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 CASHBACK ЯК ЕЛЕМЕНТ РОЗВИТКУ МАЛОГО БІЗНЕСУ 

 
Анотація. На сучасному висококонкурентному ринку компанії постійно 

шукають нові стратегії для утримання клієнтів і збільшення доходів. Одним з 
найефективніших методів є впровадження програми лояльності з кешбеком. 
Така програма не лише стимулює повторні покупки, але й зміцнює зв’язок між 
брендом та клієнтами. У цій статті ми розглянемо різні аспекти програм 
кешбек, їхній вплив на лояльність споживачів і те, яку вимірну вигоду вони 
приносять бізнесу. Важливо зазначити, що програми кешбек набирають 
популярності завдяки тому, що вони дають можливість економити гроші і 
одночасно створюють відчуття довіри. Ця довіра може призвести до 
збільшення частоти покупок у довгостроковій перспективі. Сьогодні як 
споживачі, так і виробники повинні пристосовуватись до нових умов. 
Виробники повинні шукати інноваційні способи залучення клієнтів і надавати 
фінансову підтримку тим, хто цього потребує. Розвиток інформаційно-
комунікаційних технологій (ІКТ) суттєво сприяв виникненню нових бізнес-
моделей, змінюючи традиційні методи ведення бізнесу та способи покупки і 
продажу товарів і послуг. 

Визначено, що цифровізація стала основним чинником, що стимулює 
впровадження програм кешбек у компаніях, які прагнуть до зростання та 
адаптації. Кешбек, як цифрова система відшкодування коштів за кожну 
покупку, вже активно використовується серед споживачів і став важливою 
частиною сучасних торгових практик. Дослідження показують, що наявність 
та збереження кешбеку значно підвищує лояльність споживачів. По-друге, 
програми лояльності є важливим фактором, що впливає на середній дохід від 
покупок та ефективність роздрібної торгівлі. По-третє, роздрібні продавці 
можуть використовувати кешбек-програми для поліпшення результативності 
бізнесу, залучаючи більше споживачів. Проаналізовано підтримку, 
реалізовану урядом України, зокрема в контексті програми національного 
кешбеку, що безсумнівно принесе позитивізм, як для малого бізнесу, так і для 
споживачів, оскільки приваблива програма лояльності стимулює клієнтів до 
формування відносин саме з програмою, а не тільки з брендом.  

Ключові слова: лояльність, малий бізнес, кешбек, цифрова економіка, 
цифрова трансформація. 
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 CASHBACK AS AN ELEMENT OF SMALL BUSINESS 

DEVELOPMENT 
 

Abstract. In today's highly competitive market, companies are constantly 
looking for new strategies to retain customers and increase revenues. One of the 
most effective methods is the implementation of a loyalty program with cashback. 
Such a program not only encourages repeat purchases, but also strengthens the 
connection between the brand and customers. In this article, we'll look at the 
different aspects of cashback programs, their impact on consumer loyalty, and what 
measurable benefits they bring to businesses. It is important to note that cashback 
programs are gaining popularity due to the fact that they provide an opportunity to 
save money and at the same time create a sense of trust. This trust can lead to 
increased purchase frequency in the long run. Today, both consumers and producers 
must adapt to new conditions. Manufacturers must find innovative ways to attract 
customers and provide financial support to those in need. The development of 
information and communication technologies (ICT) significantly contributed to the 
emergence of new business models, changing traditional methods of doing business 
and ways of buying and selling goods and services. It was determined that 
digitalization has become the main factor that stimulates the implementation of 
cashback programs in companies that strive for growth and adaptation. Cashback, 
as a digital refund system for each purchase, is already actively used among 
consumers and has become an important part of modern shopping practices. 
Research shows that having and maintaining cashback significantly increases 
consumer loyalty. Second, loyalty programs are an important factor affecting 
average purchase revenue and retail performance. Third, retailers can use cashback 
programs to improve business performance by attracting more consumers. The 
support implemented by the government of Ukraine was analyzed, in particular in 
the context of the national cashback program, which will undoubtedly bring 
positivism, both for small businesses and consumers, since an attractive loyalty 
program encourages customers to form relationships with the program, and not only 
with the brand.  

Keywords: loyalty, small business, cashback, digital economy, digital 
transformation. 

 
Постановка проблеми. Малі та середні підприємства є важливою 

складовою економічної структури розвинених країн, і їхній внесок у створення 
робочих місць і економічне зростання є безсумнівним. Проте, поряд із визнан-
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ням їхньої важливості, слід зазначити, що ці підприємства стикаються зі 
значними викликами, особливо коли змушені конкурувати з великими 
корпораціями.  

Програми лояльності клієнтів є дієвим засобом для виділення компанії 
на ринку та встановлення тривалих відносин із клієнтами. Вони сприяють 
покращенню управління клієнтською базою, знижують витрати на обслугову-
вання, збільшують дохід завдяки зростанню продажів найприбутковішим 
клієнтам, перехресним продажам та іншим перевагам.  

Сьогодні потрібно адаптуватися до нової реальності як споживачам, так 
і виробникам, останнім – шукати нові способи зацікавлення людей і допома-
гати коштами тим, хто цього зараз потребує. Розвиток інформаційно-
комунікаційних технологій (ІКТ) значно сприяв появі нових бізнес-моделей, 
змінюючи традиційні підходи до ведення бізнесу та спосіб, у який люди 
купують і продають товари та послуги. В умовах, де панують інновації та 
технології, з'являються програми кешбеку, які, за твердженням Saxena і Joshi, 
є формою винагороди для споживачів, заснованою на поверненні відсотка від 
витрат на покупки у вигляді грошей або кредиту [1].  

Цифровізація стала ключовим фактором, що сприяє впровадженню 
кешбеку в компаніях, які прагнуть зростати й адаптуватися. Кешбек, цифрова 
система, яка пропонує відшкодування за кожну зроблену покупку, вже стала 
реальністю серед споживачів.  

Цифрова економіка надала кешбеку новий імпульс розвитку. Банки 
включили повернення коштів у свої дебетові та кредитні продукти, магазини 
залучили нових кешбек-партнерів поряд з контекстною рекламою та банерним 
обміном, а споживачі знайшли зручний віртуальний інструмент, що приносить 
більше економічної вигоди, ніж будь-які депозити з високими відсотками. 
Оскільки в Інтернеті багато магазинів, кожен з них активно змагається за 
клієнтів, пропонуючи кешбек-сервіси. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Важливі аспекти формування 
та розвитку програм лояльності та кешбеку зокрема висвітлюються такими 
українськими ученими та іноземними економістами як: .Аакер, Л.В. Балабанова, 
В.О. Березовська, О.В. Богоявленський, Н.О. Бориславська, Т.Г. Діброва,                   
П. Дойль, О.В. Зозульов, Т.М. Косій, Ф. Котлер, Л.В. Пан, Ф. Райхельд,                    
Н.В. Ракша, А.В. Сержук, І.О. Соловйов, Н. Хілл та іншими. 

Метою статті є дослідження cashback як елементу розвитку малого 
бізнесу.  

Виклад основного матеріалу. Сьогодні багато компаній проводять 
дослідження, які націлені на вивчення поведінки споживачів, використовуючи 
різноманітні методи: персональні глибинні інтерв'ю з респондентами; 
розрахунок рівня індексів споживчої довіри; дослідження зміни індексів 
споживчих настроїв українців, що проводяться щомісячно та передбачають 
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визначення індексу поточного становища та індексу економічних очікувань; 
опитування споживачів онлайн; формування панелей домашніх господарств; 
опитування споживачів про наслідки впливу на них певних кризових явищ з 
використанням репрезентативних вибірок; опитування експертів, зокрема топ 
менеджерів компаній щодо напрямів вирішення проблем у кризових умовах та 
використання нових можливостей тощо [2]. 

Формуванню лояльної споживчої аудиторії приділяється все більше 
уваги як з боку науковців, так і практиків. У пошуках нових сучасних 
маркетингових інструментів для управління лояльністю іноді забувають про 
сутність цього поняття, через що часто задоволених споживачів помилково 
вважають лояльними. Терміни «лояльність» походить від англійського 
«loyal», що означає вірний або відданий, і може застосовуватися в різних 
контекстах. Аналізуючи міжнародну економічну літературу, можна знайти 
численні визначення поняття «споживча лояльність». Зокрема, М. Димшиц 
підкреслював, що основою споживчої лояльності є характеристики товару або 
послуги, які створюють перевагу бренду при виборі товару, а також 
сформоване ставлення до нього. Таким чином, саме досвід споживання 
визначає ставлення до товару [3, с. 23]. 

На нашу думку лояльність споживачів це в першу чергу довіра та 
позитивне ставлення клієнтів до компанії, її послуг, персоналу, іміджу, 
фірмового стилю. Досить часто споживач орієнтується тільки на наявний 
товар на ринку або той що може собі дозволити. Таким чином лояльність це 
бажання бути вірним виключно одному бренду. 

Успішність підприємства визначається його здатністю реагувати на 
зовнішні виклики та загрози, а також швидкістю адаптації до змін на ринку. 
Маркетингові рішення в умовах динамічних змін вимагають впровадження 
нових технологій просування, інноваційних підходів до продажу та 
ефективних методів стимулювання збуту. Компанії прагнуть зміцнити 
стосунки з клієнтами та збільшити їхню відданість, оскільки утримання 
постійних клієнтів зазвичай є більш економічно доцільним, ніж залучення 
нових. Лояльні споживачі часто витрачають більше, частіше повертаються та 
рекомендують компанію та її продукти іншим, що сприяє підвищенню 
прибутковості бізнесу. Тому розробка програми лояльності є важливим 
етапом для підприємств. Без чіткої структури компанії можуть зіткнутися з 
труднощами у створенні програми, яка відповідатиме очікуванням цільової 
аудиторії та забезпечить конкурентну перевагу. 

Одним із основних способів підвищення прибутковості є нарощування 
виробництва та збуту. Якщо існує додатковий попит, компанія має прагнути 
охопити цю частину ринку, оскільки кожна продана одиниця приносить 
додатковий прибуток. Однак слід пам'ятати, що збільшення обсягів збуту 
спричиняє і зростання виробничих витрат. Згодом граничні витрати можуть 



  

       № 12(40) 
           2024 
 

 
 
 

 
        306 

 

перевищити граничний дохід, що спричинить збитки для підприємства. Отже, 
максимізація прибутку можлива при збільшенні обсягів виробництва до того 
моменту, коли граничний дохід дорівнює граничним витратам, тобто коли 
витрати на виробництво додаткової продукції відповідають доходу від її 
продажу [4]. 

Найпростішим способом збільшення прибутку є підвищення цін на 
товари або послуги, що пропонуються. Ціни варто підвищувати до того 
моменту, поки це не почне впливати на попит. Для визначення цього порогу 
можна використовувати опитування споживачів, аналізувати цінову політику 
конкурентів або проводити експерименти з цінами та знижками на окремі 
групи товарів компанії. Якщо підвищення цін призводить до зниження попиту, 
це не обов'язково означає зменшення прибутку. Важливу роль відіграє цінова 
еластичність попиту. Потрібно оцінити, наскільки скоротяться продажі, 
розрахувати можливі втрати та порівняти їх із додатковим доходом від 
підвищення цін. Якщо аналіз вказує на можливість збільшення прибутку за 
рахунок підвищення цін навіть за умови зменшення обсягу продажів, варто 
розглянути цей варіант [5]. 

У сучасному бізнесі програми лояльності мають неабияке значення з 
різних причин (табл.1). 

 
Таблиця 1. 

Причини зростання значення програм лояльності 
№ 
п/п 

Програми Причини зростання значення 

1 2 3 
1.  Утримання 

клієнтів 
Програми  лояльності відіграють важливу роль в утриманні 
існуючих клієнтів, надаючи стимули, які заохочують їх 
продовжувати захищати бренд. Винагороджуючи споживачів за 
їхню лояльність, підприємства можуть зменшити відтік клієнтів. 

2.  Підвищення 
залученості 

клієнтів 

Програми  лояльності надають підприємствам можливість взаємо-
діяти зі своїми споживачами на глибшому рівні. За допомогою 
персоналізованих пропозицій, ексклюзивних знижок і індивідуаль-
них комунікацій компанії можуть покращити залучення клієнтів і 
зміцнити емоційний зв’язок між брендом і його споживачами. 

3.  Збір і аналіз 
даних 

Програми  лояльності дозволяють підприємствам збирати цінні дані 
про вподобання своїх клієнтів, їх купівельну поведінку та демогра-
фічні показники. Цю інформацію можна використовувати для 
створення більш цілеспрямованих маркетингових кампаній, покра-
щення пропозицій продукції та покращення загального досвіду 
споживачів. 

4.  Конкурентна 
перевага 

На  конкурентних ринках програми лояльності можуть служити 
відмінною рисою для компаній, допомагаючи їм виділитися серед 
конкурентів. Добре розроблена програма лояльності може залучити 
нових клієнтів і стимулювати існуючих і далі вибирати бренд замість 
інших, тим самим збільшуючи частку ринку та лояльність до бренду. 
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Продовження таблиці 1 
1 2 3 

5.  Маркетинг 
із вуст у 
вуста: 

Задоволені  та лояльні клієнти з більшою ймовірністю рекоменду-
ватимуть бренд своїм друзям, родині та в соціальних мережах. 
Програми лояльності, які пропонують бонуси за рекомендації або 
винагороду за просування, можуть стимулювати маркетинг із вуст в 
уста та допомагати підприємствам залучати нових споживачів через 
схвалення існуючих. 

6.  Зростання 
прибутку 

Ефективні  програми лояльності можуть збільшити прибуток для 
компаній, заохочуючи клієнтів витрачати більше або робити 
покупки частіше. Пропонуючи такі винагороди, як бали, знижки або 
ексклюзивний доступ до товарів чи послуг, підприємства можуть 
мотивувати споживачів збільшити свої витрати та стимулювати 
загальне зростання продажів. 

7.  Лояльність і 
довіра до 
бренду 

Програми  лояльності можуть сприяти розвитку почуття лояльності, 
довіри та прихильності до бренду серед клієнтів. Постійно 
забезпечуючи цінність і винагороду, компанії можуть побудувати 
міцніші відносини зі своєю клієнтською базою, що призведе до 
підвищення лояльності до бренду та підтримки інтересів у 
довгостроковій перспективі. 

Джерело: сформовано автором на підставі  [6] 
 
Програми лояльності та схеми заохочення можуть надавати як «чисто 

транзакційні» переваги, так і переваги, що сприяють формуванню лояльності. 
Переваги першого типу забезпечують миттєві фінансові стимули, такі як 
знижки, але не завжди сприяють утриманню клієнтів, оскільки споживачі 
можуть легко переключитися на іншого продавця, який пропонує більшу 
вигоду. Натомість винагороди, спрямовані на лояльність, вимагають 
накопичення бонусів, які можна використати лише за певних умов, наприклад, 
досягнення мінімального балансу балів або обмін на кредит у кінці 
розрахункового періоду. Це спонукає клієнтів залишатися активними в 
програмі для досягнення умов викупу, фактично «прив'язуючи» їх до бренду 
та підвищуючи лояльність. 

Кешбек – складова програми лояльності, яку використовують для 
заохочення постійних клієнтів і залучення нових. Організаторами можуть бути 
банки та кешбек-сервіси. Історія кешбеку почалася в 1891 році, коли 
американська компанія Green Shield придумала несподіваний рекламний трюк 
для залучення нових клієнтів - роздачу монет в обмін на товари. Революція 
почалася, коли до маркетингового ланцюга додалися партнери з 
обслуговування кешбеку. З часом кількість таких послуг неймовірно зросло, 
що дозволило побудувати довгі ланцюжки переказу грошей за товари [7].  

Кешбек - це продуманий маркетинговий хід, при якому частина 
витрачених грошей повертається покупцеві. Ви платите банківською карткою, 
а вона, як винагороду за лояльність, повертає вам невеликий відсоток від суми 
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кожної покупки. Багато сайтів пропонують покупку з кешбеком, в тому числі 
всесвітньо відомі AliExpress. Не відстають і інші популярні сайти: Gearbest, 
Rozetka, Citrus, MOYO, Comfy, Amazon, Joom, Asos, Booking.com, Adidas, 
Makeup, Philips, Colin's, Tefal, Lamoda, Monobank, IHerb, Watsons, Sushi Master 
UA та інші. У ТОП-10 кешбек-сервісів для України увійшли LetyShops, Epn.bz, 
ShopsZon, ShopoPro, BonusPark, Grivasi, Smarty, PayBack, Kopikot, Moneta [8]. 

Кешбек (від англ. cashback або амер. cash back) перекладається як 
«повернення готівки». Щоправда, кошти, сплачені за товари та послуги, 
повертаються клієнту не готівкою, а на картку. В Україні сума кешбеку 
становить 0,35–30% від витрат і залежить від організатора програми, у межах 
якої виплачується кешбек. Механіка кешбеку не стоїть на місці. Нещодавно 
з'явився перший блокчейн-кешбек-сервіс BITTLE, де користувачі отримують 
токени за кожну покупку. Кешбек можна застосувати до будь-якої акції, а 
також використовувати банківську кешбек-картку для оплати, при цьому 
відсотки нараховуються на суму, яку ви сплачуєте магазину. 

Зазвичай відсоток кешбеку становить від 2% до 8%, хоча іноді може 
бути вищим залежно від програми та її цілей. Оскільки покупець отримує 
знижку у відсотках, економія збільшується зі збільшенням вартості покупки. 
Однак кешбек-сервіси можуть працювати за підпискою, що включає не лише 
реєстрацію, а й щомісячну плату. Це стимулює користувачів здійснювати часті 
покупки або купувати дорогі товари, оскільки заощадження можуть компенсу-
вати вартість підписки. Компанії часто пропонують чеки або бали для 
використання при подальших покупках, особливо для покупок з високою 
вартістю. 

Варто зазначити, що бізнеси не можуть продавати товари чи послуги за 
ціною нижче собівартості, тому вони повинні точно розраховувати, які знижки 
можуть запропонувати та оцінювати цінову чутливість своїх клієнтів. Якщо 
вони залучать нових клієнтів, це буде вигідно; якщо ж приріст буде незначним, 
вигода буде меншою. Загалом, кешбек - це відносно нова концепція, яка 
активно просувається в мережах та за допомогою інфлюенсерів і націлена на 
онлайн-шопінг. Ця практика стає все популярнішою, оскільки не лише сприяє 
непрямій економії, а й стимулює покупки завдяки знанню про майбутнє 
повернення коштів, що збільшує інтерес споживачів та обсяги покупок. Таким 
чином, політика кешбеку є ефективною маркетинговою стратегією, що 
поєднує цінову диференціацію та механізм підвищення лояльності клієнтів в 
онлайн-середовищі. Кешбек надає споживачам часткове повернення коштів 
від вартості покупки, яке можна зберегти для подальшого використання.  

У свою чергу, повернення готівки дозволяє використовувати ці 
накопичені «гроші» для оплати покупок, знижуючи їхню вартість. З погляду 
ціни, покупки з кешбеком дозволяють користувачам економити, оскільки 
фактична сума, яку вони сплачують після отримання кешбеку, є нижчою за 
стандартну ціну, доступну для тих, хто не користується цією послугою. 
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У добу глобалізації технологічний розвиток, зокрема впровадження 
електронних гаманців, відіграє важливу роль у підтримці ділового середовища 
та сприяє зростанню економіки країни. Оскільки покупці часто орієнтуються 
на ціну під час здійснення покупок, додатки, що пропонують винагороди у 
вигляді кешбеку, стають популярною стратегією в роздрібній торгівлі. У 
відповідь на це малий бізнес дедалі частіше використовують цінові стратегії з 
кешбеком для створення програм лояльності.  

Механізм кешбеку є простим та привабливим. Коли користувач 
здійснює покупку через кешбек-портал, продавець сплачує порталу комісію як 
частину своєї маркетингової стратегії за залучення клієнта. Портал потім 
передає цю комісію покупцеві повністю або частково у вигляді переказу на 
банківський рахунок або через PayPal. Це створює вигідний стимул для 
користувачів, адже вони можуть отримати до 20% від витраченої суми, що 
залежить від галузі та компанії, допомагаючи заощадити на покупках. 

Аналізуючи механізм кешбеку, роздрібний продавець пропонує акційні 
товари, що дозволяють накопичувати і повертати кошти. Споживачі 
розглядають фінансові переваги накопичення значних сум при покупці товарів 
із грошовими винагородами, оскільки вони бачать вигоду та можливість 
економії. 

Генерація кешбеку створює досвід пошуку акційних пропозицій у 
продавців, що надають додаткову цінність через повернення коштів. Пога-
шення кешбеку, своєю чергою, знижує кінцеву вартість покупки, забезпе-
чуючи економію, оскільки зменшує стандартну ціну. Споживачі купують 
акційні товари з перспективою майбутнього використання накопичених 
коштів, оплачуючи знижені ціни. Таким чином, кешбекова стратегія знижує 
загальну вартість покупки, роблячи її вигіднішою [9]. 

Підприємницький сектор є основою функціонування національної 
економіки. Він відповідає за забезпечення ринку необхідними товарами і 
послугами, наповнює бюджети різних рівнів доходами у вигляді податкових 
платежів, забезпечує формування справедливих ринкових відносин у державі. 
В сучасних умовах глобалізації важко уявити розвиток країни без її підтримки 
бізнесом, проте і стабільність діяльності господарюючих суб’єктів є 
неможливою без застосування ефективних інструментів державної підтримки 
і стимулювання [10]. 

Кабінет Міністрів України затвердив програму «Національний кешбек», 
яка запрацювала з 2 вересня 2024 року. Громадяни отримуватимуть 
компенсацію 10% вартості українських товарів, яку можна витратити на 
медичні послуги, комунальні платежі, спорт, квитки на потяг, або задонатити 
на ЗСУ та купити військові облігації. Максимальний кешбек — 3 тис. грн на 
місяць. Ця програма підтримує економіку, формуючи попит на українські 
товари, що створює робочі місця та забезпечує податкові надходження на 
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потреби ЗСУ. Кешбек надаватиметься на українські товари, за винятком 
підакцизних. Для участі потрібно відкрити спеціальний рахунок та викорис-
товувати картку через додаток Дія. Щоб отримувати кешбек, громадянину 
необхідно відкрити спеціальний рахунок та отримати віртуальну або фізичну 
карту в своєму банку або в додатку. Дати згоду на передачу даних про 
транзакції при купівлі товарів з вибраних карток. І далі в мобільному 
застосунку Дія обрати послугу Національний кешбек. «Застосунком Дія вже 
користуються понад 20,7 млн українців. Накопичені за місяць кошти 
приходитимуть на створену картку раз на місяць до 20 числа наступного 
місяця. Наприклад, кешбек за товари, придбані в вересні, прийде на рахунок 
до 20 жовтня. Зняти готівку з рахунку, куди нараховують кошти за кешбек, 
буде неможливо. Використати кошти від кешбеку, нараховані в 2024 році, 
можна буде до 31 січня 2025 року. Запроваджуючи кешбек, Уряд прагне 
надати фінансову підтримку громадянам, які купують українські товари [11]. 

Наразі в програмі беруть участь 11 банків: Приватбанк, Ощадбанк, "Сенс 
банк", А-банк, ПУМБ, Укрсиббанк, monobank ("Універсал банк"), Акордбанк, 
"Глобус", Укргазбанк, "Банк кредит Дніпро". До 1 серпня в цих установах були 
відкриті 59,3 млн рахунків фізичних осіб. 

77 тисяч українців вже бачать у Дії нарахований кешбек. Ця кількість 
збільшуватиметься у міру налагодження обміну даними між банками і ІТ-
системою проєкту. Частина банків відтестували свої процеси, інші – ще 
тестують. Налагодження триватиме впродовж наступних тижнів. За покупки у 
перші дні вересня 177 тисячам українців вже нарахували 2,9 млн гривень 
кешбеку. Хтось бачить в Дії нарахування 5 грн, а дехто – 90 грн. Відображення 
сум дає можливість перевірити роботу системи та активніше обирати 
українські товари. Виплата коштів за покупки у вересні буде до 20 жовтня. 

За два тижні до «Національного кешбеку» долучилось понад 1,2 млн 
українців, з них – 638 000 активували у Дії картки для виплат. З тих, хто 
активував карту – 262 000 громадян зробили покупки товарів, на які 
нараховується кешбек. Розширюється й асортимент товарів, на які можна 
отримати кешбек. У системі вже зареєстровано понад 171 тис. товарів від 963 
українських виробників [12].  

Наразі в програмі беруть участь 11 банків: Приватбанк, Ощадбанк, "Сенс 
банк", А-банк, ПУМБ, Укрсиббанк, monobank ("Універсал банк"), Акордбанк, 
"Глобус", Укргазбанк, "Банк кредит Дніпро". До 1 серпня в цих установах були 
відкриті 59,3 млн рахунків фізичних осіб. 

Варто зазначити, що до програми можуть доєднатися виробники 
продукції, що  зареєструються на порталі Дія, загалом будь-який виробник 
споживчих товарів, виробничі потужності якого розташовані в Україні, може 
долучитися до програми. Він має подати заяву про включення до Переліку 
українських виробників і підтвердити її електронним підписом (КЕП), також 



  

                                         № 12(40) 
   2024 
 

 
 
 

 
311 

 

подати заяву для внесення своєї продукції до переліку українських товарів і 
підтвердити її за допомогою КЕП. До програми можуть долучатися споживчі 
товари, окрім підакцизних (крім виноградних, плодово-ягідних вин і медових 
напоїв) [13]. 

ФОП на загальній системі може бути включений до списку українських 
виробників. Товар вважається українського походження, якщо він був пов-
ністю виготовлений або зазнав достатньої переробки в Україні. Повністю 
виготовлені товари визначені у ст. 37 МКУ, а критерії достатньої переробки — у 
ст. 40 МКУ. Інформацію про країну походження товару можна знайти в 
супровідній документації, на упаковці, етикетках, паспортах тощо. Штрих-
коди, сертифікати та декларації про відповідність підтверджують українське 
походження товару [14]. Щоб товар був визнаний українським, необхідно 
отримати EAN-код (унікальний штрих-код, який ідентифікує товар). Для 
цього подається необхідна документація, і після затвердження товар отримує 
статус "вироблений в Україні". Отримання штрих-коду здійснюється через 
представництво GS1 у відповідній країні. В Україні діє філія GS1, куди слід 
звернутися із заявою для реєстрації штрих-кодів продукції [15]. 

Ми важаємо, що програма буде мати позитивність, як для малого бізнесу 
так і для споживача, адже за наявності привабливої програми лояльності 
клієнти можуть прийти, щоб побудувати відносини з програмою, а не з 
брендом. Споживачі отримують економічну перевагу, отримуючи доступ до 
додаткових переваг як винагороду за покупки. Відповідно, вони розвивають 
когнітивні та емоційні наміри продовжувати купувати, щоб отримати більше 
переваг через програму національгного кешбеку, тим самим збільшуючи 
фінансову дохідність для ритейлера. Таким чином, лояльність споживачів до 
програми кешбеку з відчутними перевагами (наприклад, кешбек винагороди) 
може мати вищі наміри щодо покупки та витрачати більше грошей під час 
покупки саме продукції відчизняного товаровиробника.  

Для відчизняних ритейлерів має бути цілком зрозуміло, що  потреби та 
смаки клієнтів можуть змінюватися з часом, що може вплинути на лояльність 
до продукту зокрема, тому це стане стимулом постійно адаптуватись до вимог 
споживача, очевидно, якщо продукт не  задоволенняє потреби і бажанння 
ваших клієнтів, вони  шукатимуть альтернативи, особливо в умовах отримання 
додаткових бонусів у межах програми кешбеку. Серед різних програм 
лояльності, ми вважаємо, що кеш бек є найбільш ефективною, адже 
опосередковує вплив визнання та соціальних переваг на повторну покупку. Ми 
маємо переконання, що повернення коштів, інколи є стимулом для покупки 
продукта, без особливої необхідності в ньому, оскільки люди шукають 
задоволення, пов’язані з продуктами, які просуваються з поверненням грошей, 
породжуючи бачення вигідної угоди.  
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Чим більше транзакцій здійснюють споживачі за програмою лояльності, 
тим більше вони отримують кешбек накопичувати, створюючи лояльність у 
збиранні прибутків і бачачи можливість для майбутньої покупки за зниженою 
ціною. Отже, постійна лояльна поведінка викликає більше витрат на покупки, 
збільшуючи середній обсяг покупок споживачів і доходи бізнесу. 

Запровадження програм лояльності з кешбеком приносить переваги як 
компаніям, так і споживачам. Для бізнесу це збільшує утримання клієнтів і 
стимулює повторні покупки, а для споживачів — економічні винагороди. 
Кешбек програми створюють довгострокову лояльність, адже покупці 
прагнуть повернутися в магазин, де їх цінують. Програми кешбеку також 
сприяють підвищенню довгострокової цінності клієнта, що важливо для 
стабільного розвитку бізнесу. Постійні клієнти витрачають більше та 
залучають інших, що збільшує прибуток. Вони допомагають компаніям 
збирати важливі дані про поведінку покупців, що дозволяє покращити 
пропозиції та маркетингові стратегії. Завдяки персоналізації та аналізу даних, 
компанії можуть пропонувати ефективніші маркетингові кампанії, що 
збільшують ймовірність повторних покупок і зміцнюють емоційний зв'язок з 
клієнтами. 

Висновки. Для успішного функціонування на українському ринку 
недостатньо просто мати якісний продукт чи послугу, адже конкуренція 
велика, і багато компаній пропонують аналогічні товари та послуги з подібним 
рівнем обслуговування. Лояльність клієнтів є важливим фактором для 
досягнення успіху та прибутковості бізнесу. У сучасних умовах глобалізації 
та жорсткої конкуренції, залучення і утримання клієнтів стає критично 
важливим для зростання компаній. Тому основною метою підприємств є 
побудова довгострокових партнерських відносин зі споживачами через 
програми лояльності. Кешбек є ефективним інструментом, який повертає 
частину вартості покупок, здійснених онлайн або через банківські картки, і 
служить для залучення клієнтів в інтернет-магазини та банки. Враховуючи 
популярність кешбек-програм, банки та онлайн-сервіси по всьому світу 
активно впроваджують їх у свої послуги. Розвиток електронної та мобільної 
комерції сприяє економічному зростанню, і в Україні ця тенденція набирає 
популярності. Збільшення кількості інтернет-магазинів з кешбеком в Україні 
сприятиме росту попиту на такі послуги, де високий відсоток кешбеку та 
зручність виведення коштів стануть основними чинниками для залучення 
нових клієнтів. 

Ретельно розроблена програма лояльності з кешбеком може стати 
потужним інструментом для утримання клієнтів і стимулювання повторних 
покупок. Надання миттєвої вигоди допомагає зміцнити відносини з клієнтами, 
що в результаті підвищує прибутки компанії. Завдяки правильному плану-
ванню та постійній оптимізації, такі програми можуть виділити підприємство 
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серед конкурентів і забезпечити довгострокову лояльність [16]. Компанії, які 
ефективно використовують дані та інноваційні технології, можуть макси-
мально підвищити ефективність своїх програм кешбеку, задовольняючи як 
потреби клієнтів, так і бізнес-цілі. Незалежно від розміру бізнесу, впровад-
ження програми лояльності з кешбеком надає значну конкурентну перевагу. 
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