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Лучко Г. Й. Управління проєктами підвищення лояльності споживачів
Метою даної статті є дослідження тенденцій зміни поведінки українських споживачів на ринку після початку військового вторгнення Росії, ви-
значення факторів, які впливають на рівень їх лояльності до продукції (послуг) компаній, та розроблення рекомендацій щодо ефективного управ-
ління проєктами підвищення лояльності клієнтів компаній. У статті визначено, що масштабне військове вторгнення Росії на територію Украї-
ни суттєво вплинуло на існування та функціонування більшості вітчизняних компаній, які лише почали відновлювати показники ефективності 
власного бізнесу та пристосувались до роботи в умовах пандемії COVID-19, а також на рівень купівельної спроможності споживачів. Розглянуто 
стан українського бізнесу та тренди зміни споживацької поведінки на ринку в умовах війни. Встановлено, що підприємцям необхідно докласти 
максимальних зусиль для втримання свого клієнта та залучення нових, а для цього потрібно розробляти та впроваджувати комплексні програ-
ми лояльності, які дозволять вибудувати довготривале ефективне партнерство зі своєю цільовою аудиторією. Рівень лояльність є основним 
показником ефективності взаємодії компанії з її споживачами. Автором досліджено та запропоновано класифікацію актуальних на даний час 
факторів впливу на лояльність споживачів, урахування яких сприятиме переходу постійних клієнтів компанії до категорії лояльних. Обґрунто-
вано доцільність реалізації спеціальних проєктів з розроблення та впровадження програм лояльності в компанії. Визначено, що застосування 
методології управління проєктами сприятиме успішному їх виконанню з дотриманням усіх обмежень: часу, змісту, вартості та якості, а також 
дозволить знизити ризики й уникнути чи нівелювати численні відхилення в проєкті, які виникають внаслідок змін зовнішнього та внутрішнього 
середовища. Для реалізації проєктів повинна бути сформована команда висококваліфікованих фахівців. Успіх впровадження програми підвищення 
лояльності споживачів залежить від компетентного управління проєктом фаховим проєктним менеджером. Успішне застосування знань ме-
тодології управління проєктами та професійне керівництво командою фахівців сприятимуть ефективному управлінню проєктами підвищення 
лояльності споживачів та досягненню стратегічних цілей розвитку компанії.
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Luchko H. Yo. Project Management to Increase Customer Loyalty
The purpose of this article is to study tendencies in the behavior of Ukrainian consumers in the market after the onset of Russia’s military invasion, to define the 
factors that influence the level of the consumers’ loyalty to the products (services) of companies, and to develop recommendations for effective management 
of projects to increase the loyalty of the companies’ customers. The article stipulates that Russia’s large-scale military invasion of Ukraine significantly affected 
the existence and functioning of the majority of domestic companies, which have just begun to restore the performance indicators of their own business and 
adapted to work in the context of the COVID-19 pandemic, as well as the level of purchasing power of consumers. The state of Ukrainian business and trends in 
changes in consumer behavior in the market in conditions of war are considered. It is determined that entrepreneurs need to make every effort to retain their 
clientele and attract more new customers, and for this they need to develop and implement comprehensive loyalty programs that will allow building a long-term 
effective partnership with their target audience. The level of loyalty is the main indicator of the effectiveness of the company’s interaction with its consumers. 
The author has researched and proposed a classification of currently relevant factors influencing customer loyalty, account of which will contribute to the transi-
tion of regular customers of the company to the category of loyal. The expediency of implementing special projects for the development and implementation of 
loyalty programs in the company is substantiated. It is defined that the application of the project management methodology will contribute to their successful 
implementation in compliance with all restrictions: time, content, cost, and quality, as well as reduce risks and avoid or level numerous deviations in the project 
that arise as a result of changes in the external and internal environment. To implement projects, a team of highly qualified specialists must be formed. The 
success of implementing a program to increase customer loyalty depends on the competent management of the project by a professional project manager. 
Successful application of knowledge of project management methodology and professional management of a team of specialists will contribute to the effective 
management of projects to increase customer loyalty and achieve strategic goals in the company’s development.
Keywords: customer loyalty, loyalty programs, project management.
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Початок війни в Україні суттєво вплинув на іс-
нування та функціонування більшості вітчиз-
няних компаній, які лише почали відновлюва-

ти показники ефективності власного бізнесу та при-
стосувалися до роботи в умовах пандемії COVID-19, 
а також на рівень купівельної спроможності спожи-
вачів. Руйнування виробництва, логістичних шляхів, 
джерел постачання сировини та ряд інших проблем 
призвели до значного підвищення цін на продукцію 
та послуги тих компаній, які намагаються працювати 
в Україні. Вимушене зростання цін, зростання витрат 
на прожиття й одночасне зниження рівня купівельної 
спроможності населення внесли зміни в поведінку 
споживачів.

В умовах складної економічної ситуації та го-
строї конкурентної боротьби для забезпечення зрос-
тання обсягів продажів та забезпечення прибуткової 
діяльності перед кожною компанією стоїть завдання 
налагодження ефективної комунікації зі своєю цільо-
вою аудиторією та формування і підвищення рівня 
лояльності споживачів.

Питанням дослідження поведінки споживачів 
та підвищення рівня їх лояльності до продукції чи 
послуг компаній присвячено багато робіт закордон-
них дослідників: Д. Аакера, Ф. Вебстера, П. Дойля,  
Ф. Котлера, Р. Олівера, Р. Пліса, Ф. Райхельда, М. Сто-
уна, Т. Томаса, Дж. Якобі та багатьох інших. Пробле-
мам управління лояльністю споживачів присвячено 
дослідження вітчизняних науковців: К. Бажеріної,  
О. Богоявленського, О. Зозульова, М. Іваннікової,  
С. Ілляшенка, О. Пилипенко, Н. Писаренко, Л. Федо-
тової та інших.

Метою статті є дослідження тенденцій зміни 
поведінки українських споживачів на ринку після по-
чатку військового вторгнення Росії, визначення фак-
торів, які впливають на рівень їх лояльності до про-
дукції (послуг) компаній, і розроблення рекомендацій 
щодо ефективного управління проєктами підвищен-
ня лояльності цільової аудиторії компаній.

З початком масштабного військового вторгнен-
ня Росії на територію України вітчизняний бізнес 
стикнувся з цілим рядом проблем. Частина компаній 
закрились, частині вдалось перевести свій бізнес у 
безпечніші регіони. Серед ключових проблем, з яки-
ми стикнулись українські бізнесмени: нестача замов-
лень, проблеми з логістикою, постачанням сировини, 
відтоком персоналу, оплатою виконаних замовлень 
[1]. Також суттєве підвищення цін, виїзд частини 
клієнтів та зниження рівня платоспроможності насе-
лення, яке залишилось в країні, критично вплинули 
на обсяги продажів і, відповідно, прибутковість укра-
їнського бізнесу. Однак перемогти у війні без працю-
ючої економіки неможливо.

Поступово вітчизняний бізнес відновлює свою 
роботу. Згідно з останніми дослідженнями Європей-
ської Бізнес-Асоціації, від початку війни на даний 
момент вдалось відновити свою діяльність у повному 

обсязі уже 47% компаній, а ще 50% підприємств пра-
цюють частково, обмеживши географію присутності 
або перейшовши на роботу онлайн. Однак поверну-
ти хоча б довоєнні показники підприємцям досить 
складно, близько 70% директорів компаній передба-
чають негативну динаміку до кінця 2022 р. для свого 
бізнесу. Основним для себе бізнес ставить завдання 
вистояти [2].

Найшвидше адаптуватися та відновити роботу 
вдалося компаніям в західних областях України, час-
тина компаній перемістили свій бізнес у цей регіон. 
Щотижня в Україні реєструється близько 4 тис. нових 
ФОПів, переважно на Західній Україні. Деяким видам 
бізнесу вдається працювати прибутково, таким як го-
тельний, ресторанний [3]. Україну покинуло 7,5 млн 
людей, а дохід тих, хто залишився, суттєво знизився. 
Перед більшістю компаній постало завдання повер-
нути своїх клієнтів і активізувати пошук нових. 

Для вибору правильної стратегії взаємодії зі 
своєю цільовою аудиторією компаніям необхідно 
враховувати тенденції в поведінці споживачів, які ви-
значаються ситуацією в країні. Згідно з останнім до-
воєнним дослідженням компанії «Делойт» в Україні, 
яке враховує вплив епідемії коронавірусу у 2021 р., 
ключовими трендами в поведінці споживачів виді-
лено такі: 
 більше половини опитаних стверджують, що 

їх звички не змінилися внаслідок карантину; 
 96% використовують безконтактну оплату, 

більше чверті не використовує готівку взагалі; 
 більше половини свого бюджету споживачам 

доводиться використовувати на оплату хар-
чування й обов’язкові платежі, також вони 
суттєво скоротили витрати на розваги поза 
домом. 

Пандемія мала рушійний вплив на інтенсив-
ний розвиток торгівлі онлайн, також суттєво 
на рішення про покупку впливала наявність 

кешбеку, близько 73% респондентів відзначили цей 
чинник впливу на здійснення покупки [4]. 

Ці тренди поведінки споживачів виділено ще 
до початку війни, і вітчизняні підприємці вже зумі-
ли частково відновити свій бізнес та освоїти нові 
формати продажів і шляхи комунікації з клієнтами. 
З початком війни серед виділених трендів зберегла-
ся тенденція оплати за покупки онлайн, також надалі 
спостерігається відмова споживачів від надлишко-
вих покупок. Виокремлені тренди щодо поведінки 
споживачів необхідно враховувати вітчизняним під-
приємцям при побудові правильних стратегій впливу 
на потенційного клієнта та застосуванні відповідних 
інструментів просування.

Внаслідок вимушеного переміщення населен-
ня в центральну та західну частини країни місцевим 
підприємцям необхідно також враховувати те, що 
споживацькі звички в переміщених осіб є іншими,  
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і тому потрібно вибудовувати інші стратегії взаємо-
дії з ними. Окрім цього, активніше стали займатися 
покупками чоловіки, які менше уваги звертають на 
бренди, а більше – на вартість товару. Отже, все це 
змушує гравців на ринку змінюватися, ставати актив-
нішими, креативнішими, сміливішими [5]. Урахуван-
ня фінансового аспекту поведінки та особливостей 
вподобань внутрішньо переміщених осіб при визна-
ченні стратегій розвитку дозволить розширити ці-
льову аудиторію компаній. 

Для того, щоб виграти цінову конкуренцію в 
умовах війни, підприємцям потрібно докласти мак-
симальних зусиль для втримання свого клієнта та 
залучення нових. Підприємці повинні прагнути до-
сягнути та забезпечити довгострокову лояльність 
клієнтів, якої не отримаєш лише за рахунок пропо-
зиції різних бонусів та знижок. Необхідна розробка 
комплексної програми, яка має включати заходи для 
різних сегментів споживачів та використання різно-
манітних інструментів маркетингу – для формування 
у клієнта позитивного ставлення до компанії, відда-
ності їй, що сприятиме стійкості компанії та її розвит - 
ку. Необхідно розробляти таку програму лояльності, 
яка дозволить вибудувати довготривале ефективне 
партнерство зі своїми клієнтами. 

Термін «лояльність» похідний від англійсько-
го слова loyal, що в перекладі означає вірний, 
відданий. Щодо тлумачення цього поняття, іс-

нує багато визначень, серед них виділяють такі базові 
підходи: поведінковий, емоційний і комбінований. 

Поведінковий підхід асоціює лояльність з рин-
ковою поведінкою споживачів, яка визначається об-
сягом повторних покупок, прибутком від певного по-
купця, тривалістю відносин з конкретною компанією. 
Цей підхід підтримували багато науковців. Дослідник 
Ф. Райхельд визначав лояльність як «відданість влас-
ному джерелу цінності». Р. Пліс трактував лояльність 
як «високий рівень довіри клієнта до конкретної ор-
ганізації, у результаті чого клієнт не розглядає про-
позиції від організацій-конкурентів» [6]. Тобто тут 
ключовим є поняття відданості клієнта конкретному 
товару чи марці впродовж тривалого періоду. Цей 
підхід прив’язаний до результатів взаємодії компанії 
та покупців, однак не визначає причин, чому саме так 
діє споживач.

У 1990-х роках різні дослідники, зокрема С. Си-
соєва й А. Нейман, зробили акцент у трактуваннях 
на виділенні емоційної складової як першопричини 
поведінки споживача щодо компанії чи її продукту. 
В даному підході «лояльність» виявляє уподобання 
покупців, яке сформоване на основі відчуттів, емоцій 
щодо продукції чи її продавців. Однак такий тип ло-
яльності було досить складно виміряти. У третьому, 
комбінованому підході, вчені А. Дік і К. Базу поєднали 
два аспекти – поведінковий і емоційний – виділивши 
певні види лояльності у своїй моделі. Дослідники ви-

значають лояльність як відношення, яке не заперечує 
поведінковий аспект лояльності (раціональну скла-
дову), однак більший акцент робить на ставленні спо-
живачів до продукту чи компанії. 

Налагодження міцних стосунків з клієнтами є 
запорукою успішного існування компанії. За-
доволені лояльні клієнти не лише забезпечу-

ють стабільні прибутки компанії, але й допомагають 
з поширенням позитивної інформації про компанію 
та її продукцію, є її «адвокатами». Таким чином, рі-
вень лояльність є основним показником ефективнос-
ті взаємодії компанії з її споживачами. На лояльність 
споживачів впливають різні фактори, які можна роз-
ділити на дві групи: основні та додаткові. Автором за-
пропоновано таку класифікацію факторів впливу на 
лояльність споживачів (рис. 1), сформовану на основі 
виділених дослідниками [7] та з урахуванням змін у 
поведінці споживачів, зумовленими пандемією коро-
навірусу та військовою агресією Росії.

Приділення уваги рівню задоволеності спо-
живачів, пропозиція якісної продукції та супутніх 
послуг, створених на запити споживачів, урахуван-
ня вищезазначених факторів сприятимуть переходу 
постійних клієнтів компанії до категорії лояльних. 
Урахування виділених факторів впливу на лояльність 
сприятиме підвищенню рівня задоволеності спожи-
вачів і формуванню ефективної стратегії взаємодії з 
ними. Ці стратегії доцільно реалізовувати через про-
грами лояльності, які можна впроваджувати в усіх 
компаніях незалежно від напрямку діяльності. 

Існують різні визначення поняття «програма 
лояльності». Загалом дослідники визначають програ-
му лояльності як процес, спрямований на побудову 
довгострокових взаємовигідних відносин компанії з 
її клієнтами. Програма лояльності – інструмент мар-
кетингу, комплекс заходів, розроблених з метою під-
вищення активності цільової аудиторії споживачів  
і спрямованих на формування довгострокових відно-
син з ними [8].

Дослідники виділяють різні класифікації ви-
дів програм лояльності за: етапом життєвого циклу; 
кількістю учасників; психологічним типом клієнта; 
видом продукції чи послуг, розміром бюджету, виді-
леного на програму лояльності. Залежно від наданої 
вигоди споживачам розглядають два види програм 
лояльності: цінові та нецінові. Перші спрямовані на 
зміну поведінки споживача (стимулювання його до 
покупок), а другі – на зміну ставлення споживача до 
послуг організації (формування позитивного став-
лення). Доцільним є поєднання цих двох видів про-
грам для підсилення результату й отримання ефекту 
синергії [8; 9]. Завданням програми лояльності має 
бути емоційне прив’язування клієнтів до продукції чи 
послуг компанії, формування в їх свідомості відчуття 
приналежності до спільноти користувачів ексклю-
зивної продукції. 



176

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

БІЗНЕСІНФОРМ № 8 ’2022
www.business-inform.net

Основні

 
 
 
 

 

Додаткові

Фактори впливу 
на лояльність споживачів

•  асортимент товарів (послуг);
•  рівень цін;
•  якість товарів (послуг), 
•  легкість і швидкість придбання 
   товару (послуги);
•  можливість здійснення покупок 
   онлайн;
•  місцерозташування магазину;
•  позиція компанії щодо військової 
   агресії Росії

•  кваліфікований і доброзичливий 
   персонал;
•  рівень сервісного  обслуговування 
   клієнтів;
•  наявність програм лояльності;
•  комплекс маркетингових комунікацій;
•  можливість безконтактної оплати;
•  різноманітні способи придбання товару 
   (кредит, розстрочка);
•  соціально орієнтована діяльність 
   компанії;
•  рівень диджиталізації бізнесу;
•  атмосфера торгової точки

Рис. 1. Фактори впливу на лояльність споживачів
Джерело: сформовано на основі [7].

Ціновий фактор лояльності можна забезпечити 
за допомогою застосування традиційних інструмен-
тів: знижки, бонуси, розпродажі, дисконтні картки 
та інші. Для нецінового, емоційного фактора можна 
використовувати: сюрпризи, подарунки, розсилку та 
інші інструменти, які здатні впливати на психологіч-
ний настрій споживача.

Завдяки реалізації програм лояльності компанія 
зможе побудувати міцні та довготривалі сто-
сунки зі своїми споживачами, а також досягти 

різних цілей, ключовими серед яких є: зменшення 
відтоку клієнтів; формування лояльних клієнтів; роз-
ширення клієнтської бази; налагодження комунікації 
зі споживачами та формування баз даних клієнтів, які 
дозволять завдяки аналізуванню інформації про пе-
реваги щодо покупок сприяти емоційній залученості 
споживачів. Заходи, передбачені у програмі лояль-
ності, вплинуть на формування позитивного іміджу 
компанії на ринку, збільшення частоти здійснення 
покупок, зростання кількості замовлених послуг та 
отриманих прибутків, що сприятиме досягненню го-
ловної мети кожної компанії – підвищенню результа-
тивності її діяльності та збільшення частки ринку. 

Для розроблення ефективної програми лояль-
ності доцільно враховувати такі ключові аспекти: 
 пропонувати дійсно цінне для клієнта; 
 здійснювати моніторинг альтернативних про-

позицій конкурентів; 
 прагнути створити у споживачів відчуття їх 

унікальності; 

 збалансувати розмір інвестицій у програму 
лояльності з очікуваними прибутками; 

 створити близькі відносини з клієнтами, вза-
ємовигідні для всіх сторін; 

 програма лояльності має відповідати марке-
тинговим цілям компанії; 

 програма лояльності повинна бути інтегрова-
на в корпоративну культуру компанії та бути 
керованою [10]. 

Стратегію управління лояльністю споживачів 
доцільно реалізовувати через спеціальні середньо- 
та довгострокові проєкти з розроблення та впрова-
дження програм лояльності в компанії. Управління 
лояльністю через реалізацію таких проєктів може 
стати ефективним інструментом, який дозволить 
досягнути визначені компанією цілі її розвитку. За-
стосування проєктного підходу, який передбачає 
використання певних технологій для ефективного 
управління проєктами, стає дедалі більш поширеним 
у всьому світі та в Україні зокрема.

Існують різні тлумачення терміна «управління 
проєктами». Наведемо визначення згідно з од-
ним із найавторитетніших Стандартів в галузі 

управління проєктами РМВоК (A Guide to the Project 
Management Body of Knowledge): управління проєк-
том – це застосування знань, навичок, інструментів 
і методів для задоволення вимог, що висуваються до 
проєкту. Поняття «проєкт» трактується як тимчасо-
ва дія, що виконується для створення унікального 
продукту, послуги чи результату [11]. В інших визна-
ченнях поняття «проєкт» також зроблено акцент на 
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таких характеристиках: унікальність, чітка орієнтація 
на результат, наявність часових, ресурсних та інших 
вимог щодо проєкту. Фахове управління проєктом 
допомагає організаціям виконувати проєкти резуль-
тативно та досягати запланованого результату.

Для досягнення запланованих цілей при управ-
лінні проєктами необхідно визначити ключові кри-
терії, які визначатимуть успішність виконання про-
єкту. Згідно з методологією управління проєктами 
виокремлюють такі критерії успіху проєкту: якість 
продукту чи проєкту згідно з проєктною докумен-
тацією, дотримання термінів виконання проєкту, не-
перевищення планового бюджету проєкту та рівень 
задоволеності всіх залучених сторін. Перші три кри-
терії пов’язані з класичними обмеженнями кожного 
проєкту – вартістю, тривалістю та якістю в досягнен-
ні визначеного змісту проєкту. Останній критерій є 
специфічним і вимагає оцінювання відповідності ре-
зультату очікуванням ключових зацікавлених сторін 
для кожного проєкту. 

Вимоги щодо успішності проєкту повинні бути 
чітко визначені та схвалені уповноваженими 
зацікавленими сторонами. Без урахування ін-

тересів ключових зацікавлених сторін, визначення 
фінансових та якісних критеріїв проєкт може зазнати 
невдачі. Трапитися це може цілком несподівано, од-
нак на той момент вже будуть витрачені ресурси, час 
роботи команди, а реалізація самого проєкту стане 
неможливою. Побудова правильних взаємовідносин 
із зацікавленими сторонами, ідентифікація ключових 
вимог щодо проєкту та його результату є дуже важли-
вим моментом етапу ініціації проєкту.

Знання методології управління проєктами до-
помагає успішно, вчасно та якісно реалізовувати 
проєкти, вклавшись у визначений бюджет. Однак 
забезпечити успішну реалізацію проєктів підвищен-
ня лояльності споживачів можна лише за наявності 
ефективної команди висококваліфікованих фахівців, 
які компетентні в галузі проєктного менеджменту. 
Також учасники команд проєкту повинні розуміти 
оточення проєкту, володіти навичками міжособис-
тісного спілкування, знати стандарти та нормативно-
правові аспекти функціонування галузі, у якій реалі-
зовуватиметься проєкт. Важливо, щоб члени команди 
були вмотивовані, мали бажання та вміли працювати 
в команді на досягнення запланованого результату.

Ключовою фігурою у формуванні команди, на-
лагодженні взаємодії між учасниками команди, їх 
мотивації, гуртуванні людей для досягнення цілей 
проєкту є його керівник. Для ефективного управлін-
ня командою проєкту проєктний менеджер поклика-
ний бути не лише керівником, але й лідером. Основні 
навички, якими повинен володіти керівник проєктів, 
внесено у три групи «трикутника талантів»: технічно-
го управління проєктами, стратегічного управління 
та лідерства [11]. 

Згідно з розробленими IPMA (International Pro -
ject Management Association) міжнародними вимога-
ми до компетентності фахівців з управління проєк-
тами Українською асоціацією управління проєктами 
систематизовано з урахуванням специфіки україн-
ського ринку та викладено основи професійних знань 
і систему оцінювання компетентності проєктних ме-
неджерів у Стандарті National Competence Baseline 
(NCB) [12]. Для успішного управління проєктами ке-
рівники проєктів повинні володіти певним набором 
компетенцій: перспективними – спрямованими на 
управління контекстом проєкту, людськими – стосу-
ються особистих і соціальних сфер, та практичними –  
щодо конкретних практик управління проєктами.

Успіх реалізації програми підвищення лояль-
ності споживачів залежить від управління даним 
проєктом упродовж усього його життєвого циклу, від 
початку і до завершення. Успішне застосування знань 
з проєктного менеджменту й ефективне керівництво 
впродовж усього періоду проєкту фаховими проєк-
тними менеджерами сприятимуть досягненню цілей 
впровадження програм підвищення лояльності спо-
живачів і стратегічних цілей розвитку організацій. 

ВИСНОВКИ
Таким чином, для підвищення лояльності спо-

живачів необхідно розробляти та впроваджувати 
комплексні програми лояльності, які дозволять отри-
мати довготривалий ефект і сприятимуть формуван-
ню стійких стосунків з цільовою аудиторією компа-
ній. При розробленні програм лояльності потрібно 
акцентувати увагу на пропозиції дійсно цінних речей 
для споживачів, створенню стійких, взаємовигідних 
відносин для всіх сторін. Також доцільно врахову-
вати виділені у статті фактори впливу на лояльність 
споживачів, що сприятиме переходу постійних клієн-
тів компанії до категорії лояльних. Розроблені про-
грами повинні відповідати стратегії розвитку та бути 
інтегрованими в корпоративну культуру компанії.

Управління впровадженням програм підвищен-
ня лояльності має бути продуманим, комплексним. 
Це не тільки застосування ряду інструментів заохо-
чення споживачів, а реалізація проєкту, результатом 
якого має бути формування стійких, довірливих від-
носин зі споживачами та, як результат, – підвищення 
рівня лояльності до продукції (послуг) компанії.

Застосування методології управління проєк-
тами сприяє успішному виконанню проєктів з до-
триманням усіх обмежень: часу, змісту, вартості та 
якості. Ключові критерії, які визначають успішність 
проєкту, повинні бути чітко визначені та схвалені 
уповноваженими зацікавленими сторонами. Для ре-
алізації проєктів підвищення лояльності споживачів 
формується команда висококваліфікованих спеці-
алістів, які мають бути фахівцями у своїй сфері та в 
галузі проєктного менеджменту. Успіх впровадження 
програми підвищення лояльності споживачів зале-
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жить від компетентного управління проєктом фахо-
вим проєктним менеджером.

Застосування проєктного підходу до управлін-
ня проєктами підвищення лояльності споживачів до-
зволить знизити ризики й уникнути чи нівелювати 
численні відхилення в проєкті, які виникають внаслі-
док змін зовнішнього та внутрішнього середовища, 
криз, форс-мажорів. Успішне використання знань 
методології управління проєктами та професійне 
керівництво командою фахівців сприятимуть ефек-
тивному управлінню проєктами підвищення лояль-
ності споживачів та досягненню стратегічних цілей 
розвит ку компанії.                    
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