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Анотація. Мета статті полягає в обґрунтуванні ролі програм лояльності як інструмента формування 
та реалізації довгострокових стратегій збуту підприємств оптової торгівлі. Методика дослідження. 
Досягнення поставленої у статті мети здійснено за допомогою таких методів дослідження: дескриптив-
ного аналізу, методу порівняльного аналізу, абстрактно-логічного та системно-структурного методів, 
моделювання та типізації,  наукового узагальнення та систематизації. Результати. Розкрито сутність 
програми лояльності, її особливості на B2B-ринку та місце у системі трейд-маркетингу в умовах цифрові-
зації. Практична значущість результатів дослідження. Запропоновано етапи розроблення B2B-програм 
лояльності, виділено деструктивні чинники та системні ризики їх впровадження.
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маркетинг, утримання клієнтів.

Постановка проблеми в загальному вигляді 
та зв’язок із найважливішими науковими чи 
практичними завданнями. Сучасний ринок 
оптової торгівлі функціонує в умовах загострення 
конкуренції, скорочення рівня торговельних над-
бавок та зростання вимог клієнтів до якості обслу-
говування й умов співпраці. Підприємства оптової 
торгівлі, що традиційно виконують функцію про-
міжної ланки між виробниками та роздрібними 
операторами, дедалі частіше стикаються з ризи-
ком втрати клієнтської бази внаслідок цінового 
тиску з боку конкурентів, появи альтернативних 
каналів постачання та зростання переговорної 
сили покупців. Цінова конкуренція, що тривалий 
час залишалася основним інструментом боротьби 
за покупця, поступово вичерпує свій потенціал, 
оскільки призводить до ерозії маржинальності 
й не забезпечує сталих конкурентних переваг: 
знижку, надану одним постачальником, конку-
ренти здатні швидко повторити, а отже, вона не 
формує довготривалої прихильності.

За таких обставин стратегічного значення 
набуває здатність підприємства не лише залучати 
нових клієнтів, а й утримувати наявних, форму-
ючи з ними довгострокові партнерські відносини. 
Загальновизнаним є те, що витрати на залучення 
нового клієнта суттєво перевищують витрати на 
утримання чинного, а лояльна клієнтська база 
забезпечує стабільність грошових потоків, про-
гнозованість обсягів збуту й нижчу чутливість 
до цінових коливань. Це зумовлює об’єктивну 
потребу в перенесенні акценту збутової політики 
з разових трансакцій на управління життєвим 

циклом відносин із клієнтом, тобто на побудову 
довгострокових стратегій збуту.

Дієвим інструментом реалізації таких стра-
тегій виступають програми лояльності – струк-
туровані системи винагородження клієнтів за 
повторні закупівлі та збереження відносин із 
постачальником. Історично програми лояльності 
сформувалися у сфері роздрібної торгівлі, проте 
сьогодні вони активно адаптуються до специфіки 
оптових і загалом B2B-ринків, де набувають рис 
інструментів управління каналами збуту та трейд-
маркетингу. Зв’язок цієї проблематики з важли-
вими практичними завданнями є очевидним: від 
ефективності програм лояльності безпосеред-
ньо залежать обсяги та структура збуту, рівень 
утримання ключових клієнтів і рентабельність 
маркетингових інвестицій підприємства оптової 
торгівлі. Водночас наукове осмислення ролі про-
грам лояльності саме як інструмента довгостроко-
вих стратегій збуту підприємств оптової торгівлі 
залишається фрагментарним, що й визначає акту-
альність дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика програм лояльності та їх впливу на 
поведінку клієнтів і результати діяльності підпри-
ємств перебуває у фокусі уваги як зарубіжних, так 
і вітчизняних дослідників. 

Економічну цінність та ефективність програм 
лояльності досліджували у своїх працях А. Фара-
марзі, А. Бхаттачарія  [1] та М. Альшурідеха, 
А. Гасаймехб, Г. Ахмед, Х. Альзубік, Б.А. Курдд 
[2]. Вплив різних типів програм лояльності на 
рішення клієнтів про купівлю, моделі поведінки 
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та лояльність до бренду в довгостроковій перспек-
тиві представлено у праці П.П. Баріха  [3].  Умови 
ефективної реалізації програм лояльності були 
висвітлені у працях С. Біс, Б. Й. Бронненберг, 
Е. Гійсбрехтс [4], а також Н. Дж. Ф. Бомбай, 
М. Г. Декімпе [5]. Але акцент у згаданих дослі-
дженнях зроблено на роздрібну торгівлю.

Питання застосування цифрових програм 
лояльності як “pull”-стратегій у B2B-маркетингу 
каналів збуту досліджували А. Маржан, К. Грем, 
М. Брюс та А. Мітчелл, які наголошують на спро-
можності таких програм формувати попит з боку 
кінцевих ланок каналу та посилювати прихиль-
ність торговельних партнерів [6]. Автори роз-
глядали програму лояльності не як локальний 
промоційний захід, а як механізм управління від-
носинами в межах усього каналу збуту. Ефект ста-
тусу в багаторівневих програмах лояльності кіль-
кісно оцінили В. Вісванатан, К. Коттергайнріх, 
Т. Беймолт, М. Крафт і Ф. Х. Сесе, довівши, що 
рівневий устрій програми впливає на поведінку 
учасників та інтенсивність їхньої взаємодії з ком-
панією [7]. Їхні результати підтверджують, що 
сам факт належності до певного статусного рівня 
та перспектива його підвищення є самостійними 
чинниками мотивації клієнта.

Значний пласт досліджень присвячено впливу 
програм лояльності на споживчу поведінку та 
фінансові результати. Вплив розкриття інформа-
ції про умови програми лояльності на поведінку 
клієнтів вивчали Б. Сяо та співавтори, які вста-
новили, що прозорість і повнота поданої інфор-
мації про правила програми є чинником, що фор-
мує реакцію клієнта [8]. Ефективність карткових 
програм лояльності у роздрібній торгівлі продо-
вольчими товарами з позиції клієнтоцентричного 
підходу аналізував М. Вейт, ставлячи питання про 
те, чи насправді такі програми працюють, і дохо-
дячи висновку, що сама лише наявність картки не 
гарантує зростання прихильності за відсутності 
реальної цінності для клієнта [9]. Емпіричне оці-
нювання впливу карткових програм на поведінку 
покупців представлено в роботі Е. Міфтарай та 
Б. Требіцької, які підтверджують здатність про-
грам змінювати частоту й структуру закупівель 
[10]. Вплив запровадження програми лояльності 
на категорійні продажі та прибутковість досліджу-
вали К. Лін і Д. Боумен, розглядаючи програму як 
чинник, що одночасно впливає і на обсяги прода-
жів у товарних категоріях, і на прибутковість під-
приємства [11].

Вітчизняна наукова думка приділяє увагу як 
загальним питанням розробки стратегій збуту, так 
і безпосередньо програмам лояльності. Ключові 
етапи формування стратегії збуту продовольчих 
товарів підприємством оптової торгівлі обґрун-
товує М. О. Каліновський, систематизуючи послі-
довність управлінських рішень у сфері збуту [12]. 

Сучасні тенденції розвитку трейд-маркетингу 
в умовах цифровізації економіки розкриває 
В. В. Стадніченко, акцентуючи на трансформації 
форматів взаємодії з торговельними партнерами 
під впливом цифрових технологій [13]. Сутність 
програми лояльності та етапи її розроблення 
системно представлено у праці Н. Скригун, 
М. Москвіної та І. Бойко, які розглядають про-
граму як цілісний механізм, що потребує послі-
довного проєктування [14]. Стратегічні переваги 
впровадження програм лояльності для підви-
щення рентабельності маркетингових інвестицій 
вітчизняних підприємств обґрунтовує О. С. Пили-
пенко, наголошуючи на довгостроковому харак-
тері віддачі від утримання клієнтів [15].

Попри наявну кількість публікацій, присвяче-
них програмам лояльності, переважна їх частина 
зосереджена на роздрібному (B2C) сегменті та 
орієнтована на поведінку кінцевого споживача. 
Дослідження впливу карткових програм, роз-
криття інформації та ефективності лояльнісних 
механізмів виконано здебільшого на матеріалі 
роздрібної торгівлі, тоді як специфіка оптового 
збуту – раціональний колективний характер ухва-
лення рішень, значні обсяги трансакцій, трива-
лість і персоналізованість відносин – залишається 
поза основним фокусом. Окремі праці, що сто-
суються B2B-каналів і багаторівневих програм, 
не інтегровані з проблематикою довгострокового 
збуту й не доведені до рівня практичних рекомен-
дацій для підприємств оптової торгівлі.

Невирішеною залишається задача цілісного 
поєднання трьох аспектів: результатів щодо 
впливу програм лояльності на поведінку клієнтів 
і прибутковість, галузевої специфіки оптової тор-
гівлі та сучасних можливостей цифровізації трейд-
маркетингу. Бракує систематизованого погляду на 
програму лояльності саме як на інструмент дов-
гострокової стратегії збуту підприємства оптової 
торгівлі, а також узагальненої послідовності ета-
пів її розроблення та впровадження з урахуванням 
особливостей B2B-ринку. Саме цим невирішеним 
частинам загальної проблеми присвячено статтю.

Формування цілей статті (постановка зав-
дання). Метою статті є обґрунтування ролі про-
грам лояльності як інструмента формування та 
реалізації довгострокових стратегій збуту підпри-
ємств оптової торгівлі, а також систематизація 
науково-методичних підходів до їх розроблення 
та впровадження з урахуванням специфіки B2B-
ринку й тенденцій цифровізації. Досягнення 
поставленої мети передбачає вирішення таких 
завдань: визначити роль та місце програм лояль-
ності в системі формування довгострокової стра-
тегії збуту підприємства; виявити особливості 
застосування програм лояльності в оптовій тор-
гівлі, порівняно з роздрібним сегментом; узагаль-
нити наукові результати щодо впливу програм 
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лояльності на поведінку клієнтів і фінансові показ-
ники діяльності; визначити роль багаторівневих 
статусних програм і цифровізації у підвищенні 
результативності збуту пдприємства оптової тор-
гівлі; запропонувати узагальнену послідовність 
етапів розроблення та впровадження програми 
лояльності підприємством оптової торгівлі;  виді-
лити ризики імплементації програм лояльності у 
сфері оптової торгівлі.

Для вирішення поставлених завдань у статті 
використано комплекс наукових методів:  дескрип-
тивний аналіз  праць зарубіжних і вітчизняних 
учених, метод порівняльного аналізу (табл. 1), 
абстрактно-логічний та системно-структурний 
методи (рис. 1), моделювання та типізації при виді-
ленні та класифікації трьох специфічних ризиків 
імплементації B2B-програм лояльності,  науко-
вого узагальнення та систематизації для розробки 
адаптованої 8-етапної послідовності проєктування 
та впровадження програми лояльності для підпри-
ємств оптової торгівлі.

Виклад основного матеріалу дослідження з 
повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Програма лояльності – це система вза-
ємодії, що передбачає надання клієнтові винагород, 
переваг або привілеїв в обмін на повторні покупки 
та зміцнення зв'язку із постачальником. 

На відміну від разових цінових стимулів, про-
грама лояльності має накопичувальний характер і 
спрямована на зміну поведінки клієнта у довгостро-
ковій перспективі – від епізодичних до системних 
закупівель. Як зазначають Н. Скригун, М. Москвіна 
та І. Бойко, програма лояльності є цілісним меха-
нізмом, розроблення якого передбачає послідовне 
проходження низки етапів – від визначення цілей до 
оцінювання результативності [14].

Сутність програми лояльності доцільно роз-
кривати через її функції у збутовій діяльності під-
приємства оптової торгівлі. По-перше, це утри-
мання наявних клієнтів і зниження їх відтоку: 
програма створює для клієнта додаткові підстави 
продовжувати співпрацю саме з цим постачальни-
ком. По-друге, це стимулювання зростання обсягу 
та частоти закупівель через прив’язку винагород 
до досягнутих показників. По-третє, це форму-
вання бар’єрів переключення на конкурентів: 
накопичені бонуси, досягнутий статус або інди-
відуальні умови співпраці підвищують для клі-
єнта вартість переходу до іншого постачальника. 
По-четверте, це отримання даних про клієнтів, 
що уможливлює персоналізацію пропозицій і точ-
ніше планування збуту.

Саме тому програму лояльності доцільно роз-
глядати не як окрему промоційну акцію, а як 
складову довгострокової збутової політики, інте-
гровану із ціновою, асортиментною та комуні-
каційною стратегіями підприємства та механізм 
капіталізації відносин із клієнтом, що перетворює 

поточні витрати на винагороди в довгостроковий 
актив, – пул лояльних контрагентів.

Оптова торгівля належить до сфери B2B-
відносин, де клієнтом виступає не кінцевий спо-
живач, а інший суб’єкт підприємницької діяль-
ності – торговельна мережа, виробник або менше 
за розміром підприємство оптової торгівлі. Це 
визначає низку особливостей, які відрізняють про-
грами лояльності в оптовому збуті від роздрібних 
аналогів. По-перше, рішення про закупівлю має 
переважно раціональний характер і ґрунтується 
на економічній доцільності, умовах постачання, 
надійності й сервісі, а не на емоційній прихиль-
ності до бренду. По-друге, рішення часто ухвалю-
ється колективно у спеціально сформовному центрі 
закупівель, із залученням кількох осіб, кожна з яких 
керується власними критеріями. По-третє, обсяги 
та вартість трансакцій є значно вищими, а самі від-
носини – тривалішими й більш персоналізованими, 
що підвищує цінність кожного окремого клієнта.

За таких умов програми лояльності в оптовій 
торгівлі набувають рис інструментів управління 
каналами збуту. А. Маржан з колективом авто-
рів характеризують цифрові програми лояльності 
як “pull”-стратегії у маркетингу каналів, тобто 
механізми, що формують зустрічний попит і при-
хильність партнерів усередині каналу, а не лише 
виштовхують товар від постачальника до клієнта 
[6]. У практиці оптового збуту такі програми тісно 
переплітаються з трейд-маркетингом – комплек-
сом заходів, спрямованих на стимулювання тор-
говельних посередників. В. В. Стадніченко зазна-
чає, що трейд-маркетинг в умовах цифровізації 
економіки трансформується, набуваючи нових 
форматів і каналів взаємодії з партнерами [13].

Отже, у сфері оптової торгівлі програма лояль-
ності виходить за межі простого винагородження 
покупок і перетворюється на інструмент побу-
дови партнерської екосистеми, що поєднує фінан-
сові стимули (бонуси, ретробонуси, знижки за 
обсяг), нефінансові переваги (пріоритетний сер-
віс, навчання, маркетингову підтримку) та інфор-
маційну взаємодію. Узагальнене порівняння клю-
чових ознак програм лояльності у роздрібному та 
оптовому сегментах наведено в табл. 1.

Одним із найпоширеніших форматів програм 
лояльності у B2B-середовищі є багаторівневі (ста-
тусні) програми, у яких клієнти розподіляються за 
рівнями залежно від обсягу закупівель або трива-
лості співпраці, а кожному рівню відповідає влас-
ний набір привілеїв.

Статусний устрій програми створює додатко-
вий, нефінансовий стимул: клієнт прагне досягти 
або зберегти вищий рівень, що сприяє концентра-
ції його закупівель в одного постачальника та зни-
женню ймовірності переключення.

Для підприємства оптової торгівлі багаторів-
нева модель є особливо доречною з кількох при-
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чин. Вона дає змогу диференціювати клієнтів 
за їхньою стратегічною цінністю та спрямову-
вати найбільші ресурси на утримання ключових 
партнерів, що відповідає принципу концентрації 
зусиль на найприбутковіших сегментах. Крім того, 
статусні рівні структурують відносини: клієнт 
чітко розуміє, які умови він отримає за досягнення 
певного обсягу закупівель, що робить співпрацю 
прозорою та передбачуваною. Водночас проєк-
тування рівнів потребує обережності: надмірно 
високі пороги демотивують дрібніших клієнтів 
і звужують охоплення програми, а надто легке 
досягнення статусу знецінює саму ідею диферен-
ціації та збільшує витрати на винагороди без від-
повідної віддачі. Оптимальним є такий устрій, за 
якого пороги переходу між рівнями узгоджені з 
реальною структурою клієнтської бази та еконо-
мічними показниками діяльності підприємства.

Результативність програми лояльності як 
інструмента збуту визначається її здатністю змі-
нювати поведінку клієнтів і впливати на фінан-
сові показники діяльності підприємства. Емпі-
ричні дослідження карткових програм лояльності, 
представлені у працях М. Вейта [9], Е. Міфтарай 
та Б. Требіцької [10], свідчать, що такі програми 
здатні впливати на частоту, структуру та лояль-
ність покупок, проте їхня ефективність не є без-
умовною й суттєво залежить від дизайну програми 
(проєктування процесів, систем та взаємозв'язків) 
та цінності, яку вона створює для клієнта. М. Вейт, 

застосовуючи клієнтоцентричний підхід, наголо-
шує, що сама лише наявність картки лояльності не 
гарантує зростання прихильності, якщо програма 
не відповідає реальним потребам клієнта [9]. Цей 
висновок має пряме значення для оптової торгівлі: 
винагороди, що не враховують специфіки бізнесу 
клієнта, не створюють для нього відчутної цінності 
й не змінюють його закупівельної поведінки.

Вплив запровадження програми лояльності на 
категорійні продажі та прибутковість досліджу-
вали К. Лін і Д. Боумен, які розглядали програму 
як чинник, що здатний змінювати обсяги прода-
жів у товарних категоріях і впливати на прибутко-
вість підприємства [11]. Це принципово важливо 
для оптової торгівлі, де управління асортиментом 
і категоріями є основою збутової діяльності: пра-
вильно структурована програма може стимулювати 
закупівлю не лише товарів-флагманів, а й супутніх 
та маржинальних позицій, вирівнюючи структуру 
збуту. Водночас слід враховувати, що зростання 
обсягів не завжди супроводжується пропорцій-
ним зростанням прибутковості, оскільки витрати 
на винагороди можуть частково нівелювати пози-
тивний ефект; це актуалізує потребу в постійному 
моніторингу співвідношення між наданими стиму-
лами та отриманою віддачею.

Окремий чинник результативності пов’язаний 
із прозорістю умов програми. Б. Сяо та співавтори 
встановили, що розкриття інформації про умови 
програми лояльності впливає на поведінку клієн-

Таблиця 1
Порівняльна характеристика параметрів програм лояльності у роздрібній та оптовій торгівлі

Критерій 
порівняння

Роздрібна торгівля 
(B2C) Оптова торгівля (B2B)

Значення критерія для 
результативної реалізації 

довгострокової стратегії збуту 
підприємства оптової торгівлі

Тип клієнта Кінцевий споживач
Підприємство роздрібної 
торгівлі, виробник, менше 
за розміром підприємство 
оптової торгівлі

Орієнтація програми на бізнес-
партнера, а не на масового покупця

Характер рішення 
про закупівлю

Емоційно-
раціональний, 
індивідуальний

Переважно раціональний, 
колективний (центр 
закупівель)

Винагороди мають бути економічно 
обґрунтованими й адресованими 
кільком особам, що ухвалюють 
рішення

Обсяг закупівель і 
характер трансакцій Невеликі, масові Значні, концентровані

Висока цінність утримання кожного 
клієнта, доцільність індивідуальних 
умов співпраці

Домінуюча механіка Бонуси, картки, 
кешбек

Багаторівневі статуси, 
ретробонуси, партнерські 
умови

Статусна диференціація стимулює 
концентрацію закупівель в одного 
постачальника

Характер  винагород
Переважно 
фінансові (знижки 
тощо)

Поєднання фінансових 
і нефінансових (сервіс, 
навчання, підтримка)

Нефінансові переваги формують 
бар’єри переключення та зміцнюють 
лояльність

Ключовий 
очікуваний ефект

Утримання клієнтів 
та збільшення 
частоти покупок

Концентрація закупівель, 
зниження ефекту 
переключення

Зростання довгострокової цінності 
бази (LTV) та рентабельності 
інвестицій (ROI)

Джерело: складено автором на основі [6; 7; 13; 15]



39

Науковий вісник Полтавського університету економіки і торгівлі    ISSN 2409-6873

тів [8]. Для оптового сегмента це означає, що чіт-
кість і зрозумілість правил нарахування бонусів, 
переходу між рівнями та отримання привілеїв 
є самостійним чинником довіри та залученості 
партнерів. Узагальнюючи, можна стверджувати, 
що фінансова віддача від програми лояльності 
формується на перетині трьох вимірів – поведін-
кового (зміна закупівельної поведінки), фінан-
сового (категорійні продажі й прибутковість) 
та інформаційно-комунікаційного (прозорість і 
сприйняття справедливості умов). Узагальнену 
логіку перетворення складників програми лояль-
ності на стратегічний результат збутової діяль-
ності підприємства оптової торгівлі подано на 
рис. 1.

Сучасний етап розробки та реалізації програм 
лояльності нерозривно пов’язаний із цифровіза-
цією. А. Маржан і співавтори акцентують увагу 
саме на цифрових програмах лояльності, які 
завдяки технологіям збору й аналізу даних дають 
змогу персоналізувати пропозиції та оперативно 
реагувати на поведінку клієнтів [6].

Для підприємства оптової торгівлі цифрові 
інструменти (особисті кабінети клієнтів, мобільні 
застосунки, автоматизовані системи нарахування 
бонусів та аналітичні платформи) перетворюють 
програму лояльності з пасивної схеми знижок на 
активний канал комунікації та джерело даних про 
клієнтів.

Накопичені дані дають змогу сегментувати 
клієнтську базу, прогнозувати відтік, формувати 

індивідуальні пропозиції та вимірювати реальну 
віддачу від програми в розрізі окремих клієнтів 
і товарних категорій. Тим самим цифровізація 
посилює стратегічну функцію програми лояль-
ності, перетворюючи її на інструмент управління 
відносинами з клієнтами (CRM) у межах загаль-
ної стратегії збуту підприємства. Крім того, циф-
рові платформи знижують трансакційні витрати 
на адміністрування програми та підвищують її 
прозорість для клієнтів. Отже, цифровізація є не 
лише технологічним, а й стратегічним чинником 
підвищення результативності програм лояльності 
в оптовій торгівлі.

Інтеграція програми лояльності у довгостро-
кову стратегію збуту потребує системного під-
ходу до її проєктування. Спираючись на запро-
поновані Н. Скригун, М. Москвіною та І. Бойко 
етапи розроблення програми лояльності [14] та 
обґрунтовані М. О. Каліновським ключові етапи 
формування стратегії збуту продовольчих това-
рів підприємством оптової торгівлі [12], доцільно 
визначити послідовність кроків, адаптовану до 
специфіки збуту підприємства оптової торгівлі:

1)	діагностика клієнтської бази та стану збу-
тової діяльності підприємства: аналіз структури 
клієнтів, їхньої прибутковості та рівня відтоку, а 
також вивчення конкурентного середовища, що 
дає змогу визначити сегменти, на утримання яких 
варто спрямувати програму;

2)	постановка цілей програми у взаємозв’язку 
зі стратегією збуту: формулювання вимірюваних 

Рис. 1. Програма лояльності в системі довгострокової стратегії збуту підприємства оптової торгівлі
Джерело: розроблено автором на основі [6; 8; 11; 15]

Фінансові стимули 
бонуси, ретробонуси, 

знижки за обсяг 

Нефінансові переваги 
сервіс, навчання, 

маркетингова підтримка 

Цифрова взаємодія 
персоналізація, 

дані про клієнтів 

↓ ↓ ↓ 

ПРОГРАМА ЛОЯЛЬНОСТІ 

↓ 

Поведінковий вимір 
зміна закупівельної 
поведінки, частоти 

та структури закупівель 

Фінансовий вимір 
категорійні продажі, 

прибутковість, 
рентабельність 

Інформаційно- 
комунікаційний вимір 

прозорість умов, 
довіра та залученість до 

спільнодії 
↓ ↓ ↓ 

ДОВГОСТРОКОВА СТРАТЕГІЯ ЗБУТУ 
ПІДПРИЄМСТВА ОПТОВОЇ ТОРГІВЛІ 

• утримання ключових клієнтів • зростання довгострокової
цінності клієнтської бази • підвищення ROMI 
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завдань (зростання частоти закупівель, збіль-
шення обсягу разової закупівлі, середнього обсягу 
замовлення, утримання ключових клієнтів, роз-
ширення асортименту закупівель) із прогнозуван-
ням очікуваного фінансового ефекту;

3)	вибір моделі та механіки програми – обґрун-
тування типу програми (бонусна, дисконтна, бага-
торівнева статусна, партнерська) з урахуванням 
раціональної природи B2B-рішень і доцільності 
диференціації клієнтів за рівнями;

4)	проєктування системи винагород, привілеїв 
та фінансове моделювання: поєднання фінан-
сових та нефінансових стимулів, розрахунок 
бюджету програми та оцінка рентабельності мар-
кетингових інвестицій (ROMI);

5)	юридичне та договірне забезпечення: роз-
робка типових додаткових угод щодо нових умов 
збуту, регламентація податкових аспектів надання 
знижок і нарахування ретробонусів; 

6)	забезпечення інформаційної прозорості 
(чітке формулювання й донесення правил про-
грами до клієнтів, що є самостійним чинником 
довіри та залученості);

7)	цифрова реалізація та інтеграція з обліко-
вими й CRM-системами – упровадження техно-
логічної інфраструктури для автоматизації розра-
хунку ретробонусів, контролю досягнення обсягів 
закупівлі (порогів знижок), персоналізації комер-
ційних пропозицій та оперативного збору аналі-
тичних даних.

8)	оцінювання результативності та коригу-
вання – моніторинг впливу програми на поведінку 
клієнтів, категорійні продажі та прибутковість і 
відповідне доопрацювання її параметрів.

Слід підкреслити, що результативність про-
грами лояльності забезпечується лише за умови 
узгодження з цілями стратегії збуту, асортимент-
ною політикою та технологічною інфраструкту-
рою підприємства, а також за наявності системи 
оцінювання віддачі. Циклічність останнього етапу 
(оцінювання та коригування) перетворює програму 
на динамічний інструмент, що адаптується до змін 
у поведінці клієнтів і ринковому середовищі.

Попри високу стратегічну значущість інстру-
ментів стимулювання збуту в каналі дистриб'юції, 
імплементація програм лояльності у сфері оптової 
торгівлі  супроводжується низкою специфічних 
ризиків – ризик виникнення агентського конфлікту; 
девальвація цінової цінності та ефект звикання до 
фінансових стимулів; ризик маргіналізації та демо-
тивації дрібних суб’єктів господарювання. Ігно-
рування цих чинників призводить до зниження 
рентабельності маркетингових інвестицій або 
дестабілізації партнерських відносин у ланцюгу 
постачання.

1. Ризик виникнення агентського конфлікту 
(проблема «принципала-агента»). У процесі про-
мислових закупівель рішення приймає найманий 

працівник (агент: байєр, категорійний менеджер), 
тоді як фінансову відповідальність та стратегічні 
ризики несе безпосередньо підприємство-контр-
агент (принципал). Якщо програма лояльності 
фокусується на персоналізованій матеріальній або 
нематеріальній вигоді для представника контра-
гента, виникає деформація мотиваційних стимулів. 
Це створює загрозу неетичної поведінки, що ніве-
лює мікросоціальний капітал і довіру між парт-
нерами. Окрім того, така модель формує високу 
залежність від людського чинника: у разі звіль-
нення лояльного менеджера постачальник ризи-
кує миттєво втратити клієнта. Саме тому потрібно 
зробити переорієнтацію архітектури програми 
лояльності з персональної вигоди менеджера на 
створення системної цінності для бізнесу контр-
агента в цілому (оптимізація логістичних витрат, 
покращення умов товарного кредитування, сер-
вісна підтримка, надання торговельного облад-
нання). Персоналізована комунікація має обмеж-
уватися виключно інструментами професійного 
трейд-маркетингового стимулювання (професійна 
сертифікація, участь у спеціалізованих галузевих 
заходах тощо).

2. Девальвація цінової цінності та ефект зви-
кання до фінансових стимулів. Довгострокове та 
безсистемне використання виключно фінансових 
преференцій (ретро-бонусів, знижок, дисконтів) 
формує у контрагентів ефект адаптації до зниженої 
ціни. Фінансові привілеї починають сприйматися 
клієнтами як базова (стандартна) умова трансак-
ції, а не як інструмент заохочення за лояльність. Це 
призводить до зниження маржинальності поста-
чальника. Будь-які спроби реструктуризації умов 
програми лояльності, підвищення порогу отри-
мання бонусів або оптимізації витрат під впливом 
ринкової кон’юнктури викликають когнітивний 
дисонанс у партнерів, супроводжуються високим 
рівнем еластичності попиту за ціною та стимулю-
ють відтік клієнтської бази до конкурентів.

Напрямом мінімізації ризику може бути дотри-
мання раціонального паритету між фінансовими 
та сервісними (нефінансовими) стимулами. У міру 
зростання статусу клієнта в програмі лояльності 
доцільно збільшувати питому вагу унікальних 
сервісних переваг (пріоритетне відвантаження 
дефіцитного асортименту, оптимізований графік 
поставок, спільне маркетингове просування). Такі 
нематеріальні активи створюють високі бар’єри 
переключення, які важко дублювати конкурентам.

3. Ризик маргіналізації та демотивації дріб-
них суб’єктів господарювання. Імплементація 
лінійних багаторівневих програм лояльності, орі-
єнтованих переважно на великих дистриб'юторів, 
часто призводить до відчуття дискримінації 
серед представників малого та середнього біз-
несу. За умови встановлення недосяжних бар'єрів 
для переходу на вищий рівень програми лояль-
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ності дрібні контрагенти втрачають економічний 
інтерес до участі в ній. Це зумовлює деструктивні 
наслідки: дрібний опт переорієнтовується на 
роботу з регіональними субдилерами або конку-
рентами, які пропонують прозоріші та доступніші 
умови співпраці з першої закупівлі, що звужує гео-
графію дистриб'юторської мережі постачальника.

Для мінімізації ризику потрібно здійснювати 
проєктування градації статусних рівнів програми 
лояльності на основі попереднього кластерного 
аналізу клієнтської бази. Кожен виділений сег-
мент покупців повинен мати релевантну тра-
єкторію розвитку всередині програми з прозо-
рими перехідними бар’єрами, які стимулюють до 
поступового, але стабільного нарощування обся-
гів закупівель без відчуття дискримінації.

Таким чином, нівелювання деструктивних чин-
ників та системних ризиків при впровадженні 
B2B-програм лояльності потребує переходу від 
класичних моделей стимулювання збуту до кон-
цепції стратегічного партнерства. Лише за умови 
такого підходу програма лояльності трансфор-
мується з джерела фінансових та операційних 
ризиків на ефективний інструмент демпфування 
ринкових коливань та довгострокового захисту 
клієнтської бази. 

Висновки із зазначених проблем і перспек-
тиви подальших досліджень у поданому напрямі. 
Проведене дослідження дає підстави розглядати 
програми лояльності як дієвий інструмент фор-
мування та реалізації довгострокових стратегій 
збуту підприємств оптової торгівлі. В умовах заго-
стрення конкуренції та скорочення маржиналь-
ності утримання клієнтів і побудова з ними парт-
нерських відносин стають важливішими за разове 
залучення, а програма лояльності виступає меха-
нізмом, що забезпечує цю стратегічну переорієнта-
цію та капіталізує відносини з клієнтом у вигляді 
пулу лояльних контрагентів.

Визначено, що в оптовій торгівлі програми 
лояльності мають істотну специфіку, порівняно з 
роздрібним сегментом: вони орієнтовані на раціо-
нального колективного покупця, тісно інтегруються 
з трейд-маркетингом і управлінням каналами збуту 
та виконують функцію “pull”-інструмента, що фор-
мує зустрічний попит партнерів. Особливо дореч-

ними у цьому контексті є багаторівневі (статусні) 
програми, які створюють нефінансові стимули до 
концентрації закупівель в одного постачальника та 
дають змогу диференціювати клієнтів за стратегіч-
ною цінністю.

Узагальнення наукових результатів засвідчує, 
що вплив програм лояльності на поведінку клієн-
тів і фінансові показники діяльності підприємства 
оптової торгівлі не є безумовним і залежить від 
дизайну програми, цінності для клієнта, прозорості 
умов та збалансованості витрат на винагороди. Тео-
ретично обґрунтовано тривимірну модель форму-
вання фінансової віддачі від програми лояльності 
на перетині поведінкового, фінансового та інфор-
маційно-комунікаційного вимірів. Цифровізація 
істотно посилює стратегічний потенціал програм 
лояльності, перетворюючи їх на інструмент управ-
ління відносинами з клієнтами та джерело даних 
для ухвалення рішень збутової політики.

Запропонована узагальнена послідовність ета-
пів розроблення та впровадження програми лояль-
ності підприємством оптової торгівлі підкреслює 
необхідність системного підходу й узгодження 
програми із загальною стратегією збуту. Важли-
вою прикладною цінністю є виділення етапу юри-
дичного супроводження та цифрової реалізації. 
Систематизовано та типізовано специфічні ризики 
впровадження B2B-програм лояльності. Надано 
управлінські рекомендації щодо нівелювання ризи-
ків для уникнення агентського конфлікту, запобі-
гання девальвації цінової маржі, уникнення маргі-
налізації дрібних клієнтів.

Ефективна програма лояльності в сегменті B2B 
має функціонувати не як інструмент агресивного 
цінового стимулювання, а як стратегічна плат-
форма управління взаємовідносинами з клієнтами 
(CRM). Її головна мета – синергетична оптимізація 
бізнес-процесів обох сторін, що трансформує тран-
сакційну взаємодію у довгострокове стратегічне 
партнерство.

Перспективи подальших досліджень пов’язані 
з розробленням методичного інструментарію кіль-
кісного оцінювання впливу програм лояльності на 
довгострокову цінність пулу лояльних контраген-
тів та рентабельність маркетингових інвестицій 
підприємств оптової торгівлі.
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Annotation. The purpose of the article is to substantiate the role of loyalty programmes as a tool for shaping 
and implementing the long-term sales strategies of wholesale trade enterprises and to systematise the method-
ological approaches to their design and implementation, taking into account the specifics of the B2B market and 
the trends of digitalisation. Methodology of research. The goal set in the article was achieved using the following 
research methods: descriptive analysis of the foreign and domestic scientists works, the method of comparative 
analysis, abstract-logical and system-structural methods, modeling and typification, scientific generalization and 
systematization. Findings.The article demonstrates that, in the wholesale (B2B) segment, loyalty programmes differ 
substantially from their retail counterparts: the purchasing decision is predominantly rational and collective, trans-
actions are large and concentrated, and relationships are long-term and personalised. Under these conditions, loy-
alty programmes acquire the features of channel-management and trade-marketing instruments and function as pull 
mechanisms that generate counter-demand and partner commitment within the distribution channel. It is shown that 
the financial return of a programme is formed at the intersection of three dimensions – behavioural, financial and 
informational-communicational – and that the effectiveness of a programme is not unconditional but depends on its 
design, on the value it creates for the customer, on the transparency of its conditions and on the balance between 
the rewards granted and the return obtained.  The scientific novelty of the study lies in the integrated consideration 
of loyalty programmes specifically as a tool of the long-term sales strategy of a wholesale enterprise, combining 
the results on their impact on customer behaviour and profitability with the sectoral specifics of wholesale trade 
and the opportunities of digitalisation. The conclusions emphasise that a loyalty programme cannot be effective as 
an isolated measure; its effectiveness is ensured only when it is aligned with the goals of the sales strategy, the as-
sortment policy and the technological infrastructure of the enterprise, and when a system for evaluating its return 
is in place. Practical value. The practical significance consists in the proposed generalised sequence of stages for 
designing and implementing a loyalty programme by a wholesale enterprise. Special attention is paid to destructive 
factors and systemic risks of implementing B2B loyalty programmes.
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