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ДОСЛІДЖЕННЯ СПОЖИВЧИХ ПЕРЕВАГ  
І ЛОЯЛЬНОСТІ СПОЖИВАЧІВ  

ДЛЯ ДОСЯГНЕННЯ МАРКЕТИНГОВИХ ЦІЛЕЙ КОМПАНІЇ

У статті є досліджуються споживчі переваги і лояльність споживачів в українському 
fashion-ритейл-сегменті для досягнення маркетингових цілей компанії. Проведений аналіз до-
вів, що в умовах сильної конкуренції глибоке знання потреб потенційного споживача і підви-
щення його лояльності допоможе компанії скоригувати всі компоненти комплексу маркетингу.

Окреслено основні підходи до визначення поняття лояльність споживача, з яких виокрем-
лено два: з погляду поведінки споживача (базується на сумі і частоті купівель) та з погляду 
споживчих переваг (результат узагальнення почуттів, емоцій, думок). За другим підходом ло-
яльність споживачів проходить чотири стадії: когнітивна лояльність (споживач знайомиться з 
брендом); емоційна (у споживача з’являється певний емоційний зв’язок з брендом); вольова 
(прагнення споживача до прояву лояльної поведінки); активна лояльність (особиста прихиль-
ність споживача до бренда). 

Наголошується, що у конкурентному середовищі fashion-ритейл-сегмента лояльність спо-
живачів до певного бренда лежить в емоційній сфері, де основними компонентами виступають 
задоволеність (виникає від зіставлення попередніх очікувань і реальних якостей придбаного 
продукту) та/або обізнаність (ступінь популярності бренда на цільовому ринку). Підкреслюєть-
ся, що споживачу важливіше більше психологічні (наприклад, престиж) та соціальні (напри-
клад, made in Ukraine) вигоди бренда, ніж його функціональність.

Проведено анкетування щодо ступеня лояльності споживачів до бренда одягу «LC 
Waikiki» (м. Дніпро), результати якого свідчать, що ступінь їх лояльності складає 54,6 %. Такий 
рівень для бренда, який нещодавно вийшов на український ринок fashion-ритейла, є достатньо 
високим. 

Побудовано профіль споживача бренда одягу «LC Waikiki»: найбільш лояльними є спожи-
вачі віком 15–20 років (36 %), за сімейним станом – неодружені (69 %), студенти та працюючі 
(42  та 35 % відповідно), з невисоким сукупним місячним доходом від 3000 до 5000 грн (48 %), 
які переважно мешкають у місті (83 %).

Ключові слова: споживчі переваги, лояльність споживачів, fashion-ритейл, профіль 
споживача, бренд.
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Актуальність теми та постановка 
проблеми. В умовах сучасного інформа-
ційного суспільства споживачі набагато 
краще інформовані про властивості това-
рів і послуг, які вони споживають, ніж це 
було в минулому. Тому вони схильні ді-
яти раціонально, і в разі виникнення кра-
щих пропозицій у компаній-конкурентів 
змінювати свій вибір. Зрозуміло, що така 
поведінка споживачів може призвести 
до зниження різних фінансових показни-
ків компанії, зокрема, її прибутку. Звідси 
очевидно, що заходи, які зроблять спо-
живачів нечутливими до різних комуні-
каційних сигналів компаній-конкурентів, 
є в сьогоднішніх умовах актуальними для 
будь-якого підприємства.

У зв’язку з цим дослідження спо-
живчих переваг і лояльності спожива-
чів виступає не тільки бажаним, але і 
необхідним інструментом в успішній 
конкурентній боротьбі. Адже глибоке 
знання потреб потенційного споживача 
допоможе не тільки встановити кон-
курентоспроможні ціни на товари, а й 
скоригувати всі компоненти комплексу 
маркетингу для досягнення стратегіч-
них цілей компанії.

Аналіз останніх досліджень і пуб- 
лікацій. Проблеми теорії та практики 
формування лояльності знайшли відо-
браження у працях таких зарубіжних на-
уковців, як Д. Аакер [1], А.С. Дік і К. Безу 
[2], Дж.У. Ньюман та Р.А. Вербел [3],  
Р. Олівер [4], Ф. Райххелд [5], Б.А. Стефан 
[6], Дж.Дж. Телліс [7], Дж. Хофмейр [8], 
Г. Хофстед [9] та ін. В Україні пробле-
мі формування лояльності споживачів 
переважно приділяють увагу маркето-
логи-практики, а також такі науковці, 
як Л. Балабанова і С. Чернишова [9], А. 
Бояршинов [10], І. Білецька [11], М. Бой-
ко [12], І. Іванюк [13], С. Ілляшенко [14],  
К. Ладиченко [15], А.  Магалецький [16] 
та ін. Науковці досліджують питання зна-
чення лояльності у збільшенні вартості 
підприємства та забезпеченні його кон-
курентоспроможності, визначають місце 
лояльності у концепції маркетингу від-
носин, аналізують види та складові ло-
яльності. Однак ця проблематика все ще 

лишається на стадії розроблення і має ба-
гато дискусійних аспектів.

Мета статті полягає у досліджен-
ні споживчих переваг і лояльності спо-
живачів в українському fashion-ритейл-
сегменті для досягнення маркетингових 
цілей компанії.

Слід зауважити, що предметом 
маркетингу виступає діяльність під-
приємства на ринку в усьому його без-
межному розмаїтті. Звідси складність 
і неоднозначність визначення цілей 
маркетингової діяльності. Втім, незва-
жаючи на те, що сучасний маркетинг 
спрямований на формування комплексу 
маркетингових заходів, які мають за-
безпечувати високий рівень продажів 
і привертати увагу споживачів, першу 
лінію захисту підприємства утворюють 
способи утримання наявних спожива-
чів. Реально здійснити це можливо, до-
сліджуючи споживацькі переваги на 
ринках збуту підприємства.

Відповідно до мети необхідно визна-
чити вирішальні чинники, що впливають 
на здійснення купівель споживачами; 
виявити ступінь лояльності споживачів 
до певного бренда та на основі аналі-
тичних даних скласти профіль спожи-
вача. Об’єктом дослідження є магазин 
турецького fashion-ритейлера одягу «LC 
Waikiki» у м. Дніпро. Предметом дослі-
дження є комплекс теоретичних і практич-
них питань з маркетингового управління 
лояльністю споживачів для подальшого 
просування бренда одягу «LC Waikiki» на 
українському ринку.

Виклад основного матеріалу. За-
значимо, що «LC Waikiki»  – одна з ри-
тейл-компаній в Україні, що найбільш 
динамічно розвивається. Торгова марка, 
заснована в 1985 р. у Франції, була при-
дбана турецькою Taha Group в 1997 р. За 
цей час ритейлер став №1 в Туреччині і 
почав активну міжнародну експансію. За-
раз у мережі більше 750 магазинів в 36 
країнах світу, і до 2023 р. у планах ком-
панії збільшити їх кількість до 500 в Ту-
реччині і до 1000 магазинів за її межами. 
На український ринок компанія вийшла в 
2013 р., а найбільш активно розвивалася 
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в 2016 р., коли українська мережа «LC 
Waikiki» виросла в 2,3 раза за загальною 
площею. Активний розвиток мережі три-
вав і в 2017 р.: нові торгові об’єкти «LC 
Waikiki» вже відкрито в Полтаві та Кри-
вому Розі [17].

Така експансія з півдня привела до 
того, що сьогодні на вітчизняному ринку, 
крім ритейлера «LC Waikiki», працюють 
такі великі оператори, що представляють 
одяг і взуття з Туреччини, як Colin’s Укра-
їна, Suvari і Super Step, і до яких згодом 
приєдналися De Facto і Koton. У підсумку 
частка турецьких брендів на українсько-
му ринку зросла з 8–9% (на початку 2017 
р.) до 15% (у 2018 р.) [18].

Результати аналізу українського рин-
ку fashion-ритейлу свідчать, що роздрібна 
торгівля в цьому сегменті за останні роки 
є одним з локомотивів розвитку україн-
ської економіки. Це один із найяскраві-
ших прикладів, коли міжнародні компанії 
охоче вкладають кошти в Україну. У на-
шій країні, крім турецьких, вже працюють 
польські оператори (LPP Group: бренди 
Reserved, House, Mohito та ін.), іспанські 
(Inditex: Zara, Stradivarius, Bershka, Pull & 
Bear і т. д.), німецькі (Adidas, Puma, Nike, 
New Yоrker) і ряд інших [19, 20]. 

Не менш активно розвиваються й 
українські бренди. Серед fashion-брендів 
за останні чотири роки дістав розвитку 
ринок одягу «made in Ukraine»: сплеск 
патріотизму та поява багатьох локальних 
виробників якісного та порівняно недоро-
гого одягу дозволили українським дизай-
нерам зайняти помітне місце на вітчизня-
ному fashion-ринку (Arber Fashion Group, 
Urban Planet Streetwear, Guilia та ін.) [21]. 

Тож в умовах сильної конкуренції 
компанія «LC Waikiki», як і більшість 
учасників fashion-ритейлу, намагається 
всіма силами привернути увагу спожи-
вачів до свого бренда. Покупці ж, маючи 
великий вибір, все частіше змінюють свої 
уподобання. У такій ситуації актуальни-
ми стають дослідження споживчих пере-
ваг, які впливають на вибір покупців, та 
ступінь їх лояльності до певного бренда.

Варто зазначити, що в останні деся-
тиліття управління брендом (брендінг) 

все частіше пов’язують з поняттям «ло-
яльність споживача». Це одне із запози-
чених нещодавно зарубіжних понять, що 
пов’язане з побудовою відносин підпри-
ємства зі споживачем. Аналізуючи су-
часну зарубіжну економічну літературу, 
можна констатувати, що фахівці не одно-
стайні у визначенні цього терміна. 

Так, Д.  Аакер визначає лояльність 
як «міру прихильності споживача до 
бренда» [1]. На його думку, лояльність 
показує, який ступінь імовірності пере-
ключення споживача на інший бренд, 
особливо, коли він зазнає змін за ціновим 
або яким-небудь іншим показником. За 
Дж. Теллісом, лояльність – це частота по-
вторних купівель або відношення числа 
купівель продукції розглянутого бренда 
до числа купівель певної продуктової ка-
тегорії в цілому [7]. За Дж.  Ньюманом і 
Р. Вербелом [3], лояльні споживачі – це ті 
споживачі, які зробили повторну купівлю 
продукту цього бренда, розглядали в про-
цесі купівлі тільки цей бренд і не робили 
жодних зусиль з пошуку інформації, яка 
пов’язана з цією продуктовою категорією.

Вищенаведені визначення, безсум-
нівно, правильні, оскільки вони розгля-
дають лояльність з погляду певного типу 
поведінки споживача, що виражається в 
тривалій взаємодії з компанією і в здій-
сненні повторних купівель. Однак цей 
підхід певною мірою характеризується 
неповнотою, адже не береться до уваги 
той факт, що постійний покупець – не за-
вжди лояльний покупець. Не говориться, 
а чому споживач віддає перевагу саме 
цьому бренду, не визначаючи інші дії, 
властиві лояльному споживачеві. Адже 
систематичні купівлі одного і того ж брен-
да можуть бути здійснені споживачем, 
наприклад, через прагнення до зручнос-
ті (preference for convenience) або за ви-
падковим збігом обставин (happenstance 
buying), а не через прихильність до кон-
кретного бренда.

Інший підхід розглядає лояльність 
як споживчу перевагу, що формується в 
результаті узагальнення почуттів, емоцій, 
думок щодо певного бренда. Так, за Р. Олі-
вером, споживча лояльність – це глибока 
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установка (deeply held commitment) спожи-
вача здійснювати в майбутньому повторні 
купівлі товару або послуги, яким він віддає 
перевагу, і таким чином викликає повторні 
купівлі того самого бренда (або сукупності 
бажаних брендів – brand-set), незважаючи 
на будь-які ситуаційні зміни або маркетин-
гові заходи конкурентів з «переманювання 
клієнтів». На думку науковця, важливим 
фактором, який забезпечує формування 
лояльності споживача і призводить до осо-
бистої прихильності до бренда/продукту/
компанії (individual fortitude), є його задо-
воленість [23].

До речі, задоволеність споживача  – 
це сприйняття споживачем різниці між 
очікуваними і отриманими в дійсності ха-
рактеристиками продукту [24]. Тобто сту-
пінь задоволення споживача від здійсне-
ної купівлі залежатиме від того, наскільки 
продукт відповідає його особистим очіку-
ванням. Втім, споживачі можуть відчува-
ти різний ступінь задоволення. Для того 
щоб зрозуміти більш детально, як задо-
воленість споживачів перетворюється на 
споживчу лояльність розглянемо концеп-
цію К.  Басу, згідно з якою виділяються 
такі стадії лояльності споживачів:

1.  Когнітивна лояльність (cognitive 
loyalty)  – це рівень споживчих переко-
нань, що характеристики певного бренда 
краще характеристик іншого бренда. На 
цій стадії у споживача ще не сформувала-
ся якась емоційна прив’язка до бренда, і 
він відкритий до пропозицій конкурентів.

2.  Емоційна лояльність (affective 
loyalty) – «Я купую продукцію цього брен-
да, тому що вона мені подобається» (I buy 
it because I like it). На цій стадії у спожива-
ча з’являється певний емоційний зв’язок з 
брендом, починає діяти один з факторів, 
що перетворюють когнітивну лояльність 
в безумовну лояльність (ultimate loyalty – 
апогей розвитку лояльності)  – особисту 
відданість бренда (individual fortitude). 
Проте формування лояльності споживача 
все ще лишається відкритим до пропози-
цій конкурентів.

3.  Вольова лояльність (сonation 
loyalty) – на цій стадії формується яскраво 
виражене внутрішнє прагнення (conation) 

до прояву лояльної поведінки, здійснен-
ня повторних купівель продукції певного 
бренда  – формується глибока установ-
ка (deeply held commitment) здійснювати 
в майбутньому повторні купівлі цього 
бренда [2].

Усвідомлюючи те, що ці три стадії 
лояльності не охоплюють увесь спектр 
можливого розвитку лояльності, Р.  Олі-
вер додає четверту стадію лояльнос-
ті – action loyalty – активна лояльність. 
На цій стадії відбувається подальше поси-
лення особистої прихильності споживача 
до бренда, він готовий долати всі можливі 
перешкоди (незважаючи на заходи конку-
рентів). Граничною точкою розвитку ло-
яльності на цій стадії є згадана вище без�
умовна лояльність (ultimate loyalty) [23].

Отже, підсумовуючи зазначимо, 
що формування лояльності споживача 
включає: 1) поведінкову складову (сума 
і частота купівель, тривалість взаємодії 
з компанією); 2) емоційну складову (по-
зитивні почуття, які пов’язані з відвід-
уванням компанії і купівлею її продук-
ту); 3) раціональну складову (рішення 
споживача продовжувати взаємодію з 
компанією з урахуванням оцінки атри-
бутів продукту).

Аналіз споживчого ринку показує, що 
групи лояльності в кожному сегменті від-
різняються. Наприклад, мало хто емоцій-
но прив’язаний до бакалійних магазинів. 
Представникам fashion-ритейл-сегмента 
набагато складніше зберегти прихильність 
споживачів, оскільки вплив бренда зна-
чною мірою наділений психологічними 
чинниками. Тож купівельна лояльність 
споживачів fashion-ритейла лежить, скорі-
ше, в емоційній сфері, де основними ком-
понентами виступають задоволеність (ви-
никає від зіставлення попередніх очікувань 
і реальних якостей придбаного продукту) 
та/або обізнаність (ступінь популярності 
бренда на цільовому ринку). Тобто спо-
живачу важливіші більше психологічні 
(наприклад, престиж) та соціальні (напри-
клад, made in Ukraine) вигоди бренда, ніж 
його функціональність.

Після узагальнення думок дослідни-
ків очевидним стає те, що у конкурентно-
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му середовищі fashion-ритейл-сегмента, 
де продаються однакові продукти і прак-
тично за однаковою ціною, учасники 
ринку просто зобов’язані вивчати рівень 
лояльності «свого» споживача, наскіль-
ки продукт відповідає його особистим 
очікуванням та переваги, що спонукають 
споживча до здійснення купівлі. Це допо-
може правильно сфокусуватися саме на 
«своєму» споживачеві, дати йому те, чого 
він очікує, і не витрачати ресурс на чин-
ники, які не впливають на ступінь лояль-
ності споживача до «свого» бренда.

Враховуючи різноманітність типів 
лояльності, можна констатувати, що на 
лояльність споживачів впливає безліч 
факторів, більшість з яких складно ви-
разити в числовому значенні. У світовій 
практиці існує ряд методик (індексні та 
відносні), що дозволяють дати оцінку рів-
ня лояльності, проте всі вони мають свої 
недоліки і далеко не завжди відобража-
ють реальну картину [25, с.19].

Відповідно, удосконалення марке-
тингової діяльності компанії «LC Waikiki» 
на українському ринку fashion-ритейла 
доцільно проводити різними методами з 
метою утримання вже наявних спожива-
чів та залучення нових. Для задоволення 
потреб споживачів компанія має постійно 
вивчати їх переваги та відповідно онов-
лювати свій асортимент. Це сприятиме 
підвищенню ступеня споживчої лояль-
ності до бренда та посиленню конкурен-
тоспроможності компанії в цілому. Тому 
нами, використовуючи підхід опитування 
за принципом шкали Р.  Лайкерта, було 
проведено анкетування щодо ступеня ло-
яльності споживачів до бренда одягу «LC 
Waikiki». За цією шкалою респондент 
висловлює свою згоду або незгоду з низ-
кою тверджень за п’ятибальною шкалою 
від «повністю згоден» до «повністю не 
згоден». На кожне твердження пропону-
валося 7 варіантів відповіді: 1) повністю 
не згоден; 2) не згоден; 3) важко відпо-
вісти; 4)  скоріше так, ніж ні; 5) швидше 
за все; 6) згоден; 7) повністю згоден. Для 
оцінки ступеня лояльності споживачів за-
стосовано методику Ф.  Райххельда [26]. 
Респондентами стали відвідувачі магази-

ну турецького fashion-ритейлера (відділ чо-
ловічого одягу) «LC Waikiki» у м. Дніпро. 
Анкета містила питання, що стосувалися 
споживчих переваг опитуваних при вибо-
рі бренду одягу «LC Waikiki». Крім того, 
нас цікавило, чи подобається відвідувачам 
інтер’єр магазину «LC Waikiki» та чи задо-
волені вони якістю їх обслуговування. Опи-
тування проводилося в січні 2019 р., було 
опитано 100 респондентів чоловічої статі.

Результати анкетування споживачів 
щодо ставлення їх до бренда одягу «LC 
Waikiki» наведено в табл. 1.

Як бачимо, за результатами опиту-
вання середній показник ступеня лояль-
ності споживачів до бренда склав 3,823 
бала, що становить 54,6  %. Втім, не всі 
аспекти діяльності fashion-ритейлера 
однаково відповідають перевагам спо-
живачів. Найвищу оцінку споживачів 
отримали широкий асортимент товару, 
представленого у мережі, та відповідність 
ціни до якості товару (ступінь лояльності 
4,84 і 4,79 відповідно). Також респонден-
тів задовольняє інтер’єр магазину (4,34) 
і досить позитивно оцінюється якість їх 
обслуговування (3,90). Загалом же, врахо-
вуючи те, що бренд зовсім недавно вий-
шов на споживчий ринок України, цей 
результат є достатньо високим.

Але варто не заспокоюватися на до-
сягнутому, адже лояльність споживача не 
є постійною, вона не може вимірювати-
ся єдиною формалізованою константою, 
яку можна застосовувати у математичних 
розрахунках. Крім того, кожний покупець 
з часом може змінювати свої уподобання. 
Тому важливо постійно аналізувати спо-
живчі переваги та досліджувати характе-
ристики потенційного споживача, перелік 
його особливостей мислення, що саме ви-
значає стратегію прийняття ним рішень 
щодо придбання товару. Складання про-
філю потенційного споживача дозволить 
компанії отримати додаткові дані для 
забезпечення конкурентної переваги на 
споживчому ринку.

З огляду на вищенаведене, в дослі-
дженні для побудови профілю споживача 
бренда «LC Waikiki» в анкеті ми розміс-
тили додаткові питання, які стосувалися 
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Таблиця 1
Оцінка ступеня лояльності споживачів до бренда одягу «LC Waikiki»

Питання

П
ов

ні
ст

ю
 н

е 
зг

од
ен

 
(1

)

Н
е 

зг
од

ен
 (2

)

В
аж

ко
 в

ід
по

ві
ст

и 
(3

)

С
ко

рі
ш

е 
та

к,
 н

іж
 н

і 
(4

)

Ш
ви

дш
е 

за
 в

се
 (5

)

Зг
од

ен
 (6

)

П
ов

ні
ст

ю
 зг

од
ен

 (7
)

С
ту

пі
нь

 л
оя

ль
но

ст
і

Товари в магазині «LC Waikiki» 
високої якості 7 20 15 15 24 15 4 3,90

Я купую одяг тільки в магазині 
«LC Waikiki» 20 9 13 26 16 9 7 3,64

Якщо в магазині «LC 
Waikiki» не виявилося нічого 
підходящого, я готовий 
відкласти купівлю

19 24 35 11 6 3 2 2,78

Якість взуття в магазинах «LC 
Waikiki» відповідає ціні 6 3 10 20 20 30 11 4,79

Мені подобається інтер’єр 
магазину «LC Waikiki» 5 7 18 20 25 19 6 4,34

Я не роздумуючи пораджу 
товари магазину «LC Waikiki» 
своєму оточенню

8 10 14 24 31 9 4 4,03

Якість обслуговування 
в магазині «LC Waikiki» 
достатньо висока

12 8 22 20 21 8 9 3,90

Асортимент в магазині «LC 
Waikiki» мене повністю 
влаштовує

6 3 9 18 21 33 10 4,84

Товари в магазині «LC Waikiki» 
коштують надто дорого в 
порівнянні з іншими

28 42 20 6 1 3 -- 2,19

Середній показник ступеня лояльності споживачів (максимум = 5 балів): 3,823

самих респондентів (їхній вік, соціаль-
но-демографічний стан, вид зайнятості, 
рівень сукупного щомісячного доходу, 
місто проживання). Результати опитуван-
ня дали змогу скласти профіль споживача 
бренда «LC WAIKIKI».

Результати анкетування свідчать, що 
більшу частину опитуваних становлять 
чоловіки віком 15–20 років (36 %) та 21–
30 років (29 %), а найменш зацікавленими 
є респонденти віком 45–60 років (15 %). 
Тобто асортимент товару орієнтований 
більше на молодь, яка ще не одружена 
(рис. 1, 2).

За видом зайнятості серед респон-
дентів перше місце посідають студен-
ти (42 %); далі йдуть працюючі у різ-
них сферах (35 %); пенсіонери – 20 %; 
а ті, хто займаються домогосподар-
ством, складають лише 3%. Майже у 
половини з опитаних сукупний щомі-
сячний доход складає від 3000 до 5000 
грн (49 %), а 35 % респондентів отри-
мують доход більше 5000 грн щоміся-
ця (рис. 3, 4). Більшість опитаних про-
живають безпосередньо у м. Дніпро 
(83  %), решта  – у Дніпропетровській 
області.
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Рис. 1. Структура споживачів бренда одягу «LC Waikiki» за віком

Рис. 2. Структура споживачів бренда одягу «LC Waikiki» за сімейним станом
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Рис. 3. Структура споживачів бренда одягу «LC Waikiki» за видом зайнятості
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Побудований профіль споживача 
бренда одягу «LC Waikiki» дає підстави 
констатувати, що найбільш лояльними до 
бренда споживачами є неодружені моло-
ді люди (студенти та працюючі), з неви-
соким сукупним місячним доходом, які в 
більшості мешкають у місті.

Висновки. Таким чином, досліджен-
ня споживчих переваг і лояльності спо-
живачів до бренда одягу «LC Waikiki» 
показало, що ступінь їх лояльності скла-
дає 54,6 %. Такий рівень для бренда, який 
нещодавно вийшов на український ринок 
fashion-ритейлу, є достатньо високим.

Побудований профіль споживача 
бренда одягу «LC Waikiki» дає підстави 
констатувати, що найбільш лояльними є 
споживачі віком 15–20 років (36 %), за сі-

Рис. 4. Структура споживачів бренда одягу «LC Waikiki» за доходом 

17%

48%

35%

Сукупний щомісячний доход

від 1000 до 3000

від 3000 до 5000

від 5000 і більше

мейним станом  – неодружені (69  %), сту-
денти та працюючі (42  та 35 % відповідно), 
з невисоким сукупним місячним доходом 
від 3000 до 5000 грн (48 %), які мешкають у 
м. Дніпрі та Дніпропетровській області.

Результати дослідження дозволяють 
компанії приймати більш обґрунтовані 
стратегічні рішення у сфері маркетинго-
вого управління лояльністю споживачів 
для подальшого просування бренда одя-
гу «LC Waikiki» на українському ринку 
fashion-ритейла.

Порушені в статті питання не є ви-
черпними і потребують доповнень і 
уточнень щодо створення програми ло-
яльності як інструменту довгостроково-
го взаємовигідного співробітництва між 
споживачем і компанією.
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