) -  показник кткабельносп, 

ЕКроз! (ЕпдадетепС Ка1е)- коефщент залучення користувач1в 1з конкретного 

поста та КОМ1 -  коефщент повернення маркетингових швестицш.

1. Коефщенти ЕК розраховуються за формулами (3.17-3.22):

(Нке +  репости +  коментарг[+ дизлайки для УоиТиЬе]) ^
к - ть п1дпнсннк1 в

. (Нке + репости + комент арг [+ дизлайки для УоиТиЬе])ЕК V1е ^  = --------- ---------------------------- --------------- :----- :--------------------— (3.18)
к - ть пер егляд1в пу блшапд

(V 11ке + V репости + V коментаргв задобу [+ V дизлайки для УоиТиЬе]) 1 пч
ЕК аау = - = ------- — ---------------- — -----------------------------------—----------------------------- (3.19)

к - ть пщписнию в

( V  1аке + V  репости + V  ком ент арж задобу  [+ V  дизлайки для УоиТиЬе]) за  весьперю д

Середнш  ЕК р о й  = ----------------------------------------------------------- к  - ть ------------------------------------------------------------ ( 3 . 2 0 )
к  -  тъ публжацш з а  весь перюд

V  ЕК V^еж усгх запиЫв за  пер^од _  Л _
Середнш ЕК V^е^ = ̂ ------------- -----:-----------------—---  (3.21)

к - ть пу блжацш за весь пер юд

( V  1ке + V  репости + V  коментаргвзадобу [+ V  дизлайки для УоиТиЬе]) за весьперюд

---Т-ПЛ к - ть п1дписник1 вСереднш ЕК аау = --------------------------------------------------------------- —-------------------------------------------------------------------к -  ть дню в анал&ованому пергодг
(3.22)

2. Стандартизован штернет-метрики, що дозволяють вщстежувати 

результативнють 8 ММ-просування, розраховат за формулами (3.23-3.27): 

СРМ (созС р ег тгНе) -  вартють 1000 пред'явлень аудитори.

СРМ  = варт1сть р еклами хШ 0%  (3 .2 3 )
юльюсть контактов
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СРС (соз1 р е г  сНск) -  вартють к тк а  по рекламному повщомленню.

О Р0 сум а витрат на рекламний канал (3 24)
к1Пьк1сть кл1к1в

СТК (созС Скгоидк га1е) -  показник кткабельносп.

СТК = кшьк1сть кл1к1в х 1 0 0 % (3.25)
к1льк1сть показгв

СРА (со$1 р е г  асИоп) -  вартють цшьово1 ди.

. сума витрат на рекламний каналС РА  = —------- ;--^------------------------ ;----------  (3.26)
к 1ль к!сть ц1льових дШ

СРО (созСрег ог^ег) -  вартють покупки (замовлення).

ОР0  сума витрат на рекламний канал (3 27)
кшькють пщтверджених замовлень

За результатами використання вищенаведених формул таргетована 

реклама у сощальних мережах призведе нових фоловер^в та показуе 

збшьшення кшькосп залучених користувач^в (табл. 3.23, рис. 3.18).

Таблиця 3.23

Результати моделювання просування аыакомпани в сощальних мережах

Показник РасеЬоок 1т1адгат
СРА, грн. / вподобання 0,69 0,26
с та , % 13,4 58,8
ЕКрозГ, % 7,75 12,02
Бюджет, грн. 1302 3902
Юльюсть переход1в, шт. 1876 15000
Темпи зростання кшькосп 
залучених користувач1в, %

8,0 11,92

Так для РасеЬоок вартють цшьово1 ди складе 0,69 грн. На сьогодшшнш 

день показник кткабельносп складае 0% для мереж^ РасеЬоок, а при
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налаштуванн таргетовано* реклами цей показник збшьшигься до 13,4%. 

Коефщ1ент залучення користувачш 7,75 %. Таргетована реклама у сощальнш 

мереж1 РасеЬоок призведе до появи нових фоловерш та показуе збшьшення 

кшькост! залучених користувачгв майже на 8 % (рис. 3.18).

а) РасеЬоок б) 1пзТадгат

Рис. 3.18. Абсолютна юльюсть тдписнию в акаунту 

ТОВ «Авгакомпашя Браво»

Щодо сощально1 мереж1 1пз1адгат, то розрахунков1 метрики показали: 

вартють цшьово* ди складае 0,26 грн, що майже в 3 рази дешевше, т ж  у 

РасеЬоок. Показник клжабельност (СТК) при налаштованш реклам1 складе 

58,8%. Коефщ1ент залучення у рекламованого посту складе 12,02%, а в 

останнього посту на сторшщ без реклами -  0 ,10%.

Таргетована реклама в 1т1адгат здатна забезпечити появу 1247 нових 

фоловерш та збшьтттити кшьюсть залучених користувачгв майже на 11,92%, 

що свщчигь про взаемне поеднання пропонованих шдивщуальних 1 

сощальних щнностей ав1акомпанп «Браво» та и ктен п в  (рис. 3.19).
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■ РасеЪоок

■ 1п81а§гаш

Рис. 3.19. Змши в активносп корпоративних сторшок авгакомпанп при 

налаштуванн реклами у сощальних мережах РасеЪоок та 1пз1адгат

Шдсумовуючи вищезазначене слщ визначити, що реклама у сощальнш 

мереж1 РасеЪоок ефектившша, шж в мереж1 1пз1адгат. Так, залучення 1% 

кл1ент1в у РасеЪоок коштуе 168 грн, а 1тШдгат -  326 грн.

Для розрахунку ефективносп нами було обчислено показник КОМ1 

(КеТигп О /  тагкеНпд 1пке81теЫ) -  це коефщент прибутку, отриманого 

внаслщок витрат на маркетингову активтсть:

Н 0 М 1  =  валовий прибуток-маркетингов! витрати ^ ^ ^ ^ о у 0 /3
маркетингов1 витрати

КО1= 68,7 %

Тобто, кожна гривня, що була вкладена в запропоноваш заходи, 

приносить додатково 69 копшок прибутку.

Отже, сощальш мереж1 використано для залучення та утримання 

аудитори, збшьшення дов1ри до бренду авгакомпанп та для зростання 

кшькосп лояльних клгенпв. Таким чином, за умов застосування 

комплексного тдходу та використання принцитв СВМ, вони стануть 

дгевими шструментами в маркетинговш д1яльносп авгакомпанп. Таким
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чином, за допомогою використання СКМ-систем на основ1 СВМ, просування 

у сощальних мережах принесе ав1акомпанп додатковий прибуток.

Визначимо внесок кожного з б1знес-процеив у д1яльшсть ав1акомпанп, 

використовуючи показники отримаш 1з звгтносп Ав1акомпанп «Браво» 

(табл. 3.24).

Таблиця 3.24

Результати розрахунку ефективносп основних напрямюв д1яльносп 

ТОВ «Ав1акомпашя Браво»

Напрямок д1яльност1 Прибуток до 
впровадження СКМ 
системи, тис. грн.

Частка прибутку вщ 
напрямку д1яльност1, %

Управл1ння закуп1влями 17432.01 4,50%
Управл1ння облжом та витратами 122024.07 31,50%
Управл1ння 1нвестиц1йною 
д!яльшстю 35909.94 9,27%
Управл1ння ф1нансовою д1яльн1стю 82705.20 21,35%
Управл1ння матер1альними потоками 51869.91 13,39%
Управл1ння маркетингом 77475 20%
Всього 387378 100,00%

Для виявлення супеня впливу системи взаемовщносин 1з ктентом на 

кожен з еташв реал1зацп ключових б1знес-процес1в ав1акомпанп, автором 

було запропоновано використати методику групово! гтеративно! експертно1 

ощнки за методом Дельф1, за допомогою яко! було проведене опитування 

кер1вного складу функщональних департамента ав1акомпан11 «Браво». Було 

проведено декшька 1терац1й процедури опитування, д1апазон можливих 

оц1нок був сформований у д1апазош в1д 0 до 1. Це дозволило визначити 

внесок СКМ в кожен 1з напрям1в 11 роботи, приймаючи до уваги 

безпосереднш досвщ 11 впровадження в шших компашях (табл. 3.25).

Проведений розрахунок показав, що внесок маркетингово1 системи буде 

становити К = 8  * Б  = 0,274, тобто на 27,4% СКМ буде впливати на 

економ1чний результат д1яльносп ав1акомпанп за визначеними напрямками.
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Вплив СКМ системи на результати роботи ав1акомпанп

Таблиця 3.25

Модуль
Ф1нанси

Основш
засоби

Контролшг Матер1альш
потоки

Робота з 
кл1ентами

Управлшня
фшансовою
д!яльшстю

0,1 0,4 0,1 0,2 0,4

Управлшня
швестицшною

д1яльн1стю

0,3 0,1 0,1 0,1 0,1

Управлшня 
обл1ком та 
витратами

0,1 0,1 0,4 0,4 0,1

Управлшня
матер1альними

потоками

0,1 0,1 0,1 0,1 0,1

Управлшня
закушвлями

0,2 0,2 0,3 0,2 0,5

Управлшня
маркетингом

0,2 0,3 0,2 0,2 0,5

Для ощнювання ефективносп роботи шформацшно! системи розраховано 

показники прибутку (з використанням внутршньо! анал1тично1 шформаци 

Ав1акомпани «Браво» за 2018 рж). Результати розрахунку наведено в табл. 3.26.

Таблиця 3.26

Даш анал1тичного зв1ту ТОВ «Ав1акомпашя Браво» за 2018 р.

1 квартал 2 квартал 3 квартал 4 квартал
Чистий прибуток 62,50 74,10 120,70 102,20

Розрахуемо прогнозне значення з урахування впливу СКМ системи та 

представимо результати у табл. 3.27.

Таблиця 3.27

Розрахунок економ1чного результату вщ використання СКМ за 2018 р.

1 квартал 2 квартал 3 квартал 4 квартал
Чистий прибуток 79,65 94,40 153,78 130,20
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Для розрахунку ефективносп запропоновано1 системи взаемовщносин з 

ктентом визначимо розмири витрат на 11 впровадження.

На основ1 даних Ав1акомпанп «Браво» та з використанням методики 

ТСО, проведено анал1з витрат, результати якого наведено у табл. 3.28.

Таблиця 3.28

Сукупна вартють реал1зацп впровадження СКМ-проекту для ав1акомпанп 

(за основними статтями витрат на 2019-2021 рр.)

Назва статп затрат Бюджет Усього 
на 3 роки1 р!к 2 р!к 3 р!к

Обладнання  ̂ПЗ
Лщензшне ПЗ системи СКМ 194 964 10000 7000 211 964
СУБД 3 759 3 759
Серверне обладнання 1 системне ПЗ 30980 30 980
Приведена частинна вартють обладнання 
робочих мюць 1 ПЗ

41000 19080 19080 79160

Послуги
Консалтинг 1 написання ТЗ 45900 18000 15000 78900
Внутр1шшй ресурс замовника на ТЗ 60000 60000
Встановлення ПЗ 19610 19610
Послуги з техшчно1 шдтримки ПЗ та штеграци 55 193 17200 15200 87593
Системна штегращя 26500 20000 15000 61500
Навчання
Навчання кшцевих користовач1в 4240 3500 2500 10240
Навчання техшчного адмшютратора 4000 2000 6000
Коммун^кац^1
Модерн1зац1я кабельно1 системи 18000 1000 1000 20000
Коммушкацшне обладнання 5000 2000 7000
Приведена частинна вартють оренди канал1в 2500 2500 2500 7500
Всього грн. 506 646 97280 79280 684206

Отже, рзрахунок економ1чно1 ефективносп та перюду окупносл 

впровадження СКМ-системи для ав1акомпанп представимо в табл. 3.29.
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Розрахунок економ1чно! ефективносп та перюду окупносп

Таблиця 3.29

впровадження СКМ для ав1акомпанп «Браво» за 2019-2021 рр

Напрям Розрахунков^ д а т
1 2

Б^знес-
даяльтсть

а Р1чний обсяг продаж, тис. грн 50 000
б Кшькють менеджер1в з продажу, ос1б 10
в Поточна середня вартють угоди, грн. 2 000
г Коефщент рентабельности % 10
1 Стати доходу
д Очжуване збереження часу в розрахунку на 

одного менеджера з продажу (годин в день) через 
впровадження СКМ системи

1

е З них нехай тшьки 50% додаткового часу, що 
використовувались на продаж = д/2

0,5

ж Збшьшення продуктивного часу на одного 
менеджера з продажу в день = е/8 (8 годинний 
робочий день), %

6,25

з Середньор1чний дохщ в перерахунку на одного 
менеджера з продажу = а/б, тис. грн

5 000

и Додатковий середньор1чний дохщ на одного 
менеджера з продажу = ж * з, тис. грн

312,5

1 Додатковий р!чний дохщ = и * б, тис. грн 3 125
2 Ефективтсть кл^ентоор^ентованих продажи!
2.1 Збшьшення середнього доходу на одного менеджера з продажу за 

рахунок збшьшення угод
1 Передбачуваний додатковий прирют угод через 

впровадження СКМ системи, %
5

й Додатковий р!чний дохщ = а * 1, тис. грн 2 500
2.2 Лояльш кл1енти, яга не потребують додаткових знижок, в обмш на 

бшьш ягасшш! послуги та вщношення до себе, що призводить до 
збшьшення доход!в

к Передбачуване збшьшення розм1ру угоди, % 1
л Додатковий р!чний дохщ = а * к, тис. грн 500
м Сума загального збшьшення доходу = 1+й+л, тис. 

грн.
6 125

н Додатковий щор!чний прибуток вщ впровадження 
СКМ системи = м * г, тис. грн.

6 125

Витрати
Витратна
частина

о ТСО (сукупна вартють) впровадження СКМ- 
проекту в маркетингову д1яльнють ав1акомпани 
протягом першого року експлуатаци

507 646

п ТСО на другому рощ експлуатаци 97280
р ТСО на третьому рощ експлуатаци 79280
с Загальна ТСО за три роки експлуатаци 684260
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П родовж ення табл. 3.29

1 2
Окуптсть

Економ^чна
ефективн^сть

т Окупшсть за перший рж 
прибуток -  затрати = н - о

104 854

у Окупшсть за другий рж 
прибуток -  затрати на шдтримку = н - п

515 220

ф Окупшсть за третш р1к
прибуток -  затрати на шдтримку = н - р

79 280

х Перюд окупност! = о / н * 12 мюящв 10
ц Сукупний ефект протягом трьох роюв 

експлуатаци = т + у + ф
1 153 304

ч КОМ1 за 3 роки, тсл я  устшного 
впровадження СКМ системи = ц / с, %

169%

Розроблений алгоритм впровадження системи взаемовщносин 1з ктентом 

в д1яльност1 ав1акомпанп, у тому числ1, як шструмент маркетингових 

комушкацш, сприятиме покращенню взаемозв’язку м1ж ав1акомпашею та 

юнуючими ктентами, залученню нових пасажир1в та дозволить прогнозувати 

1х побажання щодо сервюу, маршрупв, перехресних продаж1в тощо (рис. 3.20).

Отже, запропоноваш заходи надають можливють ав1акомпанп управляти 

взаемовщносинами з ктентами (контактами 1 взаемод1ями з ними), а також 

планувати потенцшш операцп, платежу наповнювати бази даних компанп та 

1нш1.

Використання зазначених можливостей дозволить:

- оргашзовувати взаемодто з ктентами 1 партнерами з урахуванням 1х 

значущост для ав1акомпан11;

- забезпечувати краще розум1ння 1 прогнозування потреб постшних 1 

потенц1йних кл1ент1в, отримуючи тим самим переваги перед конкурентами;

- надавати можливють географ1чно розр1зненим вщдшенням компан11 

сп1льно створювати загальн1 плани продажу 1, в1дпов1дно, оптим1зувати 1х 

б1знес-процеси;

- управляти вс1ма потенцшними контактами, що поступають з р1зних 

джерел, в единому 1нформац1йному простор1 1 мати доступ до повно1 1стор11 

взаемод11 з кл1ентами;
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Рис. 3.20. Алгоритм упровадження СКМ в ав1акомпанп
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- збшьшувати прибутки вщ продажу, формуючи його цикл вщповщно до 

найбшьш вдалого досв1ду.

СКМ-системи дозволяють охопити вс1 канали та точки контакту з 

пасажирами р1зних категорш та узгодити 1х за единою технолопею 1 техшкою 

обслуговування. Використовуючи створену кшентську базу даних 

ав1акомпашя може розробляти модель переваг ктен п в , 1з метою контролю 1х 

вщтоку к тен п в  1 вщстеження ступеню 1х задоволеносп наданим р1внем 

обслуговування, а також реал1зувати сощ альт проекти.

Вхщною шформащею для системи СКМ е д а т , що характеризують 

кшента: ютор1я контакпв (покупки, запити на обслуговування, шформацшш 

запити, скарги), його профшь (вш, дохщ, наявнють д1тей, профес1я, м1сце 

проживання), 1стор1я покупок (що купив, кшькють, споиб оплати, наявн1сть 

заборгованосп, надходження на благочинн1сть), а також даш про компан1ю 

(структура продаж1в, параметри поточного стану б1знесу). Вихщною 

1нформац1ею е агрегован1 дан1 й показники, нов1 знання, висновки -  все те, 

що може бути використано для оптим1зацп роботи ав1акомпанп в цшому та 11 

окремих структур 1 прац1вник1в.

Важливими елементами системи взаемовщносин з кл1ентами е засоби 

обробки даних. СКМ-система уможливлюе р1зш форми надання 1нформац11 

для р1зних ц1лей 1 р1зних п1дрозд1л1в. На рис. 3.21 показана спрощена 

структура шформацшних процеив у межах СКМ-системи, побудовано1 на 

принципах СВМ.

На основ1 результат1в анал1зу, що був проведений у попередньому 

розд1л1 монограф11, системи взаемовщносин 1з кл1ентом, як1 можуть 

використовуватись у ав1акомпашях, зазвичай мають три р1вш та мають певш 

характеристики й 1нструменти реал1зац11 (табл. 3.30). Тобто, центральним 

р1внем СКМ-системи, який виконуе розрахунок рентабельност1 кшента та 

надае рекомендацп щодо необхщного обслуговування, е анал1тична СКМ- 

система.
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Рис. 3.21. Цикл шформацшних процеив в СКМ-системах

Здатнють СКМ -ршення оцшювати, прогнозувати й оптим^зувати 

вщносини з «тентами прямо пропорцшна ступеню повноти та р^вню якосп 

шформацп, що можуть забезпечити аналпичш ршення.

Процес впровадження СКМ-системи становить:

-  створення едино1 бази даних про наявних  ̂ потенцшних ктен п в, 

визначення складу  ̂ формата вихщних даних про них, а також процедур 

внесення шформацп, що виключають ситуащю 11 дублювання;

-  побудова системи комушкацш, що забезпечуе взаемодш вшх 

ш др о зд тв  ав^акомпан 1̂ в рамках концепцп СКМ (маркетинг, продаж^ сервю) 

та оргашзащя 1х доступу до загально1 бази даних;

-  розробка системи процедур, регламента  ̂ ал го р и м в  взаемодп в ах  

шдприемств, що приймають участь у даному ланцюгу перевезень, з 

Р е н т а м и  на основ^ загально1 стратеги, а також обрано1 б^знес-модел^ 

взаемодп вшх процеив ав^акомпанп;
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-  визначення критерпв оцшювання ефективносп роботи як ш дроздтв , 

так  ̂ окремих сшвробпниюв, оргашзащя системи контролю 1х д^яльност^ в 

рамках СКМ-системи;

-  налагодження системи та навчання персоналу.

Таблиця 3.30

Три р^вн  ̂СКМ-систем та 1х характеристики

Завдання Функцп 1нструменти реал^защ1

Оперативний

Доступ до шформацп в 
процес контакту з 
кл1ентом, подготовки 
первинного контракту 
продажу
обслуговування та 
постшного супроводу 
чи шсляпродажного 
обслуговування.

Пщтримка вс1х р1вшв 
взаемодп через вс1 можлив1 
канали зв’язку: телефон, факс, 
електронна й звичайна пошта, 
чат, 8М8, Уйег, ^Ьа1зАрр. 
Синхрошзащя взаемодп з 
кл1ентом по вс!х каналах.

Засоби автоматизацп вщдтв 
продажу 1 служб техшчно!' 
шдтримки, центри обробки 
телефонних дзвшгав, системи 
управлшня маркетинговими 
кампашями, електронш 
в1трини, системи електронно! 
комерцп, чат-боти, 
мессенджери.

Аналиичний
Анал1тична обробка 
даних, що 
характеризуюсь 
кл1ента, а також 
результати контакту з 
метою розробки 
рекомендацш 
кер1вництву та 
персоналу ав1акомпанп.

Виб1рка ус1е! можливо! 
шформацп про кл1ента: 
1стор1я контакпв та угод з 
ним, його переваги. Анал1з 1 
прогнозування попиту 
кожного окремого кл1ента. 
1ндивщуал1защя пропозицш 
кожному конкретному 
повторному кл1енту на основ1 
його 1стори взаемодп.

Системи визначення цшност 
кл1ент1в, побудови моделей 
поведшки, сегментацп 
кл1ентсько1 бази, мошторингу 
й анал1зу поведшки кл1ент1в, 
анал1зу рентабельной 
роботи з окремими кл1ентами 
й категор1ями кл1енпв, 
побудови 1х профтв, анал1зу 
продаж1в, обслуговування, 
ризик1в.

Колаборативний

Зменшення впливу 
кл1ента на процеси 
розробки нових 
продукт1в або 1х 
модифжацш, 
сервюного
обслуговування, тощо

Забезпечення миттевого 
зв’язку з кл1ентами зручним 
для них способом. 1нтегращя 
з шшими 1С ав1акомпанп.

Веб-сайт, електронна пошта, 
системи колективно1 
взаемодп, веб-портал, са11- 
центри, сощальш мереж1 та 
групи, месенджери, чат-боти.
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При впровадженш системи потр1бно ощнити: яка конкретно 

шформащя буде потр1бна ав1акомпанп, хто 11 буде використовувати та в яких 

щлях, як консолщувати вже наявну шформащю й усунути 11 суперечливють, 

з якими шшими додатками та яким чином СКМ-система буде обмшюватися 

шформащею.

Процес практичного впровадження СКМ-систем у д1яльнють 

ав1акомпанп -  це автоматизащя та оптим1защя загально1 системи управлшня 

компашею, 1 реатзащ я яких вщбуваеться у послщовному виконанн еташв 

одного великого проекту. Своею чергою, оптим1защя системи управлшня 

компашею в процес1 11 автоматизацп залежить вщ уявлень кер1вництва 

компанп про подальший розвиток свого б1знесу. Якою б не була визначена 

стратепя розвитку компан11, стратег1я впровадження СКМ повинна 1й 

в1дпов1дати. Цей важливий фактор необх1дно враховувати при ухваленш 

р1шення про впровадження системи взаемовщносин 1з кл1ентами 1 розвитку 

1Т-шфраструктури взагал1.

Ще одним важливим фактором, що впливае на рш ення щодо 11 

впровадження е наявнють необхщних ресурив: як матер1альних, так 1 

нематер1альних. Нематер1альн1 ресурси -  це складова частина потенц1алу 

компанп, що приносить економ1чну користь протягом тривалого перюду, для 

яко1 характерш в1дсутн1сть матер1ально1 основи отримання доход1в та 

невизначен1сть розм1р1в майбутнього прибутку вщ 11 використання.

Впровадження СКМ-системи не е основною д1яльн1стю ав1акомпанп. Для 

того, щоб компан1я здшснювала свою основну д1яльн1сть, 11 ресурси необхщно 

розумно розпод1ляти, тому 1х в1дсутн1сть може перекреслити вс1 плани з 

реал1зацй проекту впровадження СКМ-системи. Отже, план проекту 

впровадження СКМ-системи мае вщповщати як цшям 1 стратег11 розвитку 

ав1акомпан11, напряму 11 сощально1 в1дпов1дальност1, так 1 11 ресурсним 

обмеженням.

1снуюч1 на ринку СКМ -ршення -  досить р1зноман1тн1 1 мютять 

функц1ональн1 можливост1, зор1ентован1 на певш галуз1 застосування. Для
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прогнозу результата необхщно розбити весь проект впровадження СКМ- 

системи ав^акомпанп на декшька ключових завдань, виршення яких 

безпосередньо вплине на ефективнють 11 роботи (табл. 3.31).

Для кожного завдання слщ ощнити стутн ь його важливосп за 10- 

бальною шкалою. Пюля цього за щею ж шкалою ощнюйеться реал^защя 

кожного завдання. Якщо певна функщя вщсутня, але постачальник общяе 11 

реатзувати за додатков^ грош^ -  то виставляеться бал не бшьше т ж  5. Бали 

перемножуються та розраховуеться отримана сума, що дае ощнку цшносп 

кожнш з обраних систем для компанп.

Таблиця 3.31

Прогноз о ч ^в ан о го  результату вщ впровадження СКМ-системи

Завдання Рейтинг
важливост1

СКМ-система №1 СКМ-система №2
бал результат бал результат

прискорення роботи 
менеджер1в

7 10 70 5 35

тдвищення ефективност 
реклами

5 8 40 10 50

можливють дистанцшно! 
роботи

8 10 80 2 20

анал1з показниюв 3 10 30 5 15
розмежування прав 
доступу

8 8 64 6 48

Разом: 284 168

Як видно з табл. 3.31, то СКМ-система №1 набрала бшьше бал^в, що 

дозволить бшьшою м^рою, т ж  ^нш  ̂системи задовольнити вимоги поставлен 

до вибору СКМ-системи ав^акомпан^ею.

О сновт 1де1, яю необхщно сформувати  ̂ закршити в суспшьнш 

свщомосп через впровадження принцитв  ̂ практик СВМ у маркетингову 

д^яльн^сть ТОВ «Ав^акомпан^я Браво» наступш:

- сучасна ав^акомпан^я европейського р^вня.

- тклуеться про дггей-сиргт, прагне зробити 1х життя кращим.

- виступае за здоровий споиб життя.
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- вщкрито висловлюе свою позищю  ̂ активно взаемод^е з̂ засобами 

масово! шформацп.

- гарантуе безпеку сво!х пасажир^в.

Таким чином, ефектившсть впровадження та управлшня СКМ системою, 

повинна пов’язуватися з основною д^яльн^стю компанп, 11 б^знесом та 

сощальною концепщею й спрямованютю на сощальну вщповщальнють в 

цшому.
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ВИСНОВКИ

В монографп представлено авторське бачення розв’язанная актуально! 

науково1 проблеми щодо управлшня лояльшстю споживач^в на засадах 

сощально-вщповщального маркетингу, розробки науково-методичних 

ш давдв  ̂ практичних рекомендацш щодо пщвищення на цш основ^ 

ефективност господарсько! д^яльност^ ав^акомпан^й. Вони спираються на таю 

науков^ результати та положення.

Отже, розвиток тдприемства мае вщбуватися на основ^ поеднання 

стратепчних ор^ентир^в, визначених спорщненням щнностей кшента та 

обслуговуючого тдприемства, яке здшснюеться з позицп сощально- 

вщповщального маркетингу та вибору стратеги тдприемства. Теоретичний 

анал^з наукових ш давдв дозволив розвинути систему принцитв, щнностей, 

стратепчних ор^ентир^в, стандарта та вщповщних рекомендацш з прийняття 

управлшського рш ення на засадах сощально-вщповщального маркетингу 

Под сутнютю поняття «управлшня лояльшстю кшенпв» пропонуеться 

розумгги такий процес формування специф^чно!, стшко!, довготермшово! та 

позитивно! прихильносп ктента до ринкових пропозицш пщприемства 

шляхом устш но! штеграцп сумюних щнностей з метою досягнення 

оптимальносп у комплекс товарно-ринкових  ̂ сощально-вщповщальних 

взаемовщносин, що дозволяе не лише окреслити коло чинниюв, яю впливають 

на формування та подальший розвиток лояльносп кшента, але й визначити 

перелж маркетингових заход^в, яю необхщно здшснювати для пщтримки та 

змщнення довгострокових вщносин з̂ ктентом на р^зних стад1ях життевого 

циклу взаемовщносин компанп з ктентом.

Доведено, що визначення лояльносп мае включати таю емоцшш, 

функщональш й ф^нансов^ чинники, яю мають найбшьше значення, та повинш 

бути враховаш компашею, яка хоче побудувати щдивщуальш, дов^рч^ 

довгостроков^ вщносини з̂  сво!ми ктентами у межах свое! маркетингово! 

д^яльност^. Все це дозволило вдосконалити загальну класифкащю ти тв
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лояльносп споживач^в шляхом включення до не1: «лояльносп на засадах 

маркетингу вщносин», «лояльносп на засадах сощального маркетингу» та 

«лояльносп на засадах сощально-вщповщального маркетингу».

Запропоновано концептуальш положення процесу управлшня лояльшстю 

ктен п в  на засадах сощально-вщповщального маркетингу, яю, на вщмшу вщ 

юнуючих, передбачають одночасне врахування трансформацп важливих для 

формування лояльносп факгор^в в процес управлшня створення лояльносп, 

що дае змогу конкретизувати чинники лояльносп та змшити стратепю 

розвитку ав^акомпан 1̂ вщповщно до вимог споживач^в. Принципово новим е 

використання аналгтичних показниюв лояльносп та ризику втрати кшенпв. Це 

дозволить на практищ управляти з одного боку дов^рою ктен п в  до 

ав^акомпан^1, з шшого -  ефективтстю д^яльност^ тдприемства.

Запропоновано методичний пщхщ до ощнки впливу лояльносп кшенпв 

на ефектившсть господарсько1 д^яльност^ ав^акомпанп, що, на вщмшу вщ 

юнуючих, в^др^зняеться спшьним використанням показниюв лояльносп та 

коефщ енпв прибутковосп ав^акомпанп, враховуе щни на послуги та витрати 

на ав^аперевезення. Доведено необхщнють управлшня лояльшстю ктен п в  як 

чинника ефективносп господарсько! д^яльност^ ав^акомпан^1.

Обгрунтовано доцшьнють реал^зац 1̂ науково-практичного пщходу до 

оргашзацп управлшня лояльшстю ктента ав^акомпан 1̂ на основ^ 

впровадження СКМ системи, що дозволяе системно забезпечити стшку 

лояльшсть кшенпв ав^акомпан 1̂ на засадах сощально-вщповщального 

маркетингу. В межах дослщження запропоновано побудову системи 

пасажирського обслуговування ав^акомпан^ею здшснювати на основ^ взаемодп 

п ’яти головних б^знес-процес^в: розробки стратеги, створення цшносп, 

управлшня шформащею, багатоканально1 штеграцп та ощнки ефективносп.

Удосконалено методичний пщхщ до ощнки р^вня лояльносп ктен п в  

ав^акомпан^1. З метою анал^зу причин лояльносп ктен п в  ав^акомпан 1̂ 

дослщжуеться 1х поведшка, а саме ризик вщтоку до шших ав^аперев^зник^в чи 

вщмова вщ ав^апослуг в цшому. 1нструментом дослщження виступае анал^з
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виживання, а саме модель Кокса (модель пропорцшних ризиюв), яка дозволяе 

дослщити ризики втрати ктен п в  ав^акомпан^ею та може бути використана для 

прогнозування лояльносп кшенпв ав^акомпан^! при умов^ вдосконалення 

системи чинниюв, на основ^ яких можна ощнити стратепю поведшки 

споживача.

Дослщження та вдосконалення процешв формування та управлшня 

лояльнютю ктен п в  ав^акомпан^! на засадах сощально-вщповщального 

маркетингу дозволяе зробити висновок, що саме шдвищення лояльносп 

ктен п в  може бути тим ^мпульсом, який при ефективному управлшш 

господарською системою ав^акомпан^! допоможе виявити точки зростання 

кожного конкретного тдприемства ав^ац^йно! галуз^ забезпечуючи !х 

ш вестицш т прюритети на свгговому ринку.
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ДОДАТОК А

Код для побудови регресп

ПЬгагу(зитуа1)
ПЬгагу(с1а1а.1аЫе)
!1Ьгагу(с11р!уг) #с1оп( кпом Тог \Мла( 
ПЬгагу(с1р!уг) 
1пз1а!!.раскадез("Ис1уг") 
ПЬгагу(Ис1уг)
ИЬгагу(гоо)
1пз(а!!.раскадез("АЕК") 
ПЬгагу(АЕК) #Тог (оЬИ 
1пз1а!!.раскадез("аос1") 
ПЬгагу(аос1) #Тог \маШез( 
|пз(а11.раскадез("зип/т1пег") 
11Ьгагу(зигут1пег)

!1Ьгагу(рзс!) #Тог рК2
|пз(а11.раскадез("КОСК")
ПЬгагу(кОСК)#Тог ргесПс!
1пз1а1!.раскадез("еТТес(з")
ПЬгагу(еТТес1з)
|пз(а11.раскадез("тТх")
ПЬгагу(тТх) # Тог тагд1пе еТТес(з
1пз(а!!.раскадез("Мос1еКЗоос1")
ПЬгагу(Мос1е!Ооос1) #Тог гос сип/е
1пз(а!!.раскадез("рКОС")
ПЬгагу(рКОС) #Тог гос сип/е
1пз1а!!.раскадез("тагд1пз")
11Ьгагу(тагд1пз)
1пз1а!!.раскадез("зип/А11С")
!1Ьгагу(зигуА11С)

изегз <- геас1К05("а!!_с1а1а_зип/.гс1з")
У1е\м(изегз)

изегз[сагс1_Т1п_зеп/=="У1за", сагс1_Т1п_зеп/:="Есопот"] 
изегз[сагс1_Т1п_зеп/=="Маз1егСагс1", сагс1_Т1п_зегу:="Ргото"] 
изегз[сагс1_Т1п_зеп/=="01зсоуег", сагс1_Т1п_зегу:="Есопот Р1из"] 
изегз[сагс1_Т1п_зеп/=="Атех", сагс1_Т1п_зеп/:="Виз1пезз"]

изегз[сагс1_са1едогу=="С1-А55!С", сагс1_са1едогу:="т1"] 
изегз[сагс1_са1едогу=="Р1-АТ!МиМ", сагс1_са1едогу:="т2"] 
изегз[сагс1_са1едогу=="5ТАМ0АК0", сагс1_са1едогу:="т3"] 
изегз[сагс1_са1едогу=="РКЕРАЮ", сагс1_са1едогу:="т4"] 
изегз[сагс1_са1едогу=="ОО1-0", сагс1_са1едогу:="т5"] 
изегз[сагс1_са1едогу=="ЕМВО55ЕО", сагс1_са1едогу:="т6"] 
изегз[сагс1_са1едогу=="ОО1-0 РКЕМШМ", сагс1_са1едогу:="т7"] 
изегз[сагй_са1едогу=="Ыо1 зреайесТ, сагс1_са1едогу:="тв"] 
изегз[сагй_са1едогу=="Би5!ЫЕ55", сагс1_са1едогу:="т9"] 
изегз[сагс1_са1едогу=="РКЕМ!ЕК", сагс1_са1едогу:="т10"] 
изегз[сагс1_са1едогу=="ИОК1-0 САКР", сагс1_са1едогу:="т11"]
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изегз[сагс1_са(едогу=="С1-А55!С РКЕМШМ", сагс1_са(едогу:="т12"] 
изегз[сагс1_са(едогу=="5!ОМАТиКЕ", сагс1_са(едогу:="т13"] 
изегз[сагй_са1едогу=="СОЫ5иМЕК САКй", сагс1_са(едогу:="т14"]

#сагс1_Т1п_зеп/ - (уре 
#сагс1_са(едогу - Тас(ог 
#\маз_рНо(о_1п_10_т1п - 1иддаде 
#сНигпз(атр - с1а(е1 
#ехрес(ес1Мех(КеЫ!Юа(е - с1а(е2

изегз %>% зе(патез(с( "изег!с1", "аде", "(уре", "Тас(ог", "1иддаде", "с1а(е1", "с1а(е2", 
"геситпдрепосГ, "репой", "з(а(из", "(гапзас(юпз(атр"))

зауеКй5(изегз, "а!!_с1а(а_зиг\/_пе\л/.гс1з")

изегз <- геайК05("а1!_йа(а_зигу_пе№гйз")

#оп1у На!Т оТ с1а(а 
тсИ <- зед(1, пгом(изегз), Ьу=2) 
изегз_Т1гз(_На!Т=изегз[1пс11, ] #изегз15 
#изегз_Т1гз(_На!Т= изегз_Т1гз(_На!Т[1:23285,]

#о(Нег На!Т оТ с1а(а
|пс12 <- зед(2, пгом(изегз), Ьу=2)
изегз_зесопс1_На!Т=изегз[1пс12, ] #изегз16

#--------------------------- |од|(----------------------------

т_!одИ <- д!т(з(а(из ~ аде+(уре+Тас(ог+!иддаде, 
с1а(а = изегз_Т1гз(_На!Т,
ТатПу = Ыпот1а1(Ппк = "1одИ")) 

зиттагу(т_!одИ)

апоуа(т_!одИ,1ез1 = 'СЫзд') #уапаЫез (На( аге з1дп1Т1сзп(

рК2(т_!одИ) #МсРас1с1еп - Пке К2 - зта!! :( -

#К2<-1-((т_1одИ$с1еу|апсе/-2)/(т_1од|1$пи11.с1еу|апсе/-2))
#са(("тсРас1с1еп К2=",К2,"\п")

!од11тКх(т_!од11,изегз_(:1гз1_НаИ: ) #тагд1пе еТТес(з

#ргесПс(_!од1( <- ргесПс((т_!од1(, пемйа^зиЬзе^изе^зесопс^На^зе^с^ср, 3, 4, 
5)), (уре="гезропзе")
#ргей1с(юп_!од1( <- ргесПсйоп̂ ргесПсМодК), (изегз_зесопс1_На!Т$з(а(из)) 
#регТогтапсе_!од1( <- регТогтапсе(ргей1с11оп_!од11, теазиге = "(рг", х.теазиге = "Трг") 
#с1еу.пе\м(\м1с1(Н=5, Не1дН(=4)
#р!о((регТогтапсе_!од1() #КОС сип/е

#аис_!одК <- регТогтапсе(ргей1с(1оп_!од1(, теазиге = "аис")
#аис_!одК
#Ье((ег \Мпеп ул/а!иез пеаг 1

ргесПс(_!од1(_та(г1х <- ргесПс((т_!од1(, (уре = 'гезропзе')

Продовж. дод. А
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#сопТизюп та(пх
сопТизюп^дК^аЫе^зегз^гз^На^зЫиз, ргесПс(_!од1(_та(г1х > 0.4) #геа! апс1 
ргесПс(ес1 аз 1п И!к1

#сопТиз1оп_!од1([2,1]

гесаМод^сопТизюп^дКр^^сопТизюп^дй^^+сопТизюп^дй^]) 
ргеазюп^д^сопТизюп^дК^^^сопТизюп^дйП,2]+сопТизюп_!од1([2,2])

Р^^^ТесаМод^ргеазюп^дК/^есаМодК+ргеазюп^дК)
Р1_!одК

О^дИ^гесаМодН'ргеазюп^одй)*^^)

#по
т_!од1(_аде_!иддаде <- д!т(з(а(из ~ аде+!иддаде, 

с1а(а = изегз_Т|гз(_На!Т,
ТатПу = Ыпот1а!(!1пк = "!од1("))

рЩаПЕТГес^ОтИод^аде^ддаде)) #оп!у аде 1з погта!

#--------------------------- ргоЬК----------------------------

т_ргоЬК <- д!т(з(а(из ~ аде+(уре+Тас(ог+!иддаде, 
с1а(а = изегз_Т|гз(_На!Т,
ТатПу = Ыпот1а!(!1пк = "ргоЬК")) 

зиттагу(т_ргоЬК)

апоуа(т_ргоЫ(,(ез( = 'СЫзд') #уапаЬ!ез (На( аге з1дп1Т1сзп(

рК2(т_ргоЫ()
#МсРас1с1еп - Пке К2

ргоЫ(тТх(т_ргоЫ(,изегз_Т1гз(_На!Т ) ##тагд1пе еТТес(з

ргесПс(_ргоЬ1(_та(пх <- ргесПс((т_ргоЫ(, (уре = 'гезропзе')
#сопТиз1оп та(пх
сопТиз1оп_ргоЫ(=(аЫе(изегз_Т1гз(_На!Т$з(а(из, ргесНс(_ргоЫ(_та(пх > 0.48) #геа! апс1 
ргесПс(ес1 аз 1п И!к1

е̂саII_р̂ оЬ̂ (=сопТиз̂ оп_р̂ оЬ̂ ([2,2]/(сопТиз̂ оп_р̂ оЬ̂ ([2,2]+сопТиз̂ оп_р̂ оЬ̂ ([2,1]) 
ргес1зюп_ргоЫ(=сопТизюп_ргоЫ([2,2]/(сопТизюп_ргоЫ([1,2]+сопТиз1оп_ргоЫ([2,2])

Р1_р̂ оЬ̂ (=2*̂ есаII_р̂ оЬ̂ (*р̂ ес̂ з̂ оп_р̂ оЬ̂ (/(̂ есаII_р̂ оЬ̂ (+р̂ ес̂ з̂ оп_р̂ оЬ̂ ()
Р1_ргоЬК

С_ргоЬ1(=(геса!!_ргоЬ1(*ргес1з1оп_ргоЬ1()л(1/2)

Продовж. дод. А

#ргесПс(_ргоЫ( <- ргесПс((т_ргоЫ(, пемйа^зиЬзе^изе^зесопс^На^зе^с^ср, 3, 
4, 5)), (уре="гезропзе")

#ргесПс(юп_ргоЫ( <- ргесНс(юп((ргесПс(_ргоЫ(), изегз_зесопс1_На!Т$з(а(из)
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#регТогтапсе_ргоЫ( <- регТогтапсе(ргесПс(1оп_ргоЬ1(, теазиге = "(рг", х.теазиге = 
"Трг")
#с1еу.пе\м(\м1с1(Н=5, Не1дН(=4)
#р1о((11з((регТогтапсе_ргоЫ(,ре|Тогтапсе_!од1() ) #КОС сип/е

#аис_ргоЫ( <- регТогтапсе(ргесПс(1оп_ргоЬ1(, теазиге = "аис")
#аис_ргоЫ(
#Ье((ег мНеп ул/а!иез пеаг 1 

#ПЬгагу(саТоо1з)
#со!АиС(ргесПс(_ргоЬ1(, изегз_зесопс1_На!Т$з(а(из)

#т_ргоЫ(_аде_рНо(о <- д1т(з(а(из ~ аде+1иддаде,
# с1а(а = изегз_Ягз(_На!Т,
# ТатПу = Ыпот1а1(Ппк = "ргоЬК"))

#р1о((а11ЕТГес(з(т_ргоЫ(_аде_рНо(о)) #оп1у аде 1з погта!

 # Гос Тог ргоЬИ апс1 1одИ----------------

гос=Кос(Пз1(т_1одИ, т_ргоЫ(), с1а(а=изегз_Т1гз(_На!Т) 
р1о((гос, аис=ТК11Е)
(ех((1оса(ог(), 1аЬе1з = с("т_1одИ", "т_ргоЫ("))

#А1_1С Ье((ег 1з пеаг (о 1

 # зитуа!-----------------------------

ргерагейа(а <- Типс(юп((гапзас(юпз) {

(ос1ау <- аз.0а(е(тах((гапзас(юпз$(гапзас(юпз(атр))

с1а(а <- (гапзасИопз %>%
# Сгоир Ьу дгоир!с1 апс1 кеер (Не о(Нег уапаЫез 
дгоир_Ьу_(.с1о(з = с("з(а(из", "(гапзас(юпз(атр", "с1а(е1",

"репой", "Тас(ог", "(уре", "с1а(е2",
"геситпдрепосГ, "аде", "1иддаде")) %>%

# Сотри(е (Не питЬег оТ (гапзас(1опз, ех(гас( (Не с1а(е1 (ог
# (ойау'з с1а(е Т т1зз1пд), апс1 (Не 1аз(КеВШ с1а(е. 
зиттапзе(питЬегОТТгапзас(юпз = п(),

тах5(атр = аз.йа(е(т1п(с1а(е1)),
1аз(КеЬШ = аз.йа(е(тах(с1а(е2))) %>% 

ти(а(е(тах5(атр = |Те!зе(1з.па(тах5(атр), (ос1ау, тах5(атр),
# Рогти!а Тог сопйпиоиз йте Т сНигпей 1п (Не тйсНе оТ а топ(Н 
(|те = питЬегОТТгапзас(юпз - 
аз.питепс(1аз(КеЬШ - тах5(атр) / (геситпдрепос! + 1))

}

пе\мс1а(а1 =ргерагейа(а(изегз_Т1гз(_На!Т) 
пе\мс1а(а2=ргераге0а(а(изегз_зесопс1_На!Т)

пе\мс1а(а1[, дгоир:='М30'] 
пе\мс1а(а1[, дгоирВазе:='М30']

Продовж. дод. А
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Продовж. дод. А

ех(гас(_Тогти!а <- Типс(юп(Тогт) { 
уаг <- з(гзрИ((Тогт, "\\+")[[1]][-1] 
уаг <- дзиЬ(" ", "", уаг) 
уаг

}

пе\мс1а(а1 =с1а(а.(аЬ!е(пе\мс1а(а1)
пе\мс1а(а1 [,с1а(е1 :=аз.йа(е(с1а(е1)]
пе\мс1а(а1 [,(гапзас(юпз(атр:=аз.0а(е((гапзас(1опз(атр)]

ргерагеАпс1Тга1п <- Типс(юп((гапзас(юпз, Тогти!а) {

тах5(атр <- тах((гапзас(юпз$(гапзас(юпз(атр) 
уапаЫез <- ех(гас(_Тогти!а(Тогти!а)

# 5ТЕРРОИЫ5: Кетоуе (Не атоип(ВШес1 == 1 
с1( <- сору((гапзас(юпз)
#с1( <- сИ[атоип(ВШес1 != 1, ] %>% зе(кеу(дгоир!с1, дгоир5едиепсе)
#с1( <- с1([, дгоир5едиепсе := 1 :(.Ы), Ьу = дгоирИ]
#с1([, питЬегОТТгапзас(юпз := .Ы, Ьу = дгоир!с1]
#с1( <- с1([с1([, .![дгоир5едиепсе == тах(дгоир5едиепсе)], Ьу = дгоир!с1]$У1] 
с1([, тах5(атр := тах5(атр] 
й([Мз.па(йа(е1), тах5(атр := с1а(е1] 
с1([, !аз(КеЬШ := с1а(е2]
#с1([, гезИиаПте := аз.питеп^сНТШтеОаз^еЬШ, тах5(атр,
# ит( = "с1ауз")) / (пемРепос! + 1)]
#с1([гез1с1иаГПте <= 0, гезйиаГПте := 0]
#с1([, (|те := питЬегОТТгапзас(1опз - гезИиаПте]
с1( <- с1([, с( "дгоирВазе", "дгоир", "!иддаде", "Тас(ог", "(уре", "питЬегОТТгапзас(юпз", 

"з(а(из", "аде", уаг1аЬ!ез, "(те"),
\м(Н = Р] 

с1( <- итдие(сИ)

Тогти!а <- аз.Тогти!а(Тогти!а)
ТКСгоир <- сохрН(Тогти!а, с1а(а = с1()

Тогти!аВазе <- зиЬ("дгоир", "дгоирВазе", Тогти!а)
Тогти!аВазе <- Тогти!а(раз(е(Тогти!аВазе[2], "~", Тогти!аВазе[3]))
ТКСгоирВазе <- сохрН(Тогти!аВазе, с1а(а = с1()

#Из(("Т1(Огоир" = ТКСгоир, "МОгоирВазе" = ТКСгоирВазе)
}

#У1е\м(пе\мс1а(а1)

т_зигу <- ргерагеАпс1Тга1п(пе\мс1а(а1,
"5игу((1те, з(а(из) ~ аде +

Тас(ог+!иддаде+(уре+питЬегОТТгапзас(1опз")

апоуа(т_зигу,(ез( = 'СЫзд')

т_зигу2 <- ргерагеАпс1Тга1п(пе\мс1а(а1,
"5игу((1те, з(а(из) ~ аде +Тас(ог+!иддаде+питЬегОТТгапзас(1опз")
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зиттагу(т_зигу2)

апоуа(т_зип/2,(ез( = 'СЫзд')

деу.пе\м(\мд(Н=5, Не1дН(=4) 
р!о((зигуТК(т_зигу2))

ддзип/р!о((зип/Тй(т_зип/2), йа(а=пе\мйа(а1)

1р <- ргейю((т_зигу2)
1рпе\м <- ргесПс((т_зип/2, пе\мйа(а=пе\мйа(а2)
5игу.гзр <- 5ип/(пе\мйа(а1$(1те, пе\мйа(а1$з(а(из)
5игу.гзр.пе\м <- 5ип/(пе\мйа(а2$(1те, пе\мйа(а2$з(а(из)
(|тез <- зед(10)
АЫС_Сй <- А1_1С.сс1(5ип/.гзр, 5ип/.гзр.пе\м, 1р, 1рпе\л/, (|тез)

деу.пе\м(\мд(Н=5, Не1дН(=4) 
ддТогез((т_зип/2, йа(а=пе\мйа(а2)

пе\МаЬ1е=(зиттагу(зип/Т1((т_зип/2)))
(|те_Пз(=пе\МаЬ1е[2]
п.г1зк_11з(=пе\МаЬ1е[3]
п.еуеп(_11з(=пе\м(аЬ1е[4]
зип/_11з(=пе\МаЬ1е[6]

тах((1те_11з()

#У1е\м(пе\м(аЬ!е)

сар(иге.ои(ри((зиттагу(зигуТК(т_зигу2)), ТПе = "туТ11е.(х(")

зиттагу(т_зигу2)

з1пк("зиг.(х(")
пе\МаЬ1е
з1пк()

с!азз(5ип/(пе\мйа(а1$(1те, пе\мйа(а1$з(а(из)) 
с1азз(1р)

т1п(1рпе\м)
тах(1рпе\м)

11Ьгагу(зигуМ1зс)

р!о((5ип/(пе\мйа(а1$(1те, пе\мйа(а1$з(а(из))

#-----------а11 (оде(Нег----------------
#Шей_!од1(_(о_зип/ <- ргедю((т_!од1(, пе\мйа(а=(пе\мйа(а2), (уре="гезропзе") 
#Шед_1од1(_(о_зип/2=Т1((ед(т_1од1()

Шед_!од1(_(о_зип/ <- ргесПс((т_1од|(, пе\мйа(а=(пе\мйа(а1), (уре="гезропзе") 
Шей_зип/=р гей ю((т_зи гу2 , пе\мйа(а=(пе\мйа(а1))
ШесНодК =Шей_!од1(_(о_зип/

Продовж. дод. А
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тоСе^ИтТШес^зип/'ТЩесНодй)

зиттагу(тоСе!_а!!)
рЩтоСе^а!!)

Шес1_ргоЫ( <- ргесНс((т_ргоЫ(, пе\мСа(а=(пе\мСа(а1), (уре="гезропзе")

тоСе^а^рг^тТШес^зип/'Шес^ргоЬй)

зиттагу(тоСе!_а!!_рг)

ТК1е̂ _!аз(2=рге  ̂1с((тойе!_а!!_рг, пе\мСа(а=(пе\мСа(а1), (уре="гезропзе")

!епд(Н(ШесМаз()
ТК1е̂ _!аз(=рге^1с((то^е!_а!!, пе\мСа(а=(пе\мСа(а1), (уре="гезропзе")
#ддр!о((Шес1_зип/,ЯИесМаз( )
Са(а=Са(а.(аЫе(Шес1_зип/=(Т1((ес1_зип/), ШесМаз(=(ШесМаз(),
ШесМаз(2=(т(есМаз(2))

Са(а %>% м̂•̂ (е("Са(а.сзV")

#!од гедгез1оп К2=0.04484
тоСе^аШ^тТЩес^зигеЧодТЩесМодК))
зиттагу(тоСе!_а!!1)

#ехр К2=0.05095
тоСе^а^^тТШес^зиге'ехрТЩесНодК))
зиттагу(тоСе!_а!!2)

#роПпот К2=0.04993
тоСеI_аII3=Iт(ШесI_зи̂ V~Я((есI_Iод̂ (+(ШесI_Iод̂ ()л2+(Т̂ ((есI_Iод̂ ()л3+(ШесI_Iод̂ ()л4+(Ш
есМод 1()л5+(ШесМод К)л6)
зиттагу(тоСе!_а!!3)

ШесНод К2=1 /ШесМод К

#К2=0.03404
тоСе^аМ^тТШес^зиге'ЯИесМод^)
зиттагу(тоСе!_а!!4)

#К2=0.04993
тоСеI_аII5=Iт(Т̂ ((еС_зи̂ V~Я((еС_Iод̂ (*Т̂ ((еС_Iод̂ ()
зиттагу(тоСе!_а!!5)

пго\м(Шес1_зи™2)

Шес1_зип/=Са(а.(аЫе(Шес1_зи™)

|пС3 <- зед(1, пго\м(Т1((ес1_зип/), Ьу=10)
Ше<С_зип/2=Я((ес1_зип/[|пС3 ]

зиттагу(Шес1_зип/2)

Т1(4еС_!од К=Са(а .(аЬ!е(Т1((еС_!од1()

Продовж. дод. А
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|пй4 <- зед(1, пго\м(Шей_!од1(), Ьу=10)
Шей_!од1(2=Шей_!од1([1пй4 ]

зиттагу(Шей_1од1(2)

тойе1_а11_2=1т(Шей_зип/2$Т1((ей_зигу ~ Т1((ей_1од1(2$Т1((ей_1од1() 
зиттагу(тойе1_а11_2)

упе\м=Шей_зип/2$Т1((ей_зип/ 
хпе\м=Шей_!од 1(2$Шей_!од К

Продовж. дод. А

#1од гедгез1оп К2=0.05 
тойе!_а!111=!т(упе\м~1од(хпе\м)) 
зиттагу(тойе1_а1111)

#ехр К2=0.059
тойе!_а!122=1т(упе\м~ехр(хпе\м))
зиттагу(тойе1_а1122)

#роПпот К2=0.04993
тойе!_а!133=1т(упе\м~хпе\м+(хпе\м)л2+(хпе\м)л3+(хпе\м)л4+(хпе\м)л5+(хпе\м)л6)
зиттагу(тойе1_а1133)

Шей_1од К22=1/хпе\м

#К2=0.03404
тойе!_а!144=!т(упе\м~Шей_1од1(22)
зиттагу(тойе1_а1144)

#К2=0.04993
тойе!_а!145=1т(упе\м~хпе\м*хпе\м)
зиттагу(тойе1_а1145)

йа(а0=йа(а.(аЬ1е(Шей_зигу=(Т1((ей_зип/), ТК(ей_1од К=(Т1((ей_1од К))
с!азз(ТК(ей_зигу)

йа(а1 =йа(а0[огйег(ТК(ей_зигу)] 
йа(а1=йа(а1[1:100]

с1азз(йа(а1$Шей_1од К)

тойе!1=!т(Шей_зип/~Т1((ей_!од1(, йа(а=йа(а1) 
зиттагу(тойе11)

тойе12=1т(Шей_зип/~1од(Шей_1од|(), йа(а=йа(а1) 
зиттагу(тойе12)

тойе!_а!122=!т(Шей_зип/~ехр(Шей_1од1(), йа(а=йа(а1) 
зиттагу(тойе1_а1122)

#роПпот К2=0.04993
тойе1_а1133=1т(Шей_зип/~Т1((ей_1од1(+(Т1((ей_1од1()л2+(Шей_1од1()л3+(Шей_1од1()л4+(Т1 
((ей_!од1()л5+(Шей_!од1()л6, йа(а=йа(а1)
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Продовж. дод. А

зиттагу(тоСе!_а!!33)

ШесНод 1(22=1/Са(а1$Т1((еС_!од К 
!епд(Н(ШесМод К22)

#К2=0.03404
тоСе^а^^тТМес^зип/'Ш есМод!^, Са(а=Са(а1) 
зиттагу(тоСе!_а!!44)

#К2=0.04993
тоСеI_аII45=Iт(Т̂ ((еС_зи̂ V~Т̂ ((еС_Iод̂ (*Т̂ ((еС_Iод̂ (, Са(а=Са(а1) 
зиттагу(тоСе!_а!!45)
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